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Terminología básica sobre marketing digital


ACRU (usuarios registrados, confirmados y activados). Los ACRU se han registrado, han confirmado su cuenta y la han activado realizando una acción válida.


Afiliados. Son usuarios que usan sus propios conocimientos de marketing para promocionar los productos y servicios de otra empresa u organización por medio de programas de afiliados. A cambio, reciben un pago que viene determinado por las acciones resultantes de esas promociones.


Anuncio emergente en ventana completa (pop-over). Al abrirse en un sitio web, ocupan una ventana completa del navegador o una capa de JavaScript e interrumpen la navegación del usuario para obligarlo a verlos.


Anuncio emergente en ventana inferior (pop-under). Se abren en una ventana del navegador situada debajo de la ventana de navegación activa del usuario.


API (interfaz de programación de aplicaciones). Permite a los programas informáticos comunicarse entre ellos.


ARPU (ingresos medios por usuario). Son, normalmente, los ingresos anuales que obtiene una empresa divididos por su base de usuarios.


Balance de resultados. También llamado informe de pérdidas y ganancias. Describe el impacto de una unidad de negocio en los beneficios de una empresa. Los ingresos menos los gastos arrojan ganancias o pérdidas. En muchos casos, la persona que gestiona el balance de resultados es responsable de todas las pérdidas y ganancias de su unidad de negocio.


Canal. Medio empleado para publicar el anuncio. Para elegir el canal adecuado, debes preguntarte dónde encontrarás a los usuarios con más probabilidades de conversión.


Canales de productos. Uso de un producto como canal de marketing. Entre los canales de productos offline se incluyen la marca impresa en el lateral de un camión de reparto o las pequeñas promociones que sobresalen en los pasillos de un supermercado. Entre los canales online destacan los e-mails, las notificaciones de inserción, las unidades de merchandising dentro de una app o un sitio web, y los elementos de navegación.


Canales gestionados por socios. Canales en los que se trabaja con socios para publicitar un producto o un servicio. Esto puede incluir la compra de anuncios para promocionar un producto en redes publicitarias de venta minorista dirigidas por empresas —como Walmart o Amazon— o el uso de portales web clásicos para mostrar anuncios.


Contenido creativo. Los materiales de marketing que muestras a los usuarios para convencerlos de que realicen una acción.


Conversión. Cuando un usuario realiza una acción deseada, como comprar un producto.


Conversión posterior al clic. Conversión que se produce cuando un usuario hace clic en un anuncio y se convierte en un período establecido.


CPA (coste por acción). Es una métrica que mide el coste de cada acción generada por una campaña de marketing. Se calcula dividiendo el gasto total por el número total de acciones generadas.


CPC (coste por clic). Normalmente, el CPC es el importe que una empresa tiene que pagar por un clic.


CPM (coste por mil). Es una métrica que describe cuánto paga un anunciante por cada mil impresiones o visualizaciones del anuncio que ha comprado.


CRO (optimización de la tasa de conversión). La CRO optimiza un recorrido de conversión para aumentar el porcentaje de personas que lo completan.


CRU (usuario registrado y confirmado). Es un usuario que se ha registrado y ha confirmado su dirección de e-mail o su número de teléfono, pero aún no se ha activado.


CTR (tasa de clics). Mide los clics de los usuarios divididos por las impresiones del anuncio que han visto. Se suele expresar como un porcentaje.


DAU (usuario activo diario). Es una métrica que cuenta el número de usuarios activos en un día concreto.


DM (correo directo). Engloba el correo postal, el e-mail, las apps de mensajería, las notificaciones de inserción, los SMS y otros canales relacionados. En esencia, se trata de cualquier canal en el que se contacte directamente con los clientes.


DSP (plataformas de demanda). Surgieron en la década de 2010 para simplificar la compra de anuncios. Permiten a las empresas dar instrucciones a varias redes publicitarias a la vez. Con esta tecnología, se puede pujar en tiempo real por una impresión en función de los datos de segmentación disponibles y del valor que le atribuye el anunciante.


Ebitda (beneficios antes de intereses, impuestos, depreciación y amortización). Este término financiero describe los beneficios de una empresa antes de aplicarles algunos procesos contables importantes. Su uso está bastante extendido, aunque muchas personas prefieren usar el flujo de caja libre.


eCPM (coste por mil esperado o estimado). Esta métrica estima cuánto podría pagar un anunciante por cada mil impresiones o visualizaciones de un anuncio.


Exclusión de la segmentación o desegmentación. Exclusión de clientes concretos para que no vean tus anuncios.


ISO (opciones sobre acciones como incentivo). Son opciones sobre acciones concedidas a un precio concreto.


LTV (valor de vida). Mide los ingresos que un usuario genera en el período que la empresa haya definido como vida.


Marketing de búsqueda de pago. El hermano de pago del SEO. En este canal se puja por palabras clave para aparecer en los resultados de pago de las búsquedas. También se conoce como SEM (marketing en motor de búsqueda).


Marketing de búsqueda orgánico. Un canal que segmenta a los usuarios en función de las palabras clave que introducen en los motores de búsqueda. En una búsqueda orgánica, tu sitio o tu plataforma aparecen en los resultados del motor de búsqueda sin pagar por el emplazamiento o el marketing.


Marketing de pago en redes sociales. Un canal en el que pagas para que tu producto, tu servicio o tu marca aparezcan en el feed, la app o el sitio web de una red social.


Marketing en redes sociales. El marketing en redes sociales usa Meta, YouTube, TikTok y todos los increíbles canales de redes sociales que existen ahora y que existirán en el futuro.


Marketing orgánico en redes sociales. Canal en el que tu producto, tu servicio o tu marca aparecen en el feed, la app o el sitio de una red social de manera orgánica, sin pagar por el emplazamiento o el marketing.


MAU (usuario activo mensual). Un usuario se considera activo mensualmente si ha utilizado un servicio al menos una vez durante los treinta días anteriores.


Merchandising en el sitio. Un canal empleado para promocionar tus productos o servicios en tu propio sitio.


MMM (modelo de mezcla o mix de medios). Es un método analítico empleado para predecir el efecto de cada canal de marketing en un resultado.


MTA (agente de transferencia de correo). Es el software o programa responsable del envío de e-mails de un servidor a otro.


NUX (experiencia de usuario nuevo). La experiencia que una empresa ofrece a un usuario que acaba de registrarse en un producto.


Objetivo Estrella polar. Una guía de navegación clara y visible que todos los miembros del equipo conocen y tratan de alcanzar.


PageRank. Una medida de la importancia de una página. Viene determinada por el número de páginas que incluyen enlaces a la página y por el número de veces que esas páginas se enlazan desde otras páginas.


Pymes (pequeñas y medianas empresas). Son aquellas que no son lo bastante grandes para entrar en la categoría de las grandes empresas. Los criterios de clasificación son muy variables, pero casi todas las empresas se consideran pymes. Normalmente, no cotizan en bolsa. Si lo hacen, su capitalización de mercado suele ser pequeña.


Redes publicitarias. Compañías que agrupan emplazamientos publicitarios de una amplia selección de sitios y apps, lo que permite a las empresas comprar anuncios de banner de una única fuente.


Redes publicitarias de banners. Redes que publican anuncios de imagen en un sitio web y pagan al propietario del sitio una parte de los ingresos.


Resegmentación. Cuando se muestra un anuncio a un usuario como resultado de su comportamiento anterior en una app o un sitio web.


ROAS (retorno del gasto publicitario). Es similar al ROI, pero sólo contabiliza en el coste el gasto publicitario sin incluir otros costes de las campañas como las tarifas de las agencias creativas.


ROI (retorno de la inversión). Es el dinero generado por una campaña dividido por el gastado en ella, menos el cien por cien. Si el resultado es superior al 0 por ciento, la campaña ha tenido un ROI positivo. Si es inferior al 0 por ciento, el ROI es negativo. Normalmente se expresa como un porcentaje.


Segmentación. Práctica consistente en identificar a una audiencia concreta y definir la acción que el especialista en marketing quiere animarla a llevar a cabo.


Seguimiento posterior al clic. Una técnica empleada para hacer un seguimiento del comportamiento del usuario tras su interacción con un anuncio.


SEM (marketing en motor de búsqueda). Consiste en pujar por palabras clave para aparecer en los resultados de pago de las búsquedas. Eso te permite asegurarte de que tus sitios web, productos y servicios aparezcan en los motores de búsqueda. Normalmente, esto supone trabajar con Google, pero se avecinan cambios interesantes de la mano de la IA y de otros motores que responden a preguntas concretas en lugar de limitarse a presentar una página de enlaces.


SEO (posicionamiento en buscadores). También se conoce como optimización para motores de búsqueda. El SEO trata de averiguar cuáles son las palabras clave que buscan tus clientes potenciales y te ayuda a asegurarte de que tu marca o tu sitio aparezcan en los resultados de búsqueda que no estén reservados a los anuncios cuando los usuarios utilicen esos términos.


Usuario excluido. Se trata de un cliente potencial sometido a pruebas de control aleatorizadas. Sirven como grupo de control para ver el efecto que ha tenido una campaña de marketing y revelan el impacto real del trabajo realizado en las métricas de los objetivos finales. Si los usuarios excluidos terminan comprando el producto o el servicio en la misma medida que las personas que vieron los anuncios, cabe concluir que éstos no han sido demasiado útiles.









Introducción


El crecimiento es bueno. Esta afirmación provoca a veces cierto rechazo entre mis interlocutores, como si fuese una defensa del crecimiento extremo, sin restricciones y a cualquier precio. Está claro que el crecimiento tiene algunas desventajas y que, cuando se descontrola, es importante limitarlo, pero en el conjunto de una economía el crecimiento mejora la vida, salva a la gente de la pobreza, crea empleo y financia servicios a través de los impuestos y de las iniciativas benéficas. La falta de crecimiento, o estancamiento, causa lo contrario: inseguridad laboral, deterioro del nivel de vida, servicios más deficientes y niños con peores perspectivas que sus padres.


La economía, por supuesto, se compone de empresas, así que el crecimiento económico se ve afectado de forma directa por el crecimiento de las empresas. Es la suma del crecimiento de numerosas empresas lo que hace posible el crecimiento de una economía. Una empresa que crece permite explorar nuevas oportunidades, contratar a más gente, mantener a las familias y crear valor para los accionistas. Una empresa que decrece o se estanca tiene limitadas sus capacidades, se ve obligada a reducir su plantilla y, en muchos casos, ofrece a los propietarios rentabilidades cada vez más pequeñas. Hay una reciprocidad que no debemos pasar por alto: si las empresas crecen, las economías también; y, a su vez, si las economías crecen, lo hacen también las empresas. Combinado, el crecimiento empresarial y económico se traduce en beneficios sociales para todos. Cuando se suministran los productos y servicios que la gente quiere y necesita, y se crean los empleos que los producen y los proporcionan, casi todos salimos ganando.


El crecimiento es, además, una decisión. Aunque puede ser orgánico, rara vez se da sin un esfuerzo concertado. Al final, depende tanto de las acciones de una empresa concreta como del entorno en el que opera. Una economía debería posibilitar el crecimiento de las empresas. De nuevo, no a cualquier precio, sino de una manera que permita prosperar a las personas en todo el espectro económico. En algunos lugares, en especial en Europa, ha aumentado la legislación antitecnológica. Todavía desconocemos las consecuencias que esto tendrá a largo plazo, pero creo que, aunque las intenciones de esa legislación —por ejemplo, la relativa a la publicidad personalizada online— son buenas, es probable que su efecto sea limitante para las empresas y para el crecimiento económico.


Para triunfar, las empresas, las organizaciones, los sectores y las instituciones deben decidir crecer y dar los pasos necesarios para lograrlo. Actualmente, no hay ninguna forma mejor de hacerlo que recurrir al poder del marketing digital online. El marketing sigue siendo una herramienta esencial, casi mágica, para impulsar el crecimiento de las incontables empresas que componen la economía. Es mitad arte y mitad ciencia. Hay quien lo considera un misterio o, lo que es peor, un juego de azar. El objetivo de este libro es desentrañar los secretos del marketing digital del siglo XXI y ayudarte a dominarlo. Los canales publicitarios que han surgido del marketing digital son herramientas potentísimas que pueden impulsar el éxito de cualquier negocio, desde una cafetería local o un pequeño hotel con encanto hasta una empresa tecnológica multinacional con un valor de mercado de varios billones de dólares. El crecimiento está a tu alcance: sólo tienes que lanzarte a por él.



EL MARKETING ENTRA EN ESCENA



En las páginas que siguen, me centraré en los canales que nacieron en los años noventa, alcanzaron la madurez en la década de 2010 y se siguen desarrollando hoy, con especial atención a la parte inferior del embudo de marketing, del que hablaremos en profundidad a lo largo del libro. Para los canales que existían antes de los noventa, hay algunas referencias fantásticas que no han perdido ni un ápice de interés, como Ogilvy & la publicidad, escrito por el «padre de la publicidad», David Ogilvy. Con este libro, sin embargo, pretendo subsanar algunas lagunas relativas a avances más recientes de este campo cuyo uso no se ha generalizado hasta este siglo, como el marketing de búsqueda y el marketing en redes sociales, que son en la actualidad los canales de marketing más importantes del planeta. Tanto si estás estudiando y acabas de llegar a este sector como si tienes experiencia en él y deseas impulsar los canales que ya usas, o has puesto en marcha una empresa y quieres sacar el máximo partido de las increíbles herramientas disponibles, el objetivo de este texto es ayudarte a alcanzar un nivel de crecimiento que sin estos recursos sería impensable.


Conozco bien el impacto del marketing digital porque he participado en más de una ocasión en proyectos que lo han hecho posible. Ocurrió por primera vez en 2004 cuando, un trimestre después de incorporarme a eBay —por aquel entonces la empresa más valiosa de internet—, el precio de las acciones se desplomó casi un 50 por ciento. Sucedió de nuevo cuando Facebook (ahora Meta) dejó de crecer poco después de mi llegada a la compañía. Las dos empresas superaron el bache y son hoy mucho más grandes, rentables y valiosas que en aquellas crisis. Esta recuperación fue posible, en gran medida, gracias a un marketing excepcional.


Me uní a Facebook en 2007 porque estaba convencido de que, además de tener un potencial enorme, transformaría radicalmente la publicidad moderna. Los identificadores de usuario de Facebook permitían a los anunciantes medir el impacto de sus anuncios en internet comparando el comportamiento de las personas que los veían con el de quienes no lo hacían, también conocidos como «usuarios excluidos». Éstos son, en esencia, clientes potenciales que sirven como grupo de control para ver el efecto real de una campaña de marketing. Si terminan comprando el producto o el servicio en la misma medida que las personas que vieron los anuncios, cabe pensar que éstos no han sido demasiado útiles.


Cuando trabajaba en eBay, tanto para mí como para muchos colegas del sector era frustrante no poder analizar el comportamiento de los usuarios excluidos en el marketing de búsqueda y de afiliados. Yo estaba convencido de que, al centrarnos únicamente en el último clic de una persona que se convertía al comprar un producto o un servicio y atribuir la conversión a un anuncio, minusvalorábamos el marketing en internet como canal. Me habría encantado investigar el impacto incremental de un canal en los consumidores durante más tiempo, algo que se puede hacer con pruebas y experimentos como los que se describen en este libro. Creía que en el futuro sería posible estudiar a los usuarios excluidos durante períodos más largos (de más de un año) y que eso nos ayudaría a entender y aprovechar mejor el valor del marketing a largo plazo.


Intuía también que Facebook dotaría de superpoderes a las pymes y las ayudaría a impulsar su crecimiento con funciones que hasta entonces sólo habían estado al alcance de las grandes empresas. Éstas podían comprar emplazamientos publicitarios en programas de televisión adecuados para sus fines, como RuPaul: Reinas del drag para hombres homosexuales como yo, o realizar campañas en medios impresos y digitales seleccionados, como Attitude, la conocida revista británica dedicada al estilo de vida gay, pero para las pymes era impensable adquirir esos anuncios.


Gracias al marketing digital y, sobre todo, a las redes sociales, las pymes podían llegar al fin a tantas personas de esas audiencias como permitiera su presupuesto y realizar pruebas en lugar de limitarse a comprar un gran emplazamiento publicitario que quizás no tuviera el menor efecto. Esta estrategia abrió la puerta a empresas que antes eran inviables e impulsó su crecimiento hasta límites que nunca habrían podido imaginar. El marketing digital no sólo niveló el terreno de juego: creó uno nuevo, una cancha igualitaria en la que casi cualquier persona podía encontrar la manera de llegar a la audiencia deseada, desde la más amplia hasta la más específica, lo que favoreció la existencia de empresas especializadas que, de no ser por este medio, no habrían tenido oportunidades.


Una de mis primeras tareas en Meta fue ayudar a algunas empresas pequeñas a usar nuestro producto de páginas para negocios y a comprar publicidad de autoservicio, lo que les permitía insertar anuncios en nuestra plataforma sin tener que trabajar con un comercial y mejoraba la rapidez y la eficiencia del proceso. Este método funcionaba muy bien cuando se centraba en la venta de herramientas nuevas a las empresas que ya utilizaban nuestros productos. Tras esta etapa, ayudé a nuestros equipos de posicionamiento en buscadores (SEO, search engine optimization) a multiplicar por cien los usuarios nuevos obtenidos con el SEO no centrado en las marcas, una estrategia que no usa nombres concretos de marcas o productos en las búsquedas de palabras clave. También fui uno de los responsables iniciales del equipo de crecimiento creado por Chamath Palihapitiya, que en 2007 era vicepresidente de la plataforma y de monetización. Desde entonces, he asumido nuevas responsabilidades, entre ellas la dirección de nuestros equipos de ciencia de datos e ingeniería de datos, y en 2020 me convertí en director de marketing de Meta.


Siempre me han apasionado el marketing online y el análisis, que considero dos caras de la misma moneda. Fueron mis aficiones en el instituto, se convirtieron en una práctica fuente de ingresos en la universidad y han sido los pilares de mi trayectoria profesional. Además de mi trabajo en eBay y Meta, asesoro a numerosas start-ups en materia de crecimiento, tanto a título formal como informal, y he ayudado a empresas de todos los tamaños, como Airbnb y Coursera.


Un buen marketing puede multiplicar los ingresos por diez o por cien. A finales de los años noventa y principios de la década de 2000, cuando eBay se estaba planteando la conveniencia de lanzarse al SEO, Amazon creó una plataforma de compraventa y logró dominar los resultados de búsqueda de Google para los productos vendidos por ellos o por otros comerciantes a través de su plataforma. Actualmente, la posición de Amazon me parece, con diferencia, preferible a la de eBay. Snapchat, en su momento de mayor éxito en las redes sociales, no aplicó una estrategia de crecimiento agresiva y dejó espacio para sus competidores. TikTok encontró un hueco en el mercado de productos e invirtió miles de millones en marketing de pago, lo que le permitió experimentar un enorme crecimiento. Como en el caso de Amazon e eBay, prefiero la evolución empresarial de TikTok a la de Snapchat. En estos y otros muchos casos, un marketing excelente marcó la diferencia y dio a esas empresas una ventaja competitiva que me gustaría ayudarte a conseguir. Todo empieza con dos principios rectores.



PRINCIPIOS RECTORES



Este libro se basa en dos principios rectores.


El primero es que las herramientas evolucionan, pero los principios son atemporales. Sea cual sea la tecnología subyacente, el marketing siempre será marketing. Como antes de dar el salto a este campo estudié Física, tuve que aprender los principios desde cero. En libros como Ogilvy & la publicidad encontré consejos que se podían aplicar a mis nuevos proyectos, fueran cuales fueran las herramientas empleadas. Esos consejos han seguido siendo válidos a lo largo de toda mi trayectoria.


Sin embargo, a veces, cuando aparece una herramienta nueva, nos perdemos en la complejidad de la tecnología. Pensemos, por ejemplo, en las notificaciones de inserción de las apps para dispositivos móviles. ¿Cómo se crea una app? ¿Cómo se solicita permiso para mostrar notificaciones de inserción? ¿Cómo se registra un token de inserción? ¿Cómo se envía una notificación? Podríamos plantearnos todas estas preguntas —muchas empresas lo hicieron cuando se popularizaron estas notificaciones— sin dar un paso atrás y pensar en los principios de marketing atemporales que explican la eficacia de la herramienta.


En mi opinión, las notificaciones de inserción de marketing son el último eslabón de la larga cadena de descendientes del correo directo, el «primer amor y el arma secreta» de David Ogilvy. En los años ochenta y noventa, la publicidad directa se enviaba por correo postal. Cuando llegaba una carta al buzón, el destinatario tenía que sentir el impulso de abrirla, leerla y actuar. La dirección debía estar actualizada —una pesadilla logística— y el responsable del marketing tenía que demostrar el beneficio incremental generado porque pagaba por cada carta enviada. En los noventa y los primeros años de la década de 2000, la publicidad directa dio el salto al mundo digital. Los e-mails eran gratuitos y un asunto bien pensado podía tentar al receptor a abrirlos. Seguía siendo necesario tener las direcciones correctas y existía el riesgo de que el mensaje se clasificara como spam o correo no deseado, lo que significaba que nunca más se podría entregar un e-mail en esa dirección.


En las décadas de 2000 y 2010, algunos profesionales del marketing empezamos a incorporar los mensajes SMS. Con los mensajes de texto se reducía el espacio disponible para comunicar la idea clave y, a diferencia del e-mail, pero de manera similar al correo postal, había que pagar para enviarlos. Seguíamos necesitando direcciones actualizadas (números de teléfono en este caso) y debíamos medir el impacto incremental de enviar los mensajes. Además, el riesgo de que acabaran descartados como spam no había desaparecido.


Hoy, en plena década de 2020, tenemos las notificaciones de inserción. Los principios de la entrega, la medición y el impacto se han mantenido inalterados en estos canales. ¿Y sabes qué? Por muchos canales nuevos que aparezcan en el futuro, estos principios seguirán vigentes. Este principio rector guía la mayor parte de nuestro trabajo en el marketing online. Reconocer estos elementos comunes te ayudará a aprovechar los conocimientos sobre marketing desarrollados colectivamente década tras década, aunque las herramientas disponibles parezcan abrumadoras a primera vista.


El segundo principio rector es que los resultados incrementales lo son todo. Un resultado es incremental si puedes demostrar que se ha producido gracias a tus acciones. En otras palabras: ¿habría sucedido algo sin ese marketing? Lo deseable es que la respuesta sea negativa, pero, si analizamos las cosas a fondo, suele ser afirmativa y la pregunta real es cuánto se habría reducido el resultado sin el marketing.


Uno de los ejemplos más canónicos de este principio rector es el trabajo sobre las búsquedas online realizado por Steve Tadelis, catedrático de la Universidad de California en Berkeley, durante su etapa en eBay, años después de mi salida de la empresa. La compañía había comprado la palabra clave «eBay» con el fin de que al buscarla aparecieran los anuncios de la plataforma de compraventa online. Tadelis defendía la hipótesis de que los usuarios que habían hecho clic en el anuncio también se habrían convertido si eBay no hubiera comprado la palabra clave. Dicho de otro modo: eBay estaba pagando para captar usuarios que se habrían convertido en cualquier caso. Realizó una serie de experimentos que demostraron que la mayoría de los usuarios que el equipo de marketing en internet de eBay atribuía al término de búsqueda «eBay» habrían llegado a la plataforma y la habrían utilizado de todas formas. La empresa estaba gastando dinero en anuncios que no servían prácticamente para nada. Según esta investigación, los resultados incrementales generados por la iniciativa no estaban muy por encima de los que se habrían obtenido sin el marketing. Ésta es la diferencia esencial entre hacer un seguimiento de lo que sucede después de que un usuario haga clic en un anuncio y realizar experimentos adecuados para conocer el impacto real de ese anuncio.


Hay otra razón por la que el seguimiento de los resultados incrementales es tan importante: el fraude. Uber es mi ejemplo favorito. En la lucha sin cuartel de finales de la década de 2010 por las aplicaciones de reserva de vehículos con conductor, Uber invirtió cientos de millones de dólares en anuncios. En 2017, su director de marketing, Kevin Frisch, descubrió que, cuando desactivaba algunos de los anuncios que supuestamente impulsaban su crecimiento, éste no se reducía. Sorprendido, comenzó a investigar a fondo los datos y se dio cuenta de que había un grupo de empresas que hacían un uso indebido del seguimiento de Uber, se atribuían registros de usuarios y estafaban millones a la compañía. Uber las demandó, ganó el juicio y ahorró gracias a ello los cientos de millones de dólares que, de no ser por eso, se habrían gastado en los años siguientes. Es poco frecuente que estas disputas se hagan públicas, de ahí que éste sea uno de mis casos favoritos: al menos algunos de los detalles son conocidos y se pueden analizar.


Estos dos principios rectores —«las herramientas evolucionan, pero los principios son atemporales» y «los resultados incrementales lo son todo»— me han ayudado durante toda mi carrera profesional y siguen siendo válidos para empresas de todas las escalas. Y, aunque éste es un consejo que doy con frecuencia, apenas rasca la superficie de los asombrosos poderes del marketing digital. Los detalles de esta disciplina son complejos y están repletos de matices, y te haría un flaco favor si me limitara a explicarte estos dos principios y te animara a seguir por tu cuenta. Es cierto que guían siempre mi trabajo, pero para describir los entresijos del marketing digital hace falta un libro entero, como el que tienes ahora mismo entre las manos.



POR QUÉ DECIDÍ ESCRIBIR ESTE LIBRO



Cuando empecé a plantearme la idea de escribir este libro, hablara con quien hablara —amigos expertos en el sector del marketing en internet, editores, profesores de escuelas de negocios y otros líderes empresariales sin relación directa con el marketing online—, todo el mundo coincidía en que había una laguna importante en este tema y no existía ninguna referencia que enseñara los aspectos básicos del marketing digital en la era de internet, algo con lo que yo estaba de acuerdo. Me piden con frecuencia que recomiende algún recurso, pero no he encontrado ninguno que me convenza de verdad. Hay innumerables libros sobre el marketing de marca y creativo tradicional, entre ellos el legendario volumen de Ogilvy que menciono a lo largo de este texto, pero no existe, en mi opinión, ningún libro exhaustivo y de calidad sobre marketing digital. Y debería. No sólo porque es un sector importante, sino también porque es una herramienta que puede ayudar a cualquier persona a impulsar el crecimiento si sabe cómo usarla. Fue eso, más que ninguna otra cosa, lo que me inspiró a escribir este libro. Pensé también que yo podía ser un buen candidato para asumir la tarea y quería aportar algo a este sector que tanto me ha dado.


De hecho, mi andadura en el marketing online comenzó mucho antes que mis empleos en eBay y Meta, y en cierto modo nació de la necesidad. Mis padres me dieron una educación increíble. Por suerte, eran conscientes de las ventajas de una buena formación y tuve la inmensa fortuna de que, a base de sacrificios, pudieran enviarme a un excelente colegio privado. Sin embargo, en mi última etapa en el instituto, la situación financiera de mi familia cambió y el dinero empezó a escasear aún más. Necesité una beca para seguir en el colegio (beca que gané y que agradeceré eternamente) y obtuve también una ayuda para estudiantes de familias con necesidades financieras que me permitió entrar en la Universidad de Cambridge. Estos factores cambiaron mi vida.


Aunque mis padres habrían estado dispuestos a sacrificarse aún más para ayudarme a pagar la universidad, yo había tomado la decisión de costear por mis propios medios mi vida tras el instituto. Incluso con la ayuda financiera, necesitaba dinero de bolsillo, libros de texto y fondos para costear mi carrera como remero, lo que incluía el equipamiento, los viajes y los campamentos de entrenamiento. Para lograrlo, tomé mi pequeño sitio web de GeoCities, dedicado entre otros temas a los aviones de papel, que me había servido para ganar un dinerillo adicional, y convertí mi afición en una fuente de ingresos. En los años noventa, GeoCities era uno de los pocos servicios de alojamiento que te permitían configurar tu propio sitio web, una especie de precursor al estilo del salvaje Oeste de los elegantes sitios estandarizados que tenemos hoy.


Sorprendentemente, mi sitio empezó a recibir visitantes procedentes de motores de búsqueda —en aquel momento sobre todo AltaVista—, que llegaban a la sección dedicada a los aviones de papel porque alguien con un sitio web muchísimo más popular que el mío había añadido un enlace a ella en una de sus entradas. Tuve una revelación: el enlace era mucho más valioso por su influencia en la clasificación en los resultados de búsqueda que por los visitantes que hacían clic en él. Como quería recibir más visitantes, aprendí SEO. La experiencia me hizo tomar conciencia del poder del SEO y logré que mi sitio web alcanzara el primer puesto en Google para el término de búsqueda «aviones de papel».


Con el tiempo creé más sitios web generados por los usuarios, uno sobre la elaboración de cócteles y otro sobre los tatuajes con forma de mariposa. Los dos llegaron a posiciones altas en Google para términos con grandes volúmenes de búsquedas. Cuando aquellos sitios empezaron a recibir más tráfico, inserté en ellos anuncios de redes publicitarias de banners y, tiempo después, de Google AdSense. Eso se tradujo primero en miles y después en decenas de miles de dólares de ingresos. Me llevó, incluso, a escribir mi primer libro, un volumen sobre los aviones de papel que, según me cuentan, vendió 150.000 ejemplares.


El paso de gestionar sitios por diversión a entender el SEO y elegir temas en los que pudiera aportar valor, pero también generar un volumen alto de tráfico y ganar dinero de verdad con los anuncios, me cambió la vida. Todo lo que aprendí con aquella experiencia sentó las bases de mi carrera y sigue estando, en su mayor parte, vigente. Por si todo esto fuera poco, supuso un punto de inflexión en mi orientación profesional. Hasta entonces mi plan era convertirme en investigador y remero, pero se despertó en mí la pasión por el análisis y el marketing digital. Decidí que mi afición se convertiría en mi profesión. Soy consciente de que tengo la inmensa suerte de ser una de las pocas personas que pueden afirmar eso.


Al promocionar mis sitios web, aprendí qué técnicas de marketing online eran más eficaces. Descubrí que, a menudo, el impacto se podía atribuir a una nueva acción de marketing digital que no tenía ningún efecto incremental en el balance final. Como éste era determinante para mi calidad vida, las lecciones que extraje se me grabaron a fuego. Cuando llegué a la filial de eBay en el Reino Unido, me di cuenta de que muchas empresas y líderes del campo del marketing no seguían lo que acabaría convirtiéndose en mi segundo principio rector. Rara vez se planteaban si las acciones que realizaban generaban resultados incrementales o eran simple trabajo improductivo. Sin este análisis, los grandes programas de marketing (como las colaboraciones con sitios web concretos o la compra de la palabra clave «eBay» en los buscadores) no servían para nada y los fraudes, que podían ascender a muchos millones de dólares, pasaban desapercibidos. Mientras tanto, los afiliados se atribuían conversiones (por ejemplo, los registros de usuarios nuevos) que también se habrían producido sin ellos.


Tal vez conozcas esta cita de John Wanamaker: «La mitad del dinero que gasto en publicidad se desperdicia, el problema es que no sé qué mitad». De hecho, la dificultad formulada por este hombre de negocios y pionero del marketing de principios del siglo XX es mucho mayor: en algunos casos, el desperdicio afecta a la totalidad de un canal de marketing. Está claro que las herramientas han cambiado y que hemos pasado del marketing offline al digital, pero la necesidad de obtener un retorno incremental sigue existiendo.


¿Cómo resolvemos este problema? En muchos sentidos, la estrategia es parecida a la que adopté cuando gestionaba mis sitios web de GeoCities en los años noventa y los sitios que creé en la primera década del nuevo siglo: realizar pruebas. Dedico mucho tiempo a este concepto en el libro, así que no me extenderé aquí, pero la idea más importante es que las pruebas son esenciales. Pueden ir desde test superingeniosos con diversas variantes y estadísticas avanzadas, hasta una sencilla comparación del antes y el después, pasando por todas las opciones intermedias. Si diriges una empresa grande que sólo crece un pequeño porcentaje al año, probablemente te importen los efectos pequeños (por ejemplo, aumentar los ingresos interanuales un 0,5 por ciento más deprisa), pero, en la mayoría de los casos, si los propietarios y líderes empresariales necesitan un analista de datos y un microscopio para averiguar si su marketing ha tenido algún impacto, puedo ahorrarles tiempo, dinero y esfuerzo: no lo ha tenido. Ya que hablamos de principios atemporales, este tema fue explorado hace más de cien años por Claude C. Hopkins en Publicidad científica. Aunque las herramientas hayan cambiado, los principios de Hopkins relativos a las pruebas de división y al seguimiento no han perdido vigencia.



ASPECTOS BÁSICOS, INFRAESTRUCTURA Y CANALES



Este libro se basa en la experiencia que he acumulado a lo largo de más de veinte años y recoge las lecciones más útiles que he aprendido. Mi objetivo es asegurarme de que los lectores adquieran unas nociones básicas que les permitan medir correctamente el impacto incremental del marketing digital y usar las herramientas que éste proporciona para tener éxito en cualquiera de los nuevos canales que se han desarrollado en este siglo. El texto se divide en tres secciones principales: «Los aspectos básicos», que repasa mi visión general sobre el marketing; «La infraestructura», que analiza los elementos imprescindibles para que una operación de marketing tenga éxito en internet, y «Los canales», que ofrece descripciones detalladas de los principales canales de marketing online disponibles en la actualidad y consejos para sacarles el máximo partido.


En el marketing online, nada es tan importante como entender bien los aspectos básicos. Asesoro muy a menudo a start-ups y empresas que no tienen claro el objetivo real de sus iniciativas de marketing, especialmente en el nivel más básico. Por ejemplo, ¿una agencia de viajes o un hotel pequeño deben intentar maximizar los ingresos o la ocupación? Si una persona de la empresa aboga por ofrecer descuentos agresivos para aumentar la ocupación, mientras que otra se niega porque esta estrategia no maximizará los ingresos, está claro que hay un problema. Las dos tienen razón y las dos creen estar haciendo lo que se les pidió, pero eso se debe a que el equipo directivo no ha aclarado el objetivo más básico. Por eso, en la Primera parte, «Los aspectos básicos», me ocupo de principios fundamentales como la conversión (¿qué se pretende que hagan los usuarios?), el canal (¿dónde se buscan para convertirlos?), la segmentación (¿a quién se intenta convertir?) y el contenido creativo (¿qué se les mostrará para convencerlos de que realicen una acción?).


A continuación, en la Segunda parte, «La infraestructura», analizo la infraestructura necesaria para que las cosas sucedan. Una nota inicial sobre este tema: lamentablemente, la tecnología de marketing actual se suele presentar de una manera que asusta o abruma a quienes carecen de formación técnica. Yo no soy, ni de lejos, un genio de la programación (aprendí PHP y MySQL con un libro que se titulaba, con gran acierto, PHP y MySQL para dummies), pero sé programar un poco. Y creo que tú también deberías, porque hace falta cierta solvencia técnica, sobre todo cuando te ves en una habitación con veinte ingenieros informáticos.


Dicho eso, no es necesario que vayas más allá del nivel de un libro «para dummies» si tu objetivo es dirigir bien el trabajo o incluso llevarlo a cabo en la mayoría de las empresas pequeñas. Así, en la Segunda parte explico lo que hace falta para configurar la tecnología, crear los equipos y reclutar al personal que necesitarás para tener éxito en el campo del marketing en internet. Se tratan, entre otros temas, la medición de la incrementalidad, las habilidades que debes buscar en las agencias y los miembros del equipo, y el trabajo con miembros de otros departamentos. Espero haberlo hecho de una forma accesible que ayude a cualquier persona a montar un equipo, grande o pequeño, para crear una infraestructura que haga posible un increíble marketing digital.


En la Tercera parte, «Los canales», exploro en profundidad los cuatro canales más importantes del marketing online:




	
Canales de productos: uso de tu propio producto como canal de marketing. Entre los canales de productos offline se incluyen la marca impresa en el lateral de un camión de reparto o las pequeñas promociones que sobresalen en los pasillos de un supermercado. Entre los canales online destacan los e-mails, las notificaciones de inserción, las unidades de merchandising dentro de una app o un sitio web y los elementos de navegación.


	
Canales gestionados por socios: trabajo con afiliados para comercializar un servicio o un producto. Pueden incluir la compra de anuncios para promocionar un producto en redes publicitarias de venta minorista gestionadas por empresas como Walmart o Amazon, o el uso de portales web clásicos para mostrar anuncios.


	
Marketing de búsqueda: práctica que te permite asegurarte de que tus sitios web, productos y servicios aparezcan en los motores de búsqueda. Actualmente, esto significa en la mayoría de los casos trabajar con Google, pero se avecinan cambios interesantes de la mano de la IA y de otros motores que responden a preguntas concretas en lugar de limitarse a presentar una página de enlaces. Creo que en esa transición el marketing de búsqueda clásico seguirá siendo importante, ya que sus principios conservarán su vigencia aunque las herramientas cambien en este futuro dominado por la IA.


	
Marketing en redes sociales: mi campo y, en la actualidad, el mayor canal de marketing online, que usa Meta, YouTube, TikTok y todos los increíbles canales de redes sociales que existen hoy y existirán en el futuro.





En esta sección se describen los principios atemporales de estos canales, su historia y ejemplos modernos que te enseñarán a sacar el máximo partido de cada uno de ellos en tus iniciativas de marketing.



LA NUEVA ERA DORADA DEL MARKETING



Espero que este libro, además de darte una idea de la aventura en la que me embarqué al principio de mi carrera, te enseñe técnicas y tácticas que te ayuden a sacar el máximo partido de tu negocio, empresa u organización, e incluso de tus propias habilidades, gracias al innegable poder del marketing digital online. Cualquier persona u organización, grande o pequeña, nueva o vieja, puede utilizar estas herramientas para alcanzar el éxito.


Internet ha alumbrado una nueva era dorada de las herramientas de marketing para ayudarte a desarrollar todo tu potencial de crecimiento. Ha dado a las pymes oportunidades que antes sólo estaban al alcance de empresas enormes. Hoy en día, puedes comunicarte con personas de todo el mundo con una eficiencia que en el pasado era impensable y suministrarles productos y servicios que mejoran sus vidas, incluso en ámbitos muy especializados. Este libro ofrece ideas y conocimientos a quienes deseen usar el marketing digital para optimizar sus resultados. Si entiendes las herramientas, los principios atemporales que las sustentan y los resultados incrementales reales que generan, no sólo podrás distribuir tu tiempo y tu presupuesto con eficacia, sino también defender tus propuestas de inversión ante tus colegas, tu CEO y los departamentos financieros.


Lo repito una vez más: el crecimiento es bueno. En épocas de bonanza, todo el mundo sale ganando. El crecimiento es, además, una elección. Actualmente, una de las vías de crecimiento más eficaces es el mundo del marketing online, que evoluciona sin descanso. Es todo un honor servirte de guía en este viaje. Vamos allá.









Primera parte
Los aspectos básicos
























​


Dominar los aspectos básicos de una disciplina es la clave del éxito.1 En general, el marketing empresarial más eficaz que hacemos para los clientes en mi trabajo consiste en animarlos a aplicar las prácticas recomendadas que no han adoptado todavía. Por ejemplo, una de nuestras sugerencias más útiles es que el contenido creativo se debe adaptar al canal: si una empresa publica un anuncio en uno de nuestros canales de vídeo, le decimos que no basta con grabar un vídeo, debe filmarlo en la orientación en la que el usuario sujeta su teléfono e incluir música similar a la de los vídeos que aparecen antes y después. Durante mi etapa como director de marketing, esta práctica publicitaria le ha reportado a Meta ingresos extra. La experiencia me ha enseñado que todas las empresas cometen errores al implementar las recomendaciones básicas.


De hecho, mientras escribía los capítulos que estás a punto de leer, en más de una ocasión me he dado cabezazos contra la pared al pensar en situaciones en las que mi equipo y yo aplicamos mal los aspectos básicos. Seguir las prácticas recomendadas en una organización con mil personas es difícil, pero lo cierto es que bastaría con que hiciéramos todo lo que se describe en esta parte del libro para mejorar sustancialmente nuestro trabajo. A lo largo de mi trayectoria, siempre que he ido más allá de la estrategia general y he puesto el foco en los aspectos básicos, han pasado dos cosas fantásticas: he mejorado los resultados con la ayuda de mi equipo y he encontrado inspiración para llevar más lejos esa estrategia. Los aspectos básicos son importantes: hazlos bien y te recompensarán a cualquier escala.


El consejo más básico que puedo darte es que definas con claridad tu objetivo y la forma de medir si lo has alcanzado. Recuerda que los objetivos y las métricas no son lo mismo: las métricas describen los objetivos. Después de identificar tu objetivo, pregúntate qué marketing necesitas para alcanzarlo. Empieza con el embudo de marketing: ¿hay suficientes personas con el perfil adecuado que sepan que existe tu empresa o tu producto? Si las hay, centra tus esfuerzos en conseguir que realicen la acción deseada y trata de entender por qué no la han llevado a cabo antes.


Una vez que hayas identificado lo que intentas hacer y sepas cómo lo medirás y qué puntos del embudo plantean problemas, pasaremos a la implementación práctica de la medición. Eso te permitirá obtener resultados incrementales, optimizar el proceso de conversión, llegar a las personas cuya conversión deseas provocar y mostrarles un marketing digital que haga que se conviertan en el canal adecuado, con el mensaje idóneo y en el momento justo.









1


La estrella polar


Un buen crecimiento requiere un buen marketing, y un buen marketing necesita una visión clara de lo que se desea conseguir: el objetivo principal. Suelo llamar a este objetivo «estrella polar», una ayuda a la navegación clara y brillante que todos los miembros del equipo ven y tratan de alcanzar. Hay, por tanto, dos elementos esenciales: un objetivo y una métrica que cuantifique el progreso hacia ese objetivo. Tu equipo, tu organización y tú debéis tener una visión común de esa estrella polar. Puede ser algo tan sencillo como maximizar los ingresos o tan elevado como conectar el mundo online (el objetivo de Facebook cuando llegué a la empresa en 2007). Si las cosas se hacen bien, la estrella polar será ambiciosa y esclarecedora.



MÉTRICAS DE LA ESTRELLA POLAR



La mayor amenaza para tu estrella polar es tu objetivo número dos. Este segundo objetivo suele ser algo en lo que merece la pena trabajar. A veces es incluso mejor que la estrella polar, pero, si saltas constantemente entre la estrella polar y el segundo objetivo, estarás dividiendo los recursos, fomentando la competición interna y fracasando en ambos frentes. Por desgracia, ejercer un liderazgo disciplinado que garantice que los empleados y los equipos usen la estrella polar para cuestionar todo lo que hacen y lograr que sus acciones vayan dirigidas a la consecución de ese objetivo principal puede ser difícil. Apostar por un buen objetivo siempre conlleva renunciar a otros. Como suele decir mi antigua compañera Deb Liu: «Priorizar duele».


Cuando una estrella polar es compleja, los detalles importan. «Conectar el mundo online» es una estrella polar maravillosa, pero si se analizan los detalles empiezan a surgir preguntas. Por ejemplo, ¿esos usuarios online son usuarios registrados o usuarios activos mensuales, semanales o diarios? ¿«El mundo» se refiere sólo a los usuarios online actuales o sugiere una ampliación de internet? Y, para empezar, ¿qué define a un usuario como activo? ¿Un inicio de sesión, una publicación, un «me gusta»? La métrica empleada para medir el éxito también debe estar meridianamente clara. Así, en lo tocante a los ingresos, podríamos plantearnos objetivos como los ingresos anuales, el flujo de caja disponible anual o el ebitda (los beneficios antes de aplicar intereses, impuestos, depreciación y amortización) anual. Y la métrica podría ser trimestral y no anual, o bien un plan quinquenal.


Facebook optó por usar como métrica los usuarios activos mensuales (MAU). Un usuario se considera activo un mes si ha iniciado sesión en el servicio al menos una vez durante los treinta días anteriores. Los ingresos debían estar al servicio de ese objetivo. Eso significaba que los ingresos no se podían generar de una forma que redujera los MAU, por ejemplo, publicando anuncios de pago que molestaran a los usuarios hasta el punto de que dejaran de utilizar el sitio. Este principio zanjó incontables desacuerdos sobre la forma de ganar dinero.


Y ésa fue una de las ideas más inspiradas que Mark Zuckerberg tuvo en los inicios de Facebook. Dejó claro que los MAU estarían al servicio de nuestra estrella polar, el objetivo de conectar el mundo online. Desde entonces, esta estrella polar define la esencia de la empresa y su cultura, y sienta las bases de toda nuestra filosofía de marketing, desde la planificación de las campañas hasta la estrategia para atraer a usuarios nuevos en distintas plataformas. Sin embargo, en aquella etapa inicial no teníamos ninguna garantía de que funcionara, y muchos inversores y comentaristas del sector pensaron que los ingresos deberían ser la prioridad. Por supuesto, se equivocaban.



CONECTAR EL MUNDO ONLINE



Poco antes de mi llegada a Facebook, la empresa estuvo a punto de ser vendida a Yahoo! En aquel momento, el equipo directivo de Mark estaba deseando aprovechar aquella oportunidad, pero Mark decidió no vender. Su objetivo era conectar el mundo a través de las redes sociales y estaba convencido de que la mejor forma de hacerlo era contar con una empresa independiente, no vender y enriquecerse con rapidez. Su plan no obtuvo un respaldo unánime y muchos ejecutivos se marcharon. Yo llegué justo después de aquella reestructuración, cargado de ingenuidad y con poco más de veinte años. Me parecía evidente que Facebook era alucinante y que lo usaría todo el mundo, así que vender habría sido una auténtica locura.


Ahora soy consciente de que aquella decisión no estuvo exenta de riesgos. No había ninguna garantía de que Facebook ganara dinero con un modelo de negocio que, hasta la fecha, no había demostrado su eficacia. Normalmente, el objetivo de una start-up es crecer, vender y hacer ricos a los inversores, los empleados y los fundadores. Veinte años después, parece incuestionable que una empresa con una misión tan clara podía funcionar y que Facebook llegaría a ser gigantesca y valiosa, pero en aquel momento fue una apuesta muy osada. Sin embargo, una vez superado aquel proceso, me vi en una compañía que tenía una estrella polar forjada a fuego.


No sólo estaba clara la estrella polar, también la métrica que mediría este objetivo. Como ya he comentado, esa métrica eran los MAU y, aunque ahora parece algo bastante estándar, entonces era inusual. En aquella época, la mayoría de la gente utilizaba los usuarios registrados —el número de personas que se registraban en una plataforma— para describir su base de usuarios. Por supuesto, cabía la posibilidad de que alguien se registrara y no utilizara el servicio durante meses o años, de modo que esta era, fundamentalmente, una métrica dirigida a alimentar la vanidad. Facebook fue, gracias a Mark, la primera gran empresa que eliminó por completo la métrica de registro de los informes públicos y, con este paso, impulsó el progreso del sector.


La combinación del objetivo y la métrica fue muy esclarecedora para el trabajo de mis equipos y zanjó muchas discusiones sin necesidad de que Mark interviniera. Con menos debate y más acción, pudimos avanzar más deprisa y hacer las cosas con rapidez. Por ejemplo, esta estrella polar nos ayudó a dejar de tomar decisiones temerarias relativas a los ingresos para nuestro producto de monetización. En aquel momento, la empresa necesitaba dinero. No éramos rentables, así que era imprescindible que nuestro producto publicitario tuviera éxito. El equipo de anuncios tenía muchas ideas sobre la forma de conseguirlo.


Una de ellas era probar un formato de anuncio conocido como «homepage takeover» (toma de la página de inicio) que vendían otras empresas de redes sociales. En esta práctica, un anuncio aparece en la página de inicio de un sitio y la ocupa por completo, lo que hace imposible pasarlo por alto. En MySpace, por ejemplo, recuerdo un anuncio en el que Hulk atravesaba la página de inicio haciéndola añicos, descolocando los iconos y lanzando por los aires el texto y otros elementos durante unos segundos. Las empresas ganaban mucho dinero con estos anuncios, pero deterioraban la experiencia de los usuarios y disuadían a los recién llegados de aumentar su uso y contactar con amigos. Como esto era perjudicial para los MAU, esta opción extrema de monetización se propuso y se descartó sin que, hasta donde recuerdo, la alta dirección revisara la decisión. Y ocurrió lo mismo con cientos de propuestas. Esto se tradujo en un sistema de anuncios que apenas afecta a la interacción con el usuario y que, de hecho, muchos usuarios consideran positivo.



AGILIDAD Y FIDELIDAD A LOS OBJETIVOS



El otro motivo por el que utilizar los MAU como métrica resultaba tan esclarecedor era que muchos colegas pensaban que no se podía contar a un usuario como activo si sólo visitaba el sitio una vez al mes. Entendían que la única forma válida de contar las personas activas era medir los usuarios activos diarios (DAU). Esta idea tiene cierta lógica, pero yo no la compartía y sigo sin hacerlo. Los DAU reflejan la utilización y la interacción, mientras que los MAU son una medida del número de personas que usan un servicio. Los MAU representan un tipo de interacción que da la oportunidad de animar al usuario a utilizar con más frecuencia el servicio. Con los DAU, la mayor parte de la batalla está ganada y los usuarios ya interactúan a menudo con el servicio.


Nuestra empresa, como la mayoría de las compañías a las que he asesorado, trabajaba de la siguiente forma: diseñábamos el producto para nosotros mismos y nos convertíamos en usuarios avanzados. Esto nos proporcionaba información que difícilmente habríamos obtenido de otro modo. Fue lo que ocurrió con los ajustes predeterminados de notificación. Nos dimos cuenta de que los ajustes configurados para alguien que interactuara con el sitio con frecuencia a lo largo del día tendrían que ser diferentes de los establecidos para un usuario que sólo lo visitara una vez al día o que estuviera empezando a utilizarlo.


La experiencia de notificación de esos dos grupos es muy diferente. Si estás empezando a usar un servicio, quieres saber todo lo que sucede. La notificación del primer «me gusta» que recibes, por ejemplo, es una experiencia muy importante. Por otra parte, si has compartido una publicación que ha recibido mil «me gusta», te interesa silenciar esas notificaciones si no quieres que tu teléfono quede prácticamente inutilizado. Al centrarnos en los MAU, nos vimos obligados a pensar en los usuarios marginales que no utilizaban nuestros productos como nosotros. Incluso hoy, nos siguen sirviendo de contrapeso para tomar estas decisiones.


Una advertencia: es posible, por supuesto, hacer un mal uso de la métrica MAU. Podríamos interpretar un clic en un e-mail como una prueba de que los usuarios están activos y, en respuesta, enviar montones de correos para conseguir que los destinatarios hagan clic, pero eso no nos reportaría ningún beneficio a largo plazo. Sin duda, a corto plazo mejoraría la métrica, pero a la larga no estaríamos generando ningún valor añadido. A pesar de eso, hay bastantes empresas y equipos que recurren a esta práctica, bien intencionadamente para manipular una métrica, bien de forma accidental por falta de experiencia. Para evitar problemas en este sentido, aplicamos una métrica de protección que tenía en cuenta el porcentaje de usuarios activos mensuales que estaban activos cada semana. Eso nos ayudó a dejar de captar MAU de mala calidad o con un bajo nivel de interacción, con independencia de que su inclusión hubiera sido accidental o deliberada. Hablaremos de las métricas de protección con más detalle en el capítulo 7, dedicado a la medición.


Con una estrella polar clara —conectar el mundo— y una métrica sencilla que la describía correctamente —los MAU—, pudimos actuar con agilidad y cumplir los objetivos establecidos por nuestros directivos sin un rosario interminable de reuniones, revisiones y consultas. Esta estrategia no sólo sirve para los equipos y empresas dedicados al marketing digital: es importante para todo el mundo. Esfuérzate por definir una estrella polar clara y una métrica que la describa y habrás sentado las bases de tu éxito futuro.
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El embudo de marketing


El embudo de marketing es un concepto antiguo, pero dista mucho de estar obsoleto. La idea original se suele atribuir a Elias St. Elmo Lewis, que creó el modelo AIDA —Awareness (atención o reconocimiento), Intention (intención), Decision (decisión), Action (acción)— a principios del siglo XX. Con el tiempo, el modelo se convirtió en un embudo con el reconocimiento en la parte superior y las fases sucesivas en los niveles inferiores. Hay muchas versiones del embudo, pero mi preferida es la original. Más que una herramienta diseñada para entender a cada usuario por separado, lo considero una descripción del punto del proceso de compra en el que se encuentra la audiencia objetivo en su conjunto.


Suelo usarlo para pensar en la campaña adecuada para un momento concreto de la existencia de una empresa, un producto o un servicio. Por ejemplo, si alguien no tiene ni idea de que tu producto existe, probablemente no deberías dedicar tus esfuerzos a convencerlo de que el precio es bueno, sino a captar su atención para darle a conocer el producto y hacerle saber que es una posible opción y que podría resultarle útil. El embudo suscita cierto debate: entre la gente del mundo del marketing hay discrepancias en cuanto a su uso real en la toma de decisiones, su eficacia y la mejor versión del modelo. En mi opinión, la versión AIDA es una herramienta excelente y accesible para planificar campañas y es fundamental para entender el marketing en general y el digital en particular.



EL MODELO AIDA



Mi versión favorita del embudo, que se muestra a continuación, modifica ligeramente la versión de Elias St. Elmo Lewis: pasa de la atención a la intención, de ésta a la decisión y, por último, a la acción, con el añadido de un bucle de boca a boca, puesto que, si la experiencia de los usuarios es muy positiva, hablarán de ella y la promocionarán.


Gráfico 2.1. El embudo de marketing


[image: Esquema de embudo de marketing con las etapas: Atención, Intención, Decisión y Acción. Incluye una flecha que indica la viralidad o difusión boca a boca tras la conversión.]




	
Atención o reconocimiento: ¿los usuarios saben que tienes un producto o servicio que podrían querer utilizar?


	
Intención: ¿tienen el deseo o la intención de usar tu producto?


	
Decisión: ¿su deseo y su intención han llegado ya a tal punto que sólo necesitan encontrar un momento para convertir el deseo en acción?


	
Acción: ¿han realizado la acción prevista?


	
Boca a boca/Viralidad: ¿han hablado con otras personas de tu producto de forma positiva o negativa? Este aspecto afecta a todos los niveles superiores.





Algunos profesionales del marketing creen que la secuencia que lleva de la atención a la consideración, de ésta a la conversión y de la conversión a la fidelidad refleja mejor el recorrido del cliente. Otros, entre ellos muchos miembros de mi equipo, se inclinan por incluir la preferencia en el cóctel. Yo me quedo con AIDA añadiendo el bucle del boca a boca.


Sea cual sea la versión que prefieras, es importante que recuerdes que los humanos no siempre completan las fases del embudo siguiendo un orden perfecto. Avanzan y retroceden. Pueden, por ejemplo, olvidar la existencia de los productos y servicios y recordarla más adelante. (How Brands Grow: What Marketers Don’t Know, de Byron Sharp, y otros libros de la serie tratan este tema en profundidad.) Los humanos son imperfectos e imprevisibles, y eso se traslada a los modelos de su comportamiento individual. Sin embargo, si se estudian en grupos grandes, pueden ser bastante predecibles, lo que resulta útil.


En general, la humanidad responde bien a este tipo de modelos. Disponer de un modelo mental del comportamiento colectivo de las masas o de un grupo grande de personas que nos interesa es muy valioso para diseñar la campaña adecuada en el momento idóneo de la existencia de un producto. Yo recurro con frecuencia al modelo para definir la estrategia de marketing y defender mis propuestas. Por ejemplo, uno de nuestros objetivos para 2025 es aumentar el reconocimiento de las gafas Ray-Ban Meta en Estados Unidos. Menos de la mitad de los estadounidenses saben que existen, pero la probabilidad de que compren el producto se dispara cuando lo descubren.


Instagram, sin embargo, tiene un problema diferente con los no usuarios en Estados Unidos. En este país, el reconocimiento se acerca al cien por cien, pero entre los no usuarios la intención de utilizar la app es baja. Por tanto, la prioridad de nuestro marketing es convencer a las personas que no usan Instagram de que hay un buen motivo para que empiecen a hacerlo. Este planteamiento tan sencillo guía con claridad nuestro trabajo y puede influir también en tu caso, tanto si deseas aumentar el reconocimiento en una ciudad pequeña como si vas a comercializar un producto nuevo o uno ya existente a nivel internacional.


La importancia de las diferentes etapas del embudo varía en las distintas fases del ciclo de vida de una empresa. Veamos un ejemplo: cuando estábamos impulsando el crecimiento de WhatsApp en Estados Unidos en 2024, teníamos un problema de reconocimiento. Aproximadamente la mitad de la población conocía la app, mientras que casi todo el mundo conocía Facebook en el país. En la actualidad, Facebook tiene un problema de consideración entre las personas que no lo usan, pero no un problema de reconocimiento. Como resultado, adoptamos estrategias diferentes para potenciar el crecimiento de estas dos marcas.



EL TAMAÑO DE LA CANTERA DE USUARIOS



Antes que nada, el embudo se debe emplear para evaluar el tamaño de la cantera —o pool— de posibles usuarios en cada uno de los cuatro niveles o etapas. Esta evaluación permite saber qué nivel tiene más potencial de crecimiento. Con esto en mente, repasemos las distintas etapas para entender sus implicaciones en una campaña de marketing:




	
Atención o reconocimiento: cuando das a conocer un producto, quieres diseñar un mensaje sencillo y publicarlo en los canales en los que se concentre tu audiencia objetivo. Por ejemplo, en el caso de WhatsApp en Estados Unidos, nuestro mensaje era que la app ofrecía una privacidad superior a la de iMessage y permitía enviar mensajes fácilmente de unos dispositivos a otros. Publicamos ese mensaje en todas partes, desde anuncios en televisión hasta anuncios en nuestros otros productos.


	
Intención: en este paso, la estrategia es algo más incisiva y consiste en subrayar el problema que resuelves para los consumidores a los que intentas atraer. Cuando entiendes las dificultades a las que se enfrentan los usuarios o les ofreces un beneficio que están buscando, puedes hacer que deseen tu producto. Para WhatsApp en Estados Unidos, también publicamos anuncios que hacían hincapié en el problema de la interoperabilidad entre dispositivos iOS y Android, y explicaban cómo lo resolvía WhatsApp.


	
Decisión: una vez que los usuarios se están planteando comprar tu producto, pero aún no se han decidido, tienes que darles un empujoncito para que pasen a la acción. En este punto, el precio puede desempeñar un papel importante. Los anuncios que indican que las gafas Ray-Ban Meta están disponibles con precios a partir de 299 dólares pueden ayudar a los clientes potenciales que han superado los niveles de reconocimiento e intención y se disponen a tomar una decisión. Publicamos esos anuncios principalmente online y usamos canales más centrados en la respuesta directa, además del merchandising en establecimientos físicos.


	
Acción: llevar a los compradores potenciales hasta este nivel es el resultado de campañas de respuesta directa con llamadas a la acción claras, como «Cómpralo ya», «Regístrate hoy mismo» y otras similares. Estos anuncios se deben publicar en canales tan cercanos como sea posible al lugar en el que la persona realizará la acción. Así, si queremos que alguien importe la información de sus contactos para ver cuáles de sus amigos tienen cuenta en el producto, promocionaremos esa función en nuestras apps cuando se registre un usuario nuevo, un momento en el que es probable que esté pensando en agregar a amigos o ver qué otras personas utilizan el producto.





Un ejemplo famoso de lo importante que es entender bien el tamaño de la cantera de usuarios fue el de GoDaddy. Sus responsables sabían que había muy pocas personas que conocieran el negocio del alojamiento de nombres de dominio. Con sus anuncios anuales en la Super Bowl, consiguieron impulsar de un plumazo el crecimiento del sector de la venta y el alojamiento de dominios de internet. De hecho, fueron tan eficaces que el resto del sector apenas dedicó esfuerzos al reconocimiento en la parte superior del embudo. Como líder del sector del registro y el alojamiento de dominios, GoDaddy logró aumentar el tamaño de la cantera de usuarios que reconocían el producto tanto para ellos como para el conjunto del mercado.


Este crecimiento llevó al resto de los actores a centrarse en ganar clientes en la parte inferior del embudo. Como la cantera de clientes que querían un nombre de dominio era tan grande, las otras empresas de registro de dominios lograron triunfar limitándose a competir con GoDaddy en la etapa de acción del nivel inferior del embudo, donde muchos de los clientes, en su mayoría pequeñas empresas, buscaban la mejor oferta antes de lanzarse a comprar.


Pero el reconocimiento inicial fue fundamental, porque, una vez que la gente percibía el registro y el alojamiento de dominios como servicios que se podían adquirir fácilmente, la conversión en el resto del embudo se completaba con rapidez. Para los propietarios de pequeñas empresas, que podían ver lo importante que sería la presencia en internet para el futuro de su negocio, el reconocimiento llevaba directamente a la intención.


Entre los competidores de GoDaddy, la pugna se centró en lograr que los clientes potenciales los tomaran en consideración cuando llegaran al nivel de decisión y que, en ese punto, realizaran la acción deseada. Para ello, compraron anuncios en los lugares utilizados por los clientes para investigar el sector del alojamiento y los dominios web. Como era de esperar, buena parte de esta investigación se llevaba a cabo online, de modo que los competidores de GoDaddy insertaron anuncios en los resultados de búsqueda y en los sitios web empleados por los usuarios para estudiar las mejores herramientas disponibles. En las etapas de decisión y acción, los anuncios se centraban —y siguen haciéndolo— en la comparación de las características, como un mayor espacio de almacenamiento para los archivos, y el precio, incluidos los descuentos iniciales.


Hay empresas muy populares de distintos sectores para las que el reconocimiento no supone ningún problema. Las de coches, por ejemplo. Mercedes es una marca muy conocida, pero tiene que convencer al próximo comprador de un vehículo de que debe decantarse por ella y no por Audi o BMW. Esto significa que su marketing también se suele centrar en los niveles inferiores del embudo. Aun así, saber cómo recorre la gente el embudo de arriba abajo, del reconocimiento a la acción, sigue siendo importante para cualquier empresa.



EL RECORRIDO HASTA LOS NIVELES INFERIORES DEL EMBUDO



Imagina que diriges un hotelito en la costa de Inglaterra, en un destino vacacional como North Norfolk. Cuando se acerca el verano, el mercado se llena de gente a la caza de opciones para una escapada a la playa. Casi todo el mundo es consciente de que puede pasar sus vacaciones en el Reino Unido, pero ¿saben algo sobre North Norfolk o quizás lo confunden con la localidad estadounidense de Norfolk, en Virginia? Y, en el caso de que conozcan North Norfolk, ¿han oído hablar de tu hotel?


Puedes tratar de conseguir que la gente que conoce esta región baje por el embudo y llegue a la etapa de acción trabajando en el marketing y las relaciones públicas en los niveles superiores, pero, si te soy sincero, es una tarea abrumadora para un hotel pequeño que no cuente con ayuda. Así que, en lugar de eso, deberías empezar por aumentar el reconocimiento de la zona. Una buena forma de hacerlo es aliarte con el sector turístico de la región o con el gobierno y las organizaciones comerciales locales para crear una campaña como «Visita Norfolk». Estos esfuerzos colectivos pueden contribuir a llevar a los posibles visitantes a los niveles inferiores del embudo, algo que es muy difícil conseguir en solitario.


Una vez que hayas mejorado el reconocimiento de la región, podrás centrarte en vender una estancia en tu hotel, no sólo en Norfolk. Esto exige llevar a la gente a un nivel más bajo del embudo, hacia la intención y la decisión. Por ejemplo, puede que algunas personas se hayan topado con tu hotel en Booking.com o en una búsqueda en Google, o que ya se hayan alojado allí en otra ocasión y tengas sus direcciones de e-mail o sus contactos de WhatsApp. Ahora quieres que se planteen seriamente la posibilidad de elegirte para sus vacaciones.


Para conseguirlo, puedes mostrarle a ese grupo las reseñas de tu hotel. Hay varias formas de hacerlo. Podrías enviar un e-mail a tu lista de clientes o mandarles un mensaje por WhatsApp para recordarles que existes y destacar las reseñas más positivas que has recibido. También podrías comprar anuncios en Google para asegurarte de que tu hotel aparezca en diversas búsquedas online y en Expedia, Booking.com y otros sitios de viajes en los que te hayas registrado. Al principio, podrías limitar el alcance de los anuncios para dirigirlos a personas que busquen tu pequeña área geográfica, en este caso North Norfolk, y ampliar después la región hasta conseguir un volumen de clientes suficientemente grande. También podrías publicar testimonios divertidos, interesantes y atractivos en redes sociales; quizás, sumándote a la última moda viral, podrías crear visitas virtuales y darles más visibilidad como publicaciones promocionadas.


Tras la intención y la decisión, esas personas que están a un paso de reservar un hotel en North Norfolk para sus vacaciones llegan a la fase de demanda, que culmina con la acción. Cuando hagan la compra, te interesa estar ahí para que la conversión se realice contigo y no con el hotel de la esquina. En este punto, debes centrarte en llamadas a la acción visibles y directas, por ejemplo, ofrecer un descuento si reservan ya. Puedes hacerlo en cualquiera de las plataformas que uses para las reservas, como tu página de anuncios en Booking.com, o en el intercambio de mensajes por WhatsApp posterior a la campaña de contacto inicial.


Da igual si eres una megaempresa con cuatro mil millones de usuarios o un hostal de North Norfolk con doce habitaciones: el principio es el mismo y el embudo funciona. Una vez que el cliente potencial pasa a la acción y se convierte en un cliente activo, la experiencia que le proporciones generará el boca a boca que quieres conseguir. Sólo podrás llegar a ese punto una vez que hayas llevado al usuario hasta el final del embudo.



CÉNTRATE Y AHORRA DINERO



La posición de la gente en el embudo lo condicionará todo, desde los canales hasta las páginas de destino o el contenido creativo. Si se hace de un modo inteligente, la segmentación elegida empujará a los consumidores a completar el recorrido e irás viendo la evolución de su comportamiento. Cuando los usuarios estén en determinados puntos del embudo, en muchos casos utilizarás los mismos canales, pero de distintas formas. Por ejemplo, no tiene sentido que le muestres a alguien que está en el nivel de reconocimiento del embudo un anuncio que ofrezca un descuento si reserva ya. Sería un mensaje erróneo y difícilmente provocaría una acción. Pero sí podrías mostrarle un anuncio del tipo «Visita Norfolk». Para que una llamada a la acción sea eficaz, es imprescindible que el usuario llegue a los niveles inferiores del embudo y esté a punto de comprar.


El embudo es un modelo fantástico y todas las empresas, con independencia de su tamaño, deberían usarlo cuando se estén planteando qué campañas de marketing deben realizar. En la práctica, esto requiere:




	
Investigar tu embudo. Para una pyme, esta investigación consistirá principalmente en hablar con gente de la localidad y seguir el instinto. En una empresa más grande, exige realizar encuestas o encargarle un estudio a un proveedor prestigioso para averiguar cuánta gente hay en cada nivel del embudo.


	
Aplicar la lógica para identificar las oportunidades. Identifica entre qué niveles del embudo se producen las bajadas más acusadas en el número de usuarios y redefine tus prioridades en función de eso.


	
Planificar algunas campañas basadas en las sugerencias de este capítulo. Empieza con lo que te inspire más seguridad y aplica las lecciones que mejor se adapten a las necesidades de tu negocio.


	
Publicar las campañas. A partir de ahí, ve repitiendo el proceso en función de los resultados.





Soy el primero en admitir que el embudo dista mucho de ser perfecto, pero es que un modelo que capture a la perfección todo el comportamiento humano es un santo grial que nadie ha encontrado hasta la fecha ni encontrará en el futuro. Siempre puedes intentar acercarte un poco más a la perfección, pero, si lo usas bien, el embudo te ahorrará tiempo, dinero y esfuerzo, ya que te ayudará a centrarte en lo más importante para tu empresa en cada etapa.
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