Guia de Marketing Digital para Principiantes:
Teoria, Estrategias y Ejercicios Practicos

Descripcidn: Esta guia autodidacta estd disefiada para quienes inician su formacién en marketing
digital. Combina teoria accesible, ejemplos sencillos, tendencias actuales y ejercicios tipo test para
afianzar conocimientos. Se estructura en modulos tematicos (SEO, SEM, redes sociales, email
marketing, analisis de datos, planificacién estratégica, personalizacién) con objetivos de aprendizaje
claros, explicaciones pedagdgicas, casos practicos, herramientas recomendadas, glosario y recursos
adicionales. jPrepdrate para sumergirte en el apasionante mundo del marketing digital de forma
practica y motivadora!

Médulo 1: Introduccion al Marketing Digital y Planificacion
Estratégica

Objetivos de aprendizaje del Médulo 1

« Comprender qué es el marketing digital y en qué se diferencia del marketing tradicional.

* Reconocer la importancia de la planificacion estratégica en entornos digitales.

+ Conocer los pasos clave para crear un plan de marketing digital (analisis, definicion de
objetivos, estrategias, tacticas y medicion).

+ Familiarizarse con el concepto de objetivos SMART y su aplicacién en marketing digital.

1.1 ;Qué es el Marketing Digital?

El Marketing Digital es una forma de mercadotecnia que utiliza exclusivamente medios y canales
digitales (Internet, dispositivos moéviles, IoT, etc.) para promocionar productos y servicios ' . Gracias a
la tecnologia, el marketing digital permite personalizar las ofertas y medir todo lo que ocurre,
creando experiencias Unicas para el cliente 1 . En esencia, se trata de llevar las estrategias de
marketing al plano online: redes sociales, buscadores, correo electrénico, sitios web, aplicaciones
moéviles y cualquier otro canal digital donde nuestra audiencia esté presente.

Ejemplo: Piensa en la Ultima vez que buscaste informacion de un producto en Google, viste un anuncio
en Instagram o recibiste un email de alguna tienda. Todas esas son acciones de marketing digital. A
diferencia del marketing tradicional (anuncios en prensa, television, radio, etc.), el marketing digital es
interactivo, altamente medible y puede ajustarse rapidamente segun los datos obtenidos.

¢Por qué es importante? Hoy casi todo el mundo utiliza Internet: mas del 62% de la
poblacion mundial esta activa en redes sociales, y el 75% de los usuarios de Internet
busca productos en estas plataformas 2 . Esto significa que las marcas deben tener
presencia digital para ser relevantes. Ademas, el marketing digital democratiza la
publicidad: incluso pequefios negocios con presupuestos modestos pueden llegar a
audiencias masivas mediante estrategias creativas y buen uso de las herramientas en
linea.
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1.2 La importancia de la Planificacién Estratégica

Antes de lanzarse a publicar en redes o enviar emails masivos, es fundamental contar con un plan de
marketing digital bien estructurado. Un plan de marketing digital es un documento estratégico
donde se definen los objetivos que la empresa quiere lograr y cémo se van a conseguir usando los
canales digitales 3 . Este plan incluye el andlisis de la situacién actual, la identificacién del publico
objetivo, la seleccidn de plataformas, la definicidon de estrategias y tacticas (por ejemplo, campafias en
redes, SEO, email), la asignacién de presupuestos y las métricas de seguimiento 4 . En otras palabras,
el plan actla como ruta de navegacién para todas las acciones de marketing en Internet.

Un plan bien documentado aporta multiples beneficios: las empresas que planifican su marketing
digital tienen 3,2 veces mas probabilidades de alcanzar sus metas, e incluso pueden aumentar las
ventas en linea hasta un 40% en el primer afio de implementacién de la estrategia 4 . Esto se debe a
que la planificacion ayuda a orientar los recursos de forma eficiente, conectando mejor con la
audiencia y tomando decisiones basadas en datos. En un solo documento, el plan redne todas las
acciones de generacion de demanda de la empresa, manteniéndolas alineadas con los objetivos del
negocio 5 6 .

Pasos para desarrollar un plan de marketing digital: Aunque cada empresa puede adaptar el
proceso, generalmente un plan eficaz incluye las siguientes etapas:

+ 1) Analisis de la situacién: comprender el punto de partida. Aqui se analiza tanto el entorno
externo (mercado, competencia, tendencias) como el interno (fortalezas y debilidades de la
marca). Por ejemplo, se investiga la presencia online actual de la empresa, el comportamiento
de los consumidores y qué estan haciendo los competidores 7 8 .También se consideran
factores del macroentorno (tecnolégicos, legales, econémicos, socioculturales) que puedan
afectar la estrategia digital.

2) Definicion de objetivos (SMART): establecer metas claras para el plan. Un buen objetivo debe
ser Specific (Especifico), Measurable (Medible), Achievable (Alcanzable), Relevant
(Relevante) y Time-bound (con plazo definido). Ejemplo de objetivo SMART: "Incrementar en un
20% el trdfico orgdnico al sitio web en los préximos 6 meses", en lugar de un vago "conseguir mas
visitas". Definir objetivos precisos aumenta significativamente las probabilidades de éxito de las
campanias digitales 9 10 .

3) Definir la estrategia y tacticas: una vez sabemos qué queremos lograr y con quién
hablamos, toca decidir cémo lo haremos. Aqui se eligen los canales digitales mas adecuados
(redes sociales, SEO, SEM, email, etc.), se definen las estrategias generales para cada canal y las
tacticas especificas. Por ejemplo, estrategia: mejorar la visibilidad en buscadores; tactica:
implementar SEO on-page en el sitio web y crear contenido semanal en el blog. Es importante
asegurar que todas las acciones estén coordinadas entre si en una estrategia coherente
multicanal 1 .

4) Asignacién de presupuesto y recursos: determinar cuanto se invertird en cada iniciativa y
qué herramientas o personal se necesita. Un plan realista contempla los recursos disponibles
para marketing digital (dinero, equipo, herramientas) y los distribuye segun prioridades. Por
ejemplo, podria asignarse un presupuesto mensual para anuncios de Google (SEM) y elegir una
herramienta de email marketing gratuita para iniciar las campafias de correo.

5) Calendario y ejecucién: calendarizar las acciones a lo largo del tiempo. Esto implica crear un
cronograma indicando cuando se lanzarad cada campafia o contenido, y qué hitos importantes
hay en el camino. Un calendario editorial para redes sociales o un plan de publicaciones del blog
son ejemplos de esta planificacién temporal. Luego, el plan se pone en marcha siguiendo este
calendario, pero con flexibilidad para adaptarse si surgen cambios.
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+ 6) Medicién y seguimiento: definir KPI (indicadores clave de rendimiento) para cada objetivo
y hacer seguimiento regular. Esta etapa es critica: se deben monitorizar las métricas (por
ejemplo, trafico web, conversiones, ROI de campafias) para evaluar si la estrategia funciona. Solo
midiendo se puede saber si se estan cumpliendo los objetivos o si se requieren ajustes 12 13,
Veremos mas sobre analitica digital en un médulo posterior, pero desde el inicio del plan es
necesario establecer cdmo se medira el éxito.

Herramientas recomendadas (Planificacion Estratégica): Para la fase de analisis, herramientas como
Google Trends (tendencias de busquedas) y el andlisis DAFO (Debilidades, Amenazas, Fortalezas,
Oportunidades) ayudan a entender la situacién inicial. Para definir objetivos y coordinar tareas, puedes
usar plantillas de Google Sheets/Excel o herramientas de gestion de proyectos como Trello o Asana.
Estas Ultimas te permiten calendarizar acciones y asignar responsables, manteniendo el plan
organizado "4 15 . También existen kits y plantillas gratuitos (por ejemplo, HubSpot ofrece un kit para
planes de marketing digital) que guian paso a paso en la construccién de la estrategia 11 .

Caso practico breve: Una pyme local de moda infantil decidié mejorar su presencia digital. Antes de
empezar a crear perfiles en todas las redes, elaboraron un pequefio plan: identificaron que su publico
objetivo eran madres de entre 25-40 afios en su ciudad; su objetivo SMART fue "aumentar un 15% las
ventas online en 4 meses"; definieron como canales principales Instagram y email marketing; asignaron
un presupuesto de 200€ mensuales para promociones en redes; y midieron éxito mediante el nimero
de pedidos en su web. Tras 4 meses, la pyme habia incrementado sus ventas en linea en un 18%,
atribuido a las campafias focalizadas segun el plan. Leccidon: tener una estrategia clara desde el
principio les permitié no dispersarse y enfocar esfuerzos donde realmente importaba.

1.3 Actividad practica - Preguntas tipo test (Médulo 1)

1. ¢Qué componentes clave debe incluir un plan de marketing digital?
a) Objetivos, anadlisis, estrategias, calendario y métricas de sequimiento 4
b) Solo el presupuesto de publicidad.
¢) La lista de precios de nuestros productos.

2.Un buen objetivo de marketing digital debe ser SMART. Por ejemplo, "Alcanzar 1.000
seguidores nuevos en Instagram en 3 meses" es SMART porque...
a) Es especifico, medible, alcanzable, relevante y con limite de tiempo.
b) Es una meta ambigua pero inspiradora.
c) Depende de factores externos Unicamente.

3. Verdadero o Falso: "Si mi empresa no tiene un plan escrito, igual puedo hacer marketing digital
exitoso improvisando dia a dia." 16

4. () Verdadero
5.() Falso

Respuestas: 1.a) 4 ; 2.a); 3.Falso - Las empresas que documentan su estrategia tienen muchas mas
probabilidades de lograr sus objetivos 16 .
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Mddulo 2: SEO - Optimizacién para Motores de Busqueda

Objetivos de aprendizaje del Médulo 2

* Entender la definicion de SEO (Search Engine Optimization) y su propésito en marketing digital.

+ Diferenciar SEO On-Page y SEO Off-Page, conociendo ejemplos de técnicas de cada uno.

« Aprender buenas practicas basicas de SEO para mejorar la visibilidad organica de un sitio web
(uso de palabras clave, contenido de calidad, meta etiquetas, enlaces, etc.).

« Comprender las diferencias entre SEO y SEM, y cdmo se complementan en una estrategia
integral.

2.1 ;Qué es SEO?

SEO (Search Engine Optimization) u Optimizacién para Motores de Busqueda es la disciplina
enfocada en mejorar la visibilidad de un sitio web en los resultados organicos (no pagados) de
buscadores como Google. En otras palabras, SEO busca que tu pagina aparezca lo mas arriba posible
cuando alguien realiza una busqueda relacionada con tu producto, servicio o contenido. Lograr un
buen posicionamiento organico significa mas trafico gratuito hacia tu web, mayor reconocimiento de
marca y potencialmente mas clientes, sin pagar por anuncios.

Un buscador como Google utiliza programas automatizados llamados "rastreadores” o "arafias"
que recorren la web constantemente 17 . Estos rastreadores indexan las paginas y luego el algoritmo
del buscador decide qué resultados mostrar y en qué orden para cada consulta, basandose en cientos
de factores. El trabajo del SEO es optimizar tu sitio para que los motores de bisqueda lo entiendan
bien y lo consideren relevante y til para determinadas busquedas 18 19 .

Componentes clave del SEO:
- SEO On-Page (dentro de la pagina): Son las optimizaciones que realizamos dentro de nuestro sitio
web. Incluye crear contenido de calidad y relevante que responda a lo que el usuario busca, usar
adecuadamente las palabras clave en ese contenido, redactar titulos y meta descripciones atractivas,
estructurar la informacién con encabezados (H1, H2..), optimizar imagenes (tamafio, texto ALT),
mejorar la velocidad de carga, tener una arquitectura web clara y URLs amigables, entre otros aspectos
20 . En resumen, facilitar a Google y a los usuarios la comprensién y navegacion de nuestro sitio. Un
consejo fundamental de SEO on-page es escribir pensando primero en las personas y luego en el
buscador: si tu contenido es Util para la gente, Google tenderd a valorarlo positivamente.
- SEO Off-Page (fuera de la pagina): Son acciones fuera de tu web que influyen en tu posicionamiento.
La principal es la estrategia de Link Building, que consiste en obtener enlaces entrantes de calidad
desde otros sitios hacia el tuyo 20 . Cada enlace externo actia como un "voto de confianza" que indica
a Google que tu contenido es valioso. Importa mas la calidad que la cantidad: es preferible que te
enlace una web reconocida en tu sector, a decenas de sitios de dudosa reputacién. Otras técnicas off-
page incluyen presencia en redes sociales, menciones en foros o blogs, colaboraciones de guest
posting, etc. En general, el SEO off-page busca aumentar la autoridad y popularidad de tu sitio en
internet.

Ambas dimensiones, on-page y off-page, trabajan juntas. Por ejemplo: de nada sirve conseguir muchos
enlaces si luego los usuarios llegan a tu web y el contenido es pobre o la pagina tarda demasiado en
cargar. Google premia una experiencia integral de calidad.

Paciencia y realismo: No existe una férmula magica para ser #1 en Google de la noche a la mafiana.
Google mismo advierte que "no hay ningun secreto para posicionar automdticamente tu sitio en primer
lugar” 21 . El SEO es un proceso a mediano-largo plazo: los cambios que hagas hoy pueden tardar
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semanas o meses en reflejarse en los resultados 22 . Ademas, los algoritmos cambian constantemente.
Por ello, concéntrate en seguir las mejores practicas de optimizacién y en crear contenido valioso;
con el tiempo, mejorarads tu presencia en buscadores 23 24, Desconfia de quienes prometen
posiciones #1 garantizadas o resultados instantaneos, pues a veces utilizan tacticas engafiosas (black
hat SEO) que pueden terminar con tu sitio penalizado.

2.2 Diferencias entre SEO y SEM

A menudo se mencionan juntos, pero SEO y SEM no son lo mismo (dedicaremos el siguiente médulo al
SEM). En resumen: SEO = resultados organicos (gratuitos), SEM = resultados pagados (publicidad).
El SEO busca mejorar tu ranking de forma natural mediante optimizacion, mientras que el SEM consiste
en pagar para aparecer en los espacios publicitarios de las paginas de resultados (por ejemplo, los
anuncios de Google Ads que salen arriba del todo).

Otra diferencia clave es el tiempo y costo: el SEO es una inversion de tiempo y contenido (no pagas
por clic, pero requiere esfuerzo continuo y posiblemente contratar especialistas), y sus frutos suelen
verse a largo plazo. En cambio, el SEM implica inversién de dinero en cada clic o impresion, y ofrece
resultados inmediatos mientras estas pagando. Una estrategia SEO exitosa puede sostenerse en el
tiempo (tus paginas seguiran recibiendo trafico organico constante una vez posicionadas), mientras que
en SEM una vez que dejas de pagar, desapareces de los primeros lugares 25 .

Lo ideal no es pensar en “SEO vs SEM" sino en cémo combinarlos estratégicamente. Ambas
disciplinas se complementan: por ejemplo, al lanzar un sitio web nuevo, el SEM te da visibilidad
instantanea (pagando anuncios) mientras el SEO va construyendo presencia organica duradera 26 . Un
buen plan de marketing digital integrara acciones de SEO y SEM segun los objetivos y recursos
disponibles. (Si quieres profundizar, en el M6dulo 3 veremos mas de SEM).

Ejemplo visual: si buscas en Google "zapatos deportivos": los primeros resultados posiblemente
tengan la etiqueta "Anuncio" (esas empresas estan usando SEM, pagando por aparecer ahi). Justo
debajo, veras resultados no etiquetados como anuncio; esas paginas estan ahi por mérito de SEOQ,
porque Google las considerd las mas relevantes para "zapatos deportivos".

2.3 Buenas practicas basicas de SEO

Para iniciarte en SEO, aqui tienes algunas recomendaciones practicas:

+ Investiga palabras clave: Piensa cdmo buscaria la gente el producto/tema que ofreces. Usa
herramientas gratuitas como el Planificador de Palabras Clave de Google o Ubersuggest para
identificar palabras y frases relevantes, asi como su volumen de bisqueda. Elige palabras clave
especificas (“zapatillas running mujer oferta”) en lugar de muy genéricas (“zapatillas”), asi podras
atraer trafico mas cualificado.

+ Contenido de calidad y fresco: Crea contenido util, original y actualizado en tu sitio. Google
premia el contenido que responde preguntas de los usuarios. Mantén un blog o seccién de
recursos donde publiques regularmente articulos, guias o noticias de tu sector. Por ejemplo, si tu
negocio es de jardineria, podrias publicar una guia “Cémo cuidar suculentas en interior” que
atraiga a amantes de las plantas.

+ Optimiza titulos y metas: Cada pagina debe tener un titulo (meta title) inico, de maximo ~60
caracteres, que incluya la palabra clave principal y refleje el contenido. Igualmente, redacta una
meta descripcidn (hasta ~155 caracteres) atractiva que invite a hacer clic. Estas etiquetas no se
ven dentro de tu web, pero si aparecen en Google como el titulo azul y el texto descriptivo
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debajo. Un buen meta title y meta description pueden mejorar tu CTR (porcentaje de clics) en
resultados de busqueda.

« URL y estructura clara: Asegurate de que las URL de tus paginas sean descriptivas y amigables
(ejemplo: misitio.com/blog/cuidar-suculentas en lugar de misitio.com/p?=123). Organiza el
contenido en secciones légicas, utilizando menus y enlaces internos para que sea facil navegar.
Un visitante (y Google) deben poder entender rapidamente la jerarquia de tu sitio.

+ Velocidad de carga y experiencia movil: Optimiza tu web para que cargue rapido (comprime
imagenes, usa un buen hosting, minimiza c6digo). Ademas, verifica que sea responsive (que se
vea bien en moviles y tabletas). En 2024, con el predominio de dispositivos mdviles, Google
utiliza la indexaciéon mobile-first, es decir, evalta primero la version mévil de tu sitio 27 . Una
mala experiencia mévil perjudica tu SEO.

* Link building ético: Construye tu perfil de enlaces entrantes poco a poco. Registrate en
directorios locales o especializados de forma legitima, colabora con otros sitios de tu industria
para intercambiar posts invitados, comparte tu contenido en redes sociales para que otros lo
descubran y puedan enlazarlo. No compres enlaces ni participes en esquemas tipo granjas de
enlaces, ya que Google penaliza estas practicas. Prefiere calidad a cantidad: un enlace desde un
periodico reconocido vale mas que 100 enlaces desde blogs desconocidos.

Finalmente, utiliza herramientas de SEO para monitorear tu progreso. Google Search Console es
esencial: te mostrara para qué busquedas aparece tu sitio, si Google tiene problemas al rastrearlo,
cuantos clics obtienes, etc. También puedes aprovechar versiones gratuitas o pruebas de herramientas
como SEMrush, Ahrefs o Moz para analizar tu posicionamiento y el de tus competidores, identificar
enlaces hacia tu web, auditar problemas técnicos, etc.

Caso de estudio practico (SEO): Un taller de carpinteria en Zaragoza queria conseguir clientes a través
de su web pero tenia presupuesto muy limitado para marketing. Optaron por enfocarse en SEO local y
marketing de contenidos. Implementaron en su web articulos de blog con contenido de calidad
optimizado para SEO, por ejemplo: consejos sobre ventanas de aluminio, mostrando su experiencia.
Con técnicas de SEO on-page y algunas optimizaciones locales (Google My Business), lograron que, al
buscar “carpinteria de aluminio en Zaragoza”, su sitio aparezca en los primeros resultados organicos de
Google 28 . Todo con una inversion mensual de menos de 100€ en creacién de contenido. Resultado:
aumentar su visibilidad local y atraer clientes sin gastar en anuncios, demostrando “la magia del
contenido de calidad y del SEO” 28 .

2.4 Actividad practica - Preguntas tipo test (Médulo 2)

1. ¢Qué describe mejor la diferencia entre SEO On-Page y Off-Page?
a) On-Page optimiza elementos dentro del sitio (contenido, etiquetas) mientras Off-Page trabaja
factores externos (enlaces de otras webs) 20 ,
b) On-Page se hace solo en la pagina de inicio y Off-Page en el resto del sitio.
¢) No hay diferencia, son términos intercambiables.

2.Si dejas de pagar una campafia de anuncios, tu visibilidad desaparece; en cambio, los
resultados organicos logrados por SEO pueden mantenerse en el tiempo. Esta afirmacién es:
a) Verdadera 25 .
b) Falsa.

3. Elige la respuesta correcta: Para mejorar el SEO de tu sitio web, es recomendable:
a) Comprar muchos enlaces hacia tu web lo mas rapido posible.
b) Crear contenido util y optimizado, mejorar la velocidad del sitio y obtener enlaces de fuentes
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relevantes 20 28 .
) Usar tantas palabras clave como sea posible, aunque el texto suene forzado.

Respuestas: 1.a) 20 ; 2.a) (Verdadero, el SEO tiene efectos duraderos a diferencia de SEM que es
temporal mientras pagas) 25 ; 3.b).

Médulo 3: SEM - Publicidad en Motores de Busqueda

Objetivos de aprendizaje del Médulo 3

« Comprender qué es SEM (Search Engine Marketing) y en qué se diferencia del SEO organico.

+ Familiarizarse con el funcionamiento basico de la publicidad en buscadores, incluyendo
conceptos como palabras clave, puja, CPC (coste por clic) y Quality Score.

+ Conocer las ventajas y desventajas del SEM: inmediatez de resultados, control del
posicionamiento, inversién necesaria, etc.

* Aprender a iniciar una campaifa sencilla en Google Ads, identificando elementos clave
(anuncios, keywords, presupuesto, segmentacion).

3.1 ;Qué es el SEM?

SEM (Search Engine Marketing) se refiere a las estrategias de marketing en motores de busqueda
mediante anuncios de pago. En la practica, cuando hablamos de SEM casi siempre nos referimos a
publicidad en Google a través de Google Ads (antes llamado Google AdWords), ya que Google
concentra la mayor cuota de busquedas. También existen plataformas para anunciarse en otros
buscadores como Bing Ads, pero la filosofia es similar.

En SEM, las empresas pujan por palabras clave relevantes a su negocio para que, cuando un usuario
busque esos términos, aparezca su anuncio en los resultados patrocinados del buscador 29 . Los
anuncios SEM suelen mostrarse arriba de los resultados organicos, etiquetados con “Anuncio” o “Ad". El
modelo tipico es de pago por clic (PPC): solo pagas cuando alguien hace clic en tu anuncio. El costo de
cada clic (CPC) varia segun la competitividad de la palabra clave; por ejemplo, pujar por “seguro de
coche” es caro (muchas empresas pujando) mientras que “clases de guitarra en Toledo” sera mas barato
por menor demanda.

¢Como decide Google qué anuncio mostrar primero? Mediante un sistema de subasta que ocurre en
milisequndos para cada busqueda. Cada anunciante fija un puja mdxima (ej: dispuesto a pagar $0.50
por clic) y Google asigna a cada anuncio un Quality Score (calidad) basado en relevancia del anuncio y
pagina de destino. La posiciéon del anuncio (Ad Rank) se determina combinando puja x calidad. Asi, no
siempre gana quien mds paga: un anuncio muy relevante con puja moderada puede superar a otro
menos Util aunque ofrezca mas dinero, porque Google busca ofrecer buena experiencia al usuario 30 .

Ventajas del SEM:

- Resultados inmediatos: Puedes empezar a recibir clics y visitas en cuanto activas la campafia (no hay
que esperar meses como puede ocurrir en SEO). Es ideal para promociones puntuales, lanzamientos o
para conseguir trafico rapido a una web nueva 26 .

- Alta visibilidad y control: Aparecer en la parte superior de Google con un anuncio destacado te da
maxima visibilidad. Ademas, tienes control sobre en qué busquedas apareces (a través de la seleccion
de palabras clave) y puedes segmentar por ubicacién geografica, idioma, horarios, tipo de dispositivo,
etc. También puedes controlar el mensaje exactamente (los titulos y descripciones de tu anuncio).


https://www.iebschool.com/hub/diferencias-ventajas-desventajas-seo-sem/#:~:text=1,92%20y%20conseguir%20enlaces
https://garvira.com/estrategia-seo-2024-tendencias-marketing-digital/#:~:text=El%20resultado%20es%20que%20hoy,de%20calidad%20y%20del%20SEO
https://www.iebschool.com/hub/diferencias-ventajas-desventajas-seo-sem/#:~:text=1,92%20y%20conseguir%20enlaces
https://www.iebschool.com/hub/diferencias-ventajas-desventajas-seo-sem/#:~:text=de%20calidad%20que%20buscan,de%20los%20resultados%20de%20b%C3%BAsqueda
https://www.iebschool.com/hub/diferencias-ventajas-desventajas-seo-sem/#:~:text=2,o%20la%20gesti%C3%B3n%20de%20pujas
https://www.iebschool.com/hub/diferencias-ventajas-desventajas-seo-sem/#:~:text=,que%20te%20asigna%20Google%20Ads
https://www.iebschool.com/hub/diferencias-ventajas-desventajas-seo-sem/#:~:text=En%20resumen%20podemos%20decir%20que,pero%20a%20la%20postre%20%C2%ABsostenible%C2%AB

- Pago por resultado (clic): En la mayoria de los casos solo pagas cuando alguien realmente mostré
interés (clicd tu anuncio). Esto hace que el presupuesto se invierta en usuarios que al menos han
demostrado curiosidad en tu oferta.

- Medicion detallada: Las plataformas SEM brindan métricas muy precisas: ves cuantas impresiones
tuvo tu anuncio, cuantos clics, la tasa de clics (CTR), el coste promedio por clic, conversiones (si
configuras seguimiento), etc. Esto permite calcular facilmente el ROI de tus campafias y optimizarlas
con datos en tiempo real.

Desventajas del SEM:

- Costo continuo: Lograr visibilidad en SEM requiere pagar constantemente. A diferencia del SEO, cuyos
resultados pueden mantenerse, en SEM “el rendimiento perdura mientras estds pagando” 31 . Si tu
presupuesto se agota o pausas la campafa, desapareces de los primeros lugares.

- Competencia y costo variable: En sectores muy competidos, el costo por clic puede ser alto. Puedes
encontrarte pagando varios euros por cada clic en industrias como finanzas, seguros o turismo. Debes
vigilar que el costo por adquisicion (CPA) de un cliente mediante SEM sea sostenible con tu margen de
beneficio.

- Requiere gestion activa: No es encender y olvidar. Para exprimir el SEM debes monitorizar y ajustar
tus campafias con frecuencia: probar diferentes anuncios (A/B testing), agregar palabras clave
negativas (términos para los que NO quieres aparecer), optimizar las pujas, mejorar la pagina de
destino, etc. También mantenerse al dia con las funcionalidades de la plataforma (Google Ads afiade
constantemente opciones nuevas).

3.2 Cémo empezar: elementos de una campaia SEM basica

Imaginemos que quieres promocionar tu tienda online de libros usados en Google. ;Por dénde
empezarias?

1. Investigacion de palabras clave: usarias herramientas como el Keyword Planner de Google
Ads para descubrir qué busca la gente (ej: “comprar libros segunda mano”, “libreria usada
online”, etc.), ver volimenes de busqueda y estimados de costes por clic. Eliges las keywords que
mejor encajan con tus productos y publico.

2. Crear la campaiia en Google Ads: defines la segmentacion (por ejemplo, solo tu pais o incluso
tu ciudad si solo haces envios locales), el presupuesto diario que quieres invertir (ej: 10€ al dia),
y el tipo de campafia (probablemente “Red de Busqueda” para aparecer en resultados de
Google).

3. Grupos de anuncios y anuncios: organizas tus palabras clave en grupos tematicos. Por
ejemplo, un grupo de anuncios para “libros usados novela” y otro para “libros escolares segunda
mano”, ya que son intereses distintos. Para cada grupo, redactas anuncios de texto relevantes.
Un anuncio tipico tiene: Titulo 1, Titulo 2, Titulo 3 (ej. “Libreria de Libros Usados - Descuentos hasta
50%"), una URL visible (ej. librosusados.com) y dos descripciones cortas (ej. “Miles de libros de
segunda mano en perfecto estado. Envios a toda Espafia. jVisitanos!”). Debes incluir alguna llamada
a la accién (CTA) clara (“jCompra ahora!”, “Descubrelo aqui”). Google Ads te permite crear
multiples versiones de anuncios por grupo, que luego rota para encontrar el mas efectivo.

4. Pujas y calidad: decides la estrategia de puja. Al iniciar, podrias usar puja manual CPC (definir tu
mismo, ej: maximo 0,20€ por clic) o confiar en las pujas automaticas inteligentes de Google (que
optimizan segun conversiones u objetivos). Al lanzar la campafia, monitorizas el Quality Score
de tus palabras clave: si alguno es bajo, quizas tu anuncio o tu pagina de destino no son lo
suficientemente relevantes para ese término y conviene ajustarlos.

5. Pagina de destino (landing page): importantisimo. El anuncio atrae el clic, pero la pagina
donde llega el usuario debe cumplir la promesa. Optimiza la landing page con contenido
relacionado a lo buscado, que cargue rapido, sea clara y facilite la conversién (ej: la compra del
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libro). Google valora la calidad de la pagina de destino al asignar el Quality Score, y obviamente
esto afecta a que el usuario convierta o no.

Una vez activa la campafia, supervisa los resultados diariamente. Imagina que notas que la keyword
“libros usados online” tiene muchos clics pero nadie compra -> tal vez la gente buscaba otra cosa, asi
que podrias pausar esa keyword para no malgastar presupuesto. En cambio “comprar libros segunda
mano barato” convierte bien -> podrias subir la puja para aparecer mas. Este proceso iterativo de
optimizacién continua es clave en SEM.

Herramientas recomendadas (SEM): Ademas de la plataforma en si Google Ads (imprescindible),
existen herramientas complementarias: Google Analytics (para vincular y medir qué hacen los clics en
tu sitio), Google Keyword Planner (integrada en Ads, para planeacién de keywords), y herramientas de
terceros como SEMrush o Ahrefs que ofrecen médulos de Research de publicidad donde puedes espiar
qué palabras y anuncios usan tus competidores. Para gestionar multiples campafias o cuentas (si
llegara el caso), Google ofrece Google Ads Editor, una aplicacion de escritorio para hacer cambios
masivos offline y luego sincronizarlos.

Caso practico breve (SEM): Una pequefia empresa de alquiler de kayaks en Valencia decide probar
Google Ads durante la temporada de verano. Con un presupuesto de 5€ al dia, crea anuncios dirigidos a
la busqueda "alquiler kayak Valencia". En pocos dias, cada vez que un turista busca esa frase, ve su
anuncio en primer lugar. Obtienen ~50 clics en una semana, resultando en 8 reservas confirmadas. El
coste por clic medio fue de 0,20€ (invirtieron ~10€ en total) y cada reserva les generé 30€ ingresos - un
ROI positivo. Ademas, al revisar los términos de busqueda descubrieron que mucha gente buscaba
"ruta guiada en kayak Valencia", término que no habian incluido. Afiadieron esa palabra clave y crearon
un anuncio especifico sobre rutas guiadas, aumentando aln mas la relevancia. Leccion: el SEM les dio
visibilidad inmediata y les permitié ajustar su oferta (ofrecer rutas guiadas) segun la demanda real
detectada.

3.3 SEO vs SEM: ;cual elegir?

Después de ver ambos, surge la pregunta: ¢/Cudl es mejor, SEO o SEM?. La respuesta es "depende" y casi
siempre “lo ideal es un mix de ambos” 2¢ 32 . Cada uno tiene su rol:

* Si necesitas resultados rapidos, probar un mercado nuevo o promocionar algo puntual, el
SEM es tu aliado (enciendes campafias y obtienes trafico al instante).

* Si buscas sostenibilidad a largo plazo, disminuir dependencia de publicidad pagada y
fortalecer tu marca organicamente, el SEO es fundamental (aunque tome tiempo).

Lo importante es analizar tu situacién: presupuesto, competencia, horizontes de tiempo, etc. En
muchos casos usaras SEM al inicio para darte a conocer y paralelamente invertirds en SEO para que en
unos meses puedas reducir gasto publicitario sin perder presencia. Ambas estrategias, bien llevadas, se
potencian mutuamente: por ejemplo, los datos de SEM (qué anuncios convierten mas) pueden darte
ideas para palabras clave en SEO; y si tu SEO te posiciona 1° en orgdanico, igual quieres seguir en SEM
para ocupar también el anuncio y dominar la pagina de resultados (tactica de doble presencia). Por eso,
profesionales hablan de “estrategia integradora SEO+SEM"” como el verdadero secreto del éxito 32 .

3.4 Actividad practica - Preguntas tipo test (Médulo 3)

1. En el contexto de Google Ads, las siglas CPC se refieren a:
a) Coste Por Clic, es decir, lo que pagas cada vez que alguien hace clic en tu anuncio.
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b) Clientes Potenciales Cualificados, un indicador de ventas.
¢) Contenido Promocional Curado, tipo de anuncio.

2. ¢Cudl de las siguientes afirmaciones sobre SEO y SEM es correcta?
a) El SEO genera resultados mas permanentes en el tiempo, mientras el SEM da visibilidad
inmediata pero temporal mientras pagas 25 .
b) El SEM es gratuito y el SEO es de pago.
c) No se pueden usar ambas a la vez, hay que elegir una estrategia u otra.

3. Estas gestionando una campaia SEM y notas que muchas personas hacen clic en tu
anuncio pero muy pocas compran en tu web. ;Qué podrias revisar/mejorar?
a) La relevancia de la pagina de destino (;cumple lo prometido en el anuncio?), la segmentacion
de las palabras clave (¢estoy atrayendo al publico equivocado?), o incluir palabras clave negativas
para filtrar busquedas no pertinentes.
b) Aumentar el precio de mi producto para compensar.
) Dejar la campafia tal cual, eso es normal y no hay solucién.

Respuestas: 1.a); 2.a) 25 ; 3.a).

Mddulo 4: Marketing en Redes Sociales (Social Media Marketing)

Objetivos de aprendizaje del Médulo 4

* Entender el papel de las redes sociales en el marketing digital y por qué son canales clave
para las marcas.

« Aprender a elaborar una estrategia basica de marketing en redes sociales: definicion de
objetivos, identificacién de audiencia (buyer persona), seleccién de plataformas adecuadas y
planificacion de contenido.

+ Conocer buenas practicas en la gestién de redes sociales: frecuencia de publicacién, mezcla
de contenidos (educativos, entretenidos, promocionales), uso de hashtags, interaccién con la
comunidad, etc.

« Familiarizarse con herramientas de gestion de redes sociales (p.ej. programadores de
publicaciones, analiticas nativas) y comprender métricas clave (engagement, alcance,
crecimiento de seguidores).

+ Introducir conceptos de tendencias actuales en social media: contenido efimero, video en
vivo, UGC (contenido generado por usuarios), influencer marketing y social commerce.

4.1 La importancia de las Redes Sociales para las marcas

Hoy en dia, las redes sociales son parte vital de la vida cotidiana de millones de personas.
Plataformas como Facebook, Instagram, Twitter (ahora X), TikTok, LinkedIn, YouTube, entre otras,
congregan audiencias masivas y segmentadas a las que las empresas pueden llegar de forma directa.
Con mas del 60% de la poblacién mundial activa en redes 2 , ignorar estos canales es practicamente
renunciar a interactuar con gran parte de tus potenciales clientes donde ellos pasan su tiempo.

Las redes sociales permiten a las marcas darse a conocer, crear comunidad y dialogar con su publico
de tu a tu 33. A diferencia de medios tradicionales unidireccionales, aqui los usuarios pueden
reaccionar, comentar, compartir y convertirse en embajadores de tu marca si les encanta lo que ofreces.
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También son fuentes valiosas de feedback: comentarios y menciones te ayudan a entender qué gusta 'y
qué no, pudiendo ajustar rapidamente tu estrategia.

Otro punto clave es que muchas personas usan las redes para buscar informacién de productos. De
hecho, 3 de cada 4 usuarios de Internet buscan referencias de productos en plataformas sociales 34 .
Desde leer resefias, hasta pedir recomendaciones en grupos, o ver videos de unboxing en YouTube/
TikTok, la influencia social en el proceso de compra es enorme.

Beneficios concretos de un buen marketing en redes sociales: incremento del reconocimiento de
marca, mas trafico hacia tu web (al compartir enlaces o promociones), generacién de leads (por
ejemplo, personas que se registran a un webinar promovido en LinkedIn), atencién al cliente mas
cercana (respondiendo dudas via mensajes directos), y en definitiva, potencial aumento de ventas y
fidelidad a la marca. Cabe aclarar que las redes suelen tener mayor efecto en fases altas del embudo
(descubrimiento, consideracién) y que muchas veces la conversion final sucede en la web o tienda fisica,
pero el impacto social previo fue decisivo.

4.2 Creacion de una Estrategia de Social Media paso a paso

Hacer marketing en redes sociales no se trata solo de publicar por publicar. Requiere estrategia.
Veamos los pasos basicos para planificar tu presencia social:

« Definir objetivos claros: ;Qué buscas lograr en redes? ;Mejorar la notoriedad de marca?
¢Generar engagement y comunidad? ¢Derivar trafico a tu sitio web? ;Atender consultas de
soporte? Establece objetivos medibles. Por ejemplo: “Aumentar en un 20% la tasa de engagement
en Instagram en 3 meses” o “Lograr 50 registros de newsletter desde Facebook este mes”. Recuerda
aplicar la metodologia SMART aqui también 10 . Objetivos claros guiaran tu contenido y
métricas de éxito.

Conoce a tu audiencia (Buyer Persona): investiga quién es tu publico objetivo en cada red.
¢Qué edad tienen? ;Intereses? ;Horarios de conexion? Por ejemplo, si vendes moda juvenil,
Instagram y TikTok con contenido visual divertido seran claves. Si ofreces servicios B2B, LinkedIn
tal vez sea mas relevante. Define uno o varios buyer personas (perfiles ficticios que representan a
tus clientes ideales) y piensa qué tipo de publicaciones les interesaria ver. Herramientas como
Facebook Audience Insights o las estadisticas de Instagram/Meta te dan datos demograficos
de tu publico actual 35 . Adecuaras el tono y estilo de comunicacidn segun esa audiencia (mas
formal en LinkedIn, mas desenfadado en TikTok, por ejemplo).

Elegir las plataformas adecuadas: no todas las redes son necesarias para ti. Es mejor estar en
2 y manejarlas bien, que abrir 5 perfiles y tenerlos abandonados. Selecciona segun donde tu
publico es mas activo y qué tipo de contenido puedes generar. Guia rapida 36 : Facebook sigue
siendo generalista y masiva (buena para alcance amplio y comunidades), Instagram ideal si tu
marca es visual o apunta a jévenes-adultos, LinkedIn imprescindible para lo profesional/B2B,
Twitter (X) util para noticias y atencidn al cliente, TikTok para publicos jévenes con contenido
creativo de video corto, Pinterest para nichos de DIY, moda, decoracion, etc. Investiga cudl
aporta mas a tus objetivos y concéntrate en esos canales.

Desarrollar una estrategia de contenidos: define qué vas a publicar y con qué frecuencia. Tu
contenido debe aportar valor o entretenimiento, no solo promocionar. Se recomienda seguir
la regla 80/20 (80% contenido Util/entretenido, 20% promocional). Por ejemplo, una pasteleria
podria compartir tips de recetas, fotos atractivas de sus pasteles, testimonios de clientes felices,
videos cortos de como decoran una tarta, y ocasionalmente promociones o nuevos sabores en
oferta. Varia formatos: imagenes, videos, infografias, encuestas, historias efimeras (Stories),
transmisiones en vivo, etc., segun lo que ofrezca la plataforma. Calendario de contenido: crea
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un calendario mensual indicando qué publicar cada dia, pero mantente flexible para subirte a
tendencias del momento (real-time marketing).

Interaccién y comunidad: no basta con publicar; debes también escuchar y responder.
Gestiona los comentarios (agradece elogios, responde preguntas, maneja con tacto criticas) y
fomenta la participacion haciendo preguntas o dinamicas (concursos, encuestas). Un contenido
gue genera conversaciones serd potenciado por el algoritmo de la plataforma. Ejemplo:
responder rapidamente mensajes directos o comentarios demuestra atencién al cliente y puede
convertir una consulta en venta. También considera unirte o crear grupos/comunidades si aplica
a tu sector (por ejemplo, un grupo de Facebook para fanaticos del mountain bike si vendes
bicis).

Uso de hashtags y tendencias: los hashtags ayudan a aumentar alcance si se usan con cabeza.
Investiga los hashtags populares en tu nicho y Usalos en tus posts de Instagram, LinkedIn,
TikTok, etc., para aparecer en busquedas relevantes. Estadisticas indican que usar al menos un
hashtag en Instagram incrementa la interaccién promedio 37 . Pero evita el abuso (#no #pongas
#20 #hashtags irrelevantes). Participa en trends o desafios virales solo si tienen sentido con tu

marca.
Publicidad en redes sociales (Social Ads): evallia destinar parte de tu presupuesto a anuncios
en redes (Facebook Ads, Instagram Ads, LinkedIn Ads, etc.) para amplificar tu alcance. Las redes
sociales han reducido bastante el alcance organico de las paginas de empresa, asi que una
pequefia inversion bien segmentada puede hacer la diferencia para llegar a nuevos seguidores.
Por ejemplo, con Facebook Ads puedes mostrar tu contenido a personas con intereses
especificos en tu ciudad.

Monitorizacién y optimizacién: todas las plataformas ofrecen analytics. Sigue métricas como:
alcance (a cuantas personas llegd una publicacion), engagement (me gusta, compartidos,
comentarios), crecimiento de seguidores, clics a tu web, etc. Analiza qué tipo de posts funcionan
mejor (horarios, formatos, temas) y ajusta tu estrategia en consecuencia 3 39 . Sinotas, por
ejemplo, que los videos en vivo generan mucho interés, podrias planificar uno al mes para
mantener ese nivel de engagement.

Herramientas recomendadas (Social Media): Para gestionar multiples redes, considera usar
herramientas de programacién de contenidos como Hootsuite, Buffer o Metricool, que te permiten
calendarizar posts por adelantado en varias plataformas desde un solo panel. Esto ayuda a mantener la
constancia sin tener que publicar manualmente en tiempo real. Para disefio grafico rapido y atractivo
sin ser disefiador, Canva es un aliado (tiene plantillas para posts, stories, etc.). En cuanto a analitica mas
alld de lo que da cada red, Facebook Business Suite centraliza estadisticas de Facebook e Instagram;
Twitter Analytics y LinkedIn Insights ofrecen datos nativos. También existen herramientas de
monitoreo de marca y escucha activa, como Mention o Brandwatch, por si quieres enterarte de lo que
se dice de tu marca (o de tu competencia) en redes.

Caso de estudio (Social Media): Veamos dos ejemplos reales de éxito en redes:
- Coca-Cola - Campaiia "Share a Coke": Coca-Cola personalizé sus botellas con nombres de personasy
animo a los consumidores a compartir fotos con el hashtag #ShareaCoke. Esta iniciativa sencilla logré
mas de 500.000 fotos compartidas en redes sociales y un aumento del 2% en las ventas en EE.UU. 40
41 . Lecciones: La personalizacién (encontrar tu nombre en la botella) generé una conexiéon
emocional con la audiencia, y la invitacion a participar en redes convirti6 a los clientes en promotores
activos de la campafia.
- Airbnb - Contenido Generado por Usuarios (UGC): Airbnb alentd a sus huéspedes a compartir en
sus redes fotos de sus viajes alojdndose en casas Airbnb con el hashtag #Airbnb. El resultado: un
incremento del 73% en las reservas y un alza notable en la visibilidad de la marca 42 . Lecciones: El UGC
aporta autenticidad; la comunidad confia mas en contenido creado por otros usuarios como ellos.
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Ademds, fomentar el engagement organico amplific6 su alcance sin necesidad de enormes
inversiones publicitarias.

Estos casos muestran cdmo una estrategia creativa en redes puede impulsar tanto indicadores de
branding (engagement, alcance) como métricas duras de negocio (ventas, reservas).

También es interesante destacar el auge del social commerce: cada vez mas redes permiten comprar
directamente sin salir de la plataforma (Instagram Shopping, Facebook Shops, Pinterest Pins
comprables). Se espera que el comercio via redes alcance un valor global de 1,2 billones de délares en
2025 43 . Por ello, integrar catalogos de productos en tus perfiles sociales y facilitar compras
instantaneas es otra gran oportunidad a considerar si vendes productos fisicos.

4.3 Actividad practica - Preguntas tipo test (Médulo 4)

1.Tienes una marca de ropa ecolégica para jévenes. ;En qué red social tendria
probablemente mayor impacto tu estrategia y por qué?
a) En Instagram o TikTok, porque apuntan a publico joven y son muy visuales, ideales para
mostrar disefios atractivos de ropa.
b) En LinkedIn, porque es la red mas profesional.
¢) En un foro técnico de programacion.

2.Verdadero o Falso: "Es recomendable publicar GUnicamente contenido promocional de tus
productos en redes sociales, ya que asi lograras mas ventas."

3. () Verdadero

4. () Falso (Hay que equilibrar con contenido de valor no comercial para mantener el interés y la
confianza de la audiencia).

5. Un ejemplo de métrica que indica engagement (compromiso) en redes sociales es:
a) La cantidad de 'Me gusta', comentarios y veces que se comparte un post.
b) El tiempo de carga de tu pagina web.
) El nimero de productos en tu stock.

6. ¢Qué es contenido generado por el usuario (UGC) y por qué es valioso?
a) Contenido (fotos, videos, resefias) creado por clientes o seguidores acerca de la marca; es
valioso porque es auténtico y suele generar mas confianza y participaciéon 44 .
b) Contenido que generas con un algoritmo automaticamente; ahorra trabajo.
¢) Una seccidn de tu web llena de datos técnicos.

Respuestas: 1.a); 2.Falso (lo ideal es 80/20 entre valor y promocién, para no espantar a la audiencia); 3.a);
4.a) 4.
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Mddulo 5: Email Marketing - Comunicacion Directa 'y
Personalizada

Objetivos de aprendizaje del Médulo 5

« Comprender qué es el email marketing y por qué sigue siendo una herramienta eficaz de
marketing digital.

* Conocer los tipos de emails utilizados en marketing: newsletters, emails promocionales,
emails transaccionales, autoresponders, etc.

« Aprender las mejores practicas para crear campafias de email efectivas: construir una lista
de suscriptores de forma organica, segmentar la audiencia, redactar asuntos atractivos,
contenido relevante y llamado a la accién claro, cumplir normativas (consentimiento, opcién de
darse de baja).

« Familiarizarse con métricas clave de email marketing: tasa de apertura, tasa de clics (CTR),
tasa de conversidn, tasa de rebote, bajas (unsubscribe rate), etc., y saber interpretarlas.

+ Conocer herramientas de email marketing populares y asequibles para empezar (Mailchimp,
Sendinblue, MailerLite, etc.) y conceptos de automatizacion de emails (como secuencias de
bienvenida, carritos abandonados).

5.1 ¢Por qué Email Marketing?

El email marketing consiste en usar el correo electrénico para comunicar mensajes de marketing a
una lista de contactos interesados (suscriptores). A pesar de ser una de las formas mas antiguas de
marketing digital, sigue siendo tremendamente eficaz y con alto ROI. ;Por qué? Porque el email es un
canal directo, personalizado y proactivo: llegas a la bandeja de entrada de alguien que te dio permiso
para ello, puedes segmentar y adaptar mucho el mensaje, y no dependes de algoritmos de terceros
(como en redes sociales) para que tu mensaje se muestre.

Algunos beneficios del email:

- Alcance y propiedad de la audiencia: Tu lista de emails es tuya. No estas sujeto a que mafana una
plataforma cambie sus reglas o algoritmos. Puedes llegar a miles de personas con un clic.

- Personalizacién escalable: Puedes dirigirte al suscriptor por su nombre, enviar contenido acorde a
sus intereses o comportamiento (por ejemplo, si descargé tu catalogo de coches eléctricos, le envias
luego informacién de ese modelo). Los emails personalizados generan tasas de transaccién mucho
mayores que los genéricos.

- Gran retorno de inversiéon (ROI): Diversos estudios sefialan que por cada $1 invertido en email
marketing, el retorno medio ronda $36 (claro, depende del sector) 45 . Esto porque el costo de enviar
emails es relativamente bajo comparado con otras tacticas, y bien usados pueden impulsar muchas
ventas repetidas y lealtad.

- Multifuncional: Sirve para fidelizar (boletines de contenido de valor, nurturing), convertir
(promociones, ofertas especiales), informar (lanzos de producto, eventos), e incluso para servicio post-
venta (encuestas de satisfaccion, tutoriales de uso, etc.). Es una pieza central en estrategias inbound
marketing para nutrir prospectos a lo largo del ciclo de compra.

Tipos comunes de email marketing:

- Newsletter o boletin informativo: correo periédico (semanal, mensual) con noticias, articulos o
actualizaciones relevantes para la audiencia. Ej: un newsletter de una escuela de cocina con recetas y
consejos cada semana.

- Emails promocionales: anuncian ofertas, rebajas, nuevos productos, descuentos por tiempo limitado.
Suelen incluir llamadas a la accién claras ("jCompra ahora con 20% off!").
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- Emails transaccionales: aunque no son “marketing” puro, vale mencionarlos. Son aquellos que se
envian tras una accién especifica del usuario: confirmacién de pedido, notificaciéon de envio, restablecer
contrasefa, etc. Son importantes para la experiencia de cliente, y a veces se aprovechan para cross-
selling ("Gracias por tu compra, aqui tienes un cupon para tu proxima visita").

- Autoresponders y secuencias automatizadas: aqui entra la automatizacion. Por ejemplo, un email de
bienvenida que se envia automaticamente cuando alguien se suscribe a tu newsletter (primera
impresioén). O una secuencia del tipo: Dia 0: Email de bienvenida; Dia 3: enviar catalogo de productos
populares; Dia 7: enviar caso de éxito de un cliente; Dia 10: ofrecer un descuento por tiempo limitado.
Estas secuencias predefinidas permiten nutrir leads sin intervencién manual constante 46 47 .

- Emails de reenganche: disefiados para usuarios inactivos. Ej: si alguien lleva 60 dias sin abrir tus
emails, enviar uno preguntando si sigue interesado, ofreciéndole actualizar sus preferencias o con un
incentivo para volver 48 . Mantener una lista “limpia” es vital para no terminar en spam (mejor calidad
que cantidad de correos).

5.2 Mejores practicas en Email Marketing

Hacer email marketing eficaz implica respetar ciertas reglas de oro, tanto para lograr resultados como
para cumplir normativas (ej. GDPR en Europa exige consentimiento explicito y facil opcién de baja):

« Construye tu lista éticamente: jNo compres bases de datos! Importante: los destinatarios deben
haberte dado permiso (suscripcion voluntaria). Usa formularios en tu web, landing pages con
ofertas (ej: “descarga nuestro e-book gratis, deja tu email”), eventos donde recojas correos, etc.
La calidad de la lista es clave: es preferible 1000 suscriptores realmente interesados que 10.000
gue ni saben quién eres (estos Ultimos ni abriran tus correos y pueden marcarte como spam).
Segmenta tu audiencia: No todos tus suscriptores son iguales. Divide tu lista en segmentos
I6gicos segun criterios relevantes: clientes activos vs prospectos, intereses (ej: tipo de producto
que les interesa), ubicacién geogréfica, etc. 49 50 . Esto te permite enviar contenido mas
personalizado. Por ejemplo, un e-commerce puede tener un segmento de “compradores de
electrénica” y otro de “compradores de libros” para enviarles ofertas distintas. La segmentacién
mejora drasticamente la efectividad (los emails segmentados tienen tasas de apertura y clic
mucho mayores).

Asunto atractivo y veraz: El asunto es la puerta de entrada; si no capta atencién, tu email se
queda sin abrir. Debe ser breve (ideal <50 caracteres), relevante y despertar curiosidad o sefalar
beneficio. Ejemplo: en lugar de "Boletin Marzo", un asunto mas potente seria" 3 secretos para
ahorrar dinero este mes (y ofertas exclusivas)". Ojo: evita asuntos engafiosos o demasiado
sensacionalistas que luego decepcionen; crea expectativa pero cumple lo prometido en el
contenido. Evita también palabras tipicas de spam (“gratis!!!”, “URGENTE!!", exceso de
mayusculas o simbolos $$$).

Personaliza el saludo y el contenido: Si dispones del nombre del suscriptor, Usalo al saludar
(“Hola Maria,"). Estudios muestran que los correos que incluyen el nombre del destinatario
tienen mayores tasas de apertura y clic, porque se sienten mas personales. Y la personalizacion
puede ir mas alla: por ejemplo, “Recomendado para ti, Maria: vuelos desde Madrid con 20% de
descuento” en base a que sabes su ciudad. Muchas plataformas de email permiten insertar
campos dinamicos o contenido condicional segun el perfil.

Mensaje claro y conciso: Los correos deben tener un objetivo concreto (informar, vender,
invitar a un evento...). Enfécate en eso. Usa un disefio sencillo: algun encabezado con imagen si
quieres, uno o dos parrafos de texto no muy largos, quizas una lista de vifietas para destacar
beneficios, y un CTA (Call To Action) claro y visible (un botén “Reservar mi plaza”, “Descargar
cupoén”, etc.). Muchos leen emails desde el mdvil, asi que formato limpio, letra legible y botones
grandes. Evita textos extremadamente largos; si tienes mucho que contar, mejor enlaza a tu blog
o landing page para “leer mas".
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* Incluye siempre enlace de baja y datos legales: Es obligatorio y también buena practica. Al
final del email pon la opcién "Cancelar suscripcién" para quien no quiera seguir recibiendo
correos. Esto no solo cumple la ley, también mantiene tu lista saludable - es mejor que se den de
baja a que marquen tu correo como spam. Igualmente, identifica claramente tu empresa/
remitente y direccion fisica de contacto (suele ponerse en el pie del email). La transparencia
genera confianza 51 .

* Prueba y optimiza: Aplica tests A/B en tus envios cuando sea posible: prueba dos versiones de
asunto para ver cual da mas aperturas; o dos disefios distintos de botdn para ver cual recibe
mas clics. Envia primero a una pequefia parte de la lista con cada variante, y el resto con la
versién ganadora. Poco a poco afinaras qué tono y formato prefiere tu audiencia. Ademas,
analiza las horas y dias de envio: dependiendo del publico, puede haber momentos 6ptimos
(por ejemplo, martes 10am suele ser mejor que sdbado noche para emails profesionales; pero
para e-commerce B2C quizds domingo tarde funciona).

Métricas clave y cémo interpretarlas:

- Tasa de apertura (open rate): porcentaje de destinatarios que abrieron el email. Indicativa del
atractivo del asunto y afinidad general. Por ejemplo, 20% de apertura es un buen punto de partida
(depende de la industria). Si ves aperturas muy bajas (<10%), revisa la relevancia del asunto o si quizas
tus correos estan yendo a spam/promociones. Ten en cuenta que con actualizaciones de privacidad
(Apple Mail Privacy, etc.) esta métrica es menos fiable, pero sigue dando una idea.

- Tasa de clics (CTR, click-through rate): porcentaje de destinatarios que hicieron clic en algun enlace
del email. Indica cuan atractivo era tu contenido/CTA. Un CTR tipico puede ser 2-5%. Un CTR bajo podria
sugerir que tu oferta no intereso lo suficiente o que estaba poco visible el enlace. Si aperturas son altas
pero clics bajos, el problema suele estar en el contenido/call to action.

- Conversion / Resultado final: mas importante que el clic es qué pasé después. Define qué consideras
conversién (ej: compra, descarga, registro completado) y mide cuantos emails lograron esa conversién
(esto lo haces integrando tu plataforma de email con analytics o con seguimiento de conversiones). Por
ejemplo: enviaste a 1000 personas y 50 compraron => tasa de conversion 5%. Asi calculas el ROI de la
campana.

- Tasa de bajas (unsubscribe): porcentaje de gente que se dio de baja tras ese envio. Un cierto nivel de
bajas es normal, pero si ves picos tras un correo, evallua qué pudo molestar (;enviando muy seguido?
(contenido irrelevante?). Mantener la lista limpia involucra también remover contactos inactivos cada
cierto tiempo (gente que no abre nada desde hace 6 meses, por ejemplo) 48 .

- Tasa de rebote (bounce): emails que no llegaron porque la direccién era invalida o tuvo algun
problema. Revisa los bounces duros (correo inexistente) y eliminalos de la lista para no insistir, ya que
muchos rebotes dafian tu reputacion de envio.

Herramientas recomendadas (Email Marketing): Para empezar, hay muy buenas opciones gratuitas
hasta cierto limite de suscriptores. Mailchimp es popular y facil (free hasta 500 contactos aprox.),
Sendinblue (ahora Brevo) permite envios ilimitados a hasta 300 emails diarios en su plan free,
MailerLite o SendGrid también son opciones. Todas ofrecen editores drag&drop de email, plantillas,
segmentacién y automatizaciones basicas. A medida que escales, puedes considerar soluciones mas
robustas o integradas con CRM (HubSpot, ActiveCampaign, etc.). Aprovecha las plantillas pero
personalizalas a tu estilo; y revisa los informes tras cada envio para aprender y mejorar.

Caso de estudio (Email Marketing): Teaonic, una tienda de tés organicos, realiz6 una campafia de
email para reenganchar a clientes que habian comprado su pack de té detox hace un mes. Les enviaron
un correo con asunto: "Te falta bienestar?" 52 justo cuando calculaban que se les estaba acabando el
producto. En el contenido usaron colores calidos y un mensaje centrado en los beneficios de salud, e
incluyeron un cédigo de descuento para recompra 53 . Resultados: Esta segmentaciéon y timing
oportuno logré que muchos clientes volvieran a comprar antes de quedarse sin té, incrementando la
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tasa de repeticion. Leccién: Un email automatizado, enviado en el momento adecuado y con contenido
relevante para ese segmento (ex clientes a punto de agotar su producto), puede impulsar ventas de
forma muy eficiente. La segmentacién por comportamiento de compra y la personalizacién del
mensaje (en este caso, apelar a seguir con habitos de bienestar) marcaron la diferencia.

Otro ejemplo: un estudio de fitness local usé email marketing para fidelizar a sus miembros. Enviaban
una newsletter semanal con consejos de nutricién y ejercicio, junto con anuncios de nuevas clases.
Ademas, tenian una secuencia automatizada: cuando alguien se inscribia a su prueba gratuita, recibia
un email de bienvenida con un cupén de descuento para la membresia mensual; unos dias después
otro email con testimonios de clientes satisfechos, etc. Resultado: aumentaron la conversién de
pruebas gratuitas a miembros de pago en un 20%. Leccién: El email es excelente para acompafiar al
usuario en su customer journey, educandolo y convenciéndolo poco a poco, lo que se traduce en mas
conversiones y clientes leales.

5.3 Actividad practica - Preguntas tipo test (Médulo 5)

1. ¢Qué es mejor para conseguir suscriptores de calidad en tu lista de email?
a) Ofrecer contenido de valor o incentivos (ebook, descuentos) para que la gente interesada se
suscriba voluntariamente en tu web 54 .
b) Comprar una base de datos enorme de correos genéricos y enviarles emails no solicitados.
¢) Suscribir a todos los contactos de tu correo personal sin preguntar.

2. Un buen asunto de email debe...
a) Llamar la atencién siendo especifico y breve, evitando palabras de spam.
b) Incluir el mensaje completo del email en él.
c) Ser siempre igual en todos los envios para mantener consistencia.

3. Si tu tasa de apertura de emails es alta, pero la tasa de clics muy baja, podria indicar que:
a) Tus asuntos funcionan (la gente abre) pero el contenido o la oferta dentro del email no los
motiva a clicar, quizas debas mejorar el llamado a la accién o la relevancia del contenido.

b) Que todo esta perfecto y no hay nada que optimizar.
) Que los suscriptores no reciben los emails (no tendria Iégica una apertura alta si fuera asi).

4.Verdadero o Falso: "Es importante eliminar periédicamente de tu lista de email a los
suscriptores inactivos (que nunca abren los correos) para mejorar la entregabilidad global."

5.() Verdadero 48
6. () Falso

Respuestas: 1.a); 2.a); 3.a); 4Verdadero 48 .

Médulo 6: Analitica de Datos en Marketing Digital

Objetivos de aprendizaje del Médulo 6

+ Entender la importancia de la medicién y andlisis de datos en cualquier estrategia de
marketing digital.

+ Familiarizarse con conceptos clave de analitica web y métricas digitales: visitas, usuarios
Unicos, paginas vistas, tasa de rebote, tiempo en sitio, conversidn, RO]I, etc.
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+ Aprender como los datos ayudan a tomar decisiones informadas: identificar qué campafias o
canales funcionan mejor, conocer el comportamiento del usuario, detectar puntos de mejora en
el embudo de conversién.

* Conocer herramientas basicas de analitica digital: Google Analytics (y GA4), Google Search
Console, las analiticas integradas de redes sociales y otras herramientas de tracking.

* Introducir la idea de dashboards e informes: cdmo reportar resultados de marketing digital
de forma efectiva, estableciendo KPIs alineados a los objetivos de negocio.

6.1 ;Por qué la Analitica es clave en Marketing Digital?

Una de las mayores ventajas del marketing digital frente al tradicional es la capacidad de medir casi
todo en tiempo real. Cada clic, cada visita, cada conversién genera datos que podemos recolectar y
analizar. La analitica digital consiste en recopilar, interpretar y actuar en base a esos datos para
mejorar nuestras estrategias 55 . Sin analitica, estariamos navegando a ciegas.

Imagina invertir en una campafia de anuncios pero no saber cudntas ventas generd, o publicar en
redes sin saber si la gente interactlia, o enviar emails sin revisar cuantos los abrieron. Seria imposible
optimizar nada. Por eso se suele decir: "Lo que no se mide, no se puede mejorar”.

En marketing digital, la analitica responde preguntas fundamentales: ;/Se estdn cumpliendo los objetivos?
¢Cudl fue el ROI (Retorno de la Inversion) de X campafia? ;Qué canal nos trae clientes mds rentables? ;Cémo
se comportan los usuarios en nuestra web: dénde hacen clic, en qué paso del carrito abandonan? 12 13 |
Con esos insights, puedes tomar decisiones basadas en evidencia y no en corazonadas. Por ejemplo,
quizas descubras que Instagram te trae mucho trafico pero pocas conversiones, mientras el email
aunque trae menos visitas convierte mas ventas. Eso te indicara dénde enfocar recursos o como ajustar
el mensaje en Instagram.

Ademas, la analitica te permite conocer mejor a tu cliente: saber sus patrones de comportamiento,
sus preferencias, qué contenido le interesa. Herramientas como Google Analytics muestran datos
demograficos (edad, ubicacion), tecnologia (movil vs desktop), intereses generales (afinidades), etc., de
tu audiencia online. También sabras a qué horas hay mas actividad, qué paginas de tu sitio son mas
populares, cuanto tiempo pasan en cada seccion, etc. 56 57 . Toda esta informacién es oro molido para
refinar tu estrategia, ofrecer contenido mas personalizado y mejorar la experiencia de usuario.

Ejemplo concreto: Supongamos que tienes un ecommerce. Analizando el embudo de
conversién (funnel) ves que muchos usuarios afladen productos al carrito pero un
porcentaje enorme abandona en el paso de pago. Investigando, descubres que la tasa de
abandono en la pasarela de pago es del 70%. Eso es un pain point. Con ese dato, revisas
qué ocurre: ¢El formulario de pago es muy largo? ;Faltan opciones de pago populares
como Paypal? ¢Los costos de envio aparecen recién en el paso final y sorprenden al
cliente? Identificas el problema, realizas cambios (simplificas el checkout, afiades Paypal,
comunicas antes los gastos), y en la siguiente medicion ves que la tasa de conversién
mejora notablemente. Sin analisis de datos, tal fuga hubiera pasado desapercibida 58 .

6.2 Métricas Digitales Esenciales (KPIs)

Segun tu tipo de negocio y objetivos, habra métricas mas relevantes que otras. A continuacién, un
repaso de indicadores clave que todo principiante en marketing digital debe conocer:

* Visitas o Sesiones: NUmero de veces que usuarios visitan tu sitio web. Importante para medir el
alcance general. AUn mas util es diferenciar entre usuarios nuevos vs recurrentes. Muchas
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visitas nuevas indican buen alcance de marketing; muchos recurrentes indican fidelidad o
contenido atractivo que trae gente de vuelta.

Paginas vistas por sesion: Cuantas paginas en promedio ve un usuario por visita. Esto puede
sugerir el nivel de interaccion/profundidad. Si es muy bajo (1 pagina por sesidn), capaz tu sitio
no esta logrando retener a la gente mas alla de la pagina de entrada (posible sintoma de
contenido poco relevante o de mala usabilidad).

Tasa de rebote (bounce rate): Porcentaje de sesiones en que el usuario se va habiendo visto
solo una pagina (no interactudé mas). Una tasa de rebote alta en la pagina de inicio, por ejemplo,
podria indicar que el contenido o la oferta no fue atractiva, o que la pagina tardé mucho en
cargar y el usuario se fue. Ojo, hay casos donde un rebote no es malo (por ejemplo, alguien que
busca tu teléfono, entra a tu contacto y se va ya obtuvo lo que queria). Pero en general, tasas de
rebote muy altas pueden ser alertas de mejora en la pagina o en la calidad del trafico que llega.
Duracién media de la sesién: Tiempo promedio que un usuario permanece en tu web. Mas
tiempo suele significar mas engagement con el contenido (aunque hay que cruzarlo con
contexto, 2 minutos en un blog puede ser bueno, 2 minutos en un videojuego online quizas es
poco).

Conversiones: Aqui definimos la accién valiosa que esperas. Puede ser una compra (para
ecommerce), un registro (para SaaS o newsletters), una descarga de app, etc. Mide el conteo de
conversiones y la tasa de conversion (qué % de las visitas convierten). Este es un KPI critico: te
dice cuan eficaz es tu web/campafia en lograr el objetivo final. Se puede desglosar por canal (ej:
tasa conversién organico vs social vs SEM) para ver cual te trae trafico de mayor calidad.

Costo por Adquisicion (CPA): Si inviertes en publicidad, calcula cuanto te cuesta en promedio
obtener una conversién. Por ejemplo, si gastaste 100€ en Ads y conseguiste 10 ventas, tu CPA es
10€/venta. Esto comparado con tu margen de beneficio te dice si la campafia es rentable. Otro
similar es ROAS (Return on Ad Spend): ingresos generados / gasto en ads. Ej: generaste 500€
en ventas con 100€ de ads, ROAS =5 (por cada € invertido volviste 5€).

Engagement en redes sociales: Cada red tiene sus métricas: en Facebook/Instagram miraras
likes, comentarios, compartidos, alcance; en Twitter, retuits y menciones; en YouTube,
reproducciones, suscriptores, etc. Puedes sintetizar en un indicador como tasa de engagement
(interacciones/impuestas). Por ejemplo, si un post fue visto por 1000 personas y obtuvo 50
interacciones (likestcomments+shares), tu tasa engagement es 5%. Asi comparas qué contenido
gusto mas proporcionalmente.

Tasa de apertura y clic en emails: (Ya lo cubrimos en Mddulo 5). Son vitales para evaluar
rendimiento de tus campafas de email.

ROI global de marketing digital: Si puedes, intenta medir el Retorno de la Inversion global.
Compara cuanto inviertes (dinero en ads, herramientas, incluso tiempo/equipo si quieres ser
riguroso) vs cuanto resultado econdmico genera (ventas atribuibles al marketing digital). Un ROI
positivo indica que tus esfuerzos de marketing estan contribuyendo ganancias netas. Por
ejemplo, gastaste $1000 en total en un mes (ads, sueldo community manager, etc.) y de
atribucion (Google Analytics multi-canal, por ejemplo) ves que $3000 en ventas vinieron de
canales digitales => ROI = (3000-1000)/1000 * 100 = 200% positivo. Claro, calcular esto con
exactitud puede ser complejo, pero es el norte a perseguir.

Lo importante no es perseguir todas las métricas sino identificar las KPI clave para tus objetivos. Si tu
meta es brand awareness, te importara alcance, visitas nuevas, seguidores. Si es performance (ventas),
enfécate en conversiones, CPA, ROL Pero siempre mide algo.

6.3 Herramientas de Analitica y Reporting

Herramientas principales:
- Google Analytics (GA): la mas usada para analitica web. Actualmente GA4 es la versién moderna (un
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poco mas compleja de entrada, basada en eventos). Te permite ver todo el comportamiento de usuarios
en tu sitio, de dénde vienen (canales, campafas), qué hacen y si convierten. Es gratuita. Requiere
insertar un cédigo de seguimiento en tu web o usar Google Tag Manager. Pasa tiempo explorando GA,
es fundamental.
- Google Search Console: gratuita también, enfocada a SEO. Te muestra qué busquedas generan
impresiones y clics hacia tu sitio, tu posicién promedio en esas busquedas, errores de rastreo, etc.
Indispensable para monitorear salud SEO y optimizar contenido para lo que la gente realmente busca
59
- Analiticas integradas: cada red social te da su panel (Facebook Insights, Instagram Insights, Twitter
Analytics, YouTube Studio, LinkedIn Page Analytics, etc.). Son Utiles para ver demografia de seguidores,
rendimiento de posts, etc., sin costo.
- Herramientas de terceros: para analisis mas avanzado o consolidado: Adobe Analytics (antes
Omniture) para empresas grandes, Mixpanel o Amplitude para producto digital y apps, Hotjar para
mapas de calor y grabar sesiones y ver cdmo navegan los usuarios (gran complemento cualitativo a
GA), Data Studio/Looker Studio de Google para crear dashboards personalizados jalando datos de varias
fuentes (muy util para informes ejecutivos). En marketing digital se emplea a menudo hojas de calculo
también para analizar campafias (exportas datos de ads, etc., y los combinas en Excel/Sheets).
- Tracking de campafias: usa UTMs (c6digos en las URLs) para etiquetar de dénde vienen tus visitas
(campafia, medio, fuente). Asi en Analytics sabras si una campafa especifica de Facebook generd
traéfico/conversiones, diferenciandola de trafico organico. Las UTMs son tus amigas para seguimiento
granular.

La analitica no es solo recolectar datos, sino interpretarlos: Se recomienda establecer un
dashboard de KPIs que revises periddicamente (semanal, mensual). Por ejemplo, un informe mensual
que incluya: Trdfico web total y por canal, conversiones y tasa por canal, ROI o ingresos del mes digital,
mejores pdginas del sitio, resumen de redes (sequidores nuevos, posts top), rendimiento de campafias
publicitarias (clics, CTR, CPA), etc. Esto te mantiene enfocado y comunica valor a otros equipos o jefes.

Tendencias actuales en analitica: cada vez se habla mas de analitica predictiva e inteligencia artificial
aplicada a datos de marketing (por ejemplo, modelos que predicen qué lead tiene mas probabilidad de
convertirse en cliente, 0 qué comportamiento predice que un usuario cancelara su suscripcién, para
actuar antes). Herramientas de andlisis de sentimiento pueden monitorear opiniones en redes 60 .Y
dado que la privacidad cobra fuerza, hay desafios para medir efectivamente (menos cookies, datos
agregados). Aun asi, los principios basicos se mantienen: definir KPIs, instrumentar las mediciones,
analizar regularmente y optimizar en base a hallazgos. La analitica es un proceso continuo dentro del
marketing digital, la brdjula que guia la mejora constante.

6.4 Actividad practica - Preguntas tipo test (Médulo 6)

1. ¢Cual de las siguientes métricas indicarian que una pagina de tu web puede tener
problemas de contenido o experiencia de usuario?
a) Una tasa de rebote muy alta en esa pagina (muchos entran y se van sin interactuar) 58 .
b) Un tiempo de permanencia de 2 minutos.
¢) 10 paginas vistas por sesion.

2.Si inviertes 200€ en una campaia de Google Ads que te generé 10 ventas, y el valor
promedio de cada venta fue 50€, ;el ROAS (retorno de la inversion publicitaria) aproximado
seria...?
a) ROAS = 2.5 (ingresos 500€ / coste 200€) = 250% de retorno.
b) ROAS = 0.4 (ingresos 200€ / coste 500€).
¢) ROAS =10.
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3. Verdadero o Falso: "La analitica digital solo sirve para comprobar resultados al final de una
campafia, pero no para hacer ajustes sobre la marcha."

4. () Falso. Al contrario, al monitorear continuamente puedes optimizar en tiempo real campafas y
esfuerzos 61 62,

5. () Verdadero.

6. Menciona una herramienta gratuita que te permite saber con qué bisquedas en Google la
gente encuentra tu sitio web y cuantos clics obtienes de ellas.
a) Google Search Console 59 .
b) Photoshop.
c) Hootsuite.

Respuestas: 1.a) [131L451-L459}; 2.a); 3.Falso (la analitica es un proceso continuo para iterar mejoras)
61 ;4.a) 59.

Mddulo 7: Personalizacion y Automatizacion del Marketing

Objetivos de aprendizaje del Médulo 7

« Comprender el concepto de marketing personalizado y por qué la personalizacién es clave en
la era digital para mejorar la experiencia del usuario.

+ Conocer diversas estrategias de personalizacién: segmentacién avanzada, recomendaciones
de productos, contenido dindmico segun perfil, emails personalizados, retargeting, etc.

« Entender como la automatizacién de marketing potencia la personalizacién: introduccién a
herramientas de marketing automation que permiten enviar el mensaje adecuado en el
momento adecuado de forma escalable (ej.: secuencias de email automaticas, chatbots, flujos
basados en comportamiento).

« Revisar beneficios y consideraciones de la personalizacion: aumento del engagementy
conversién, pero cuidando la privacidad y no ser invasivos.

« Conocer ejemplos reales de personalizacion exitosa (recomendaciones de Amazon/Netflix,
campafias individualizadas, etc.) y herramientas populares (CRM, plataformas de automation, IA
en marketing).

7.1 Marketing Personalizado: entregar el mensaje correcto a la persona indicada

En el marketing tradicional se solia lanzar mensajes genéricos a audiencias masivas, esperando que
“calaran” en algunas personas. Eso ya no es suficiente. Los consumidores modernos esperan
experiencias personalizadas, que las marcas hablen directamente a sus necesidades e intereses
individuales 63 . La personalizacidn se ha vuelto un elemento crucial del marketing digital exitoso.

¢Qué es la personalizacion? Es adaptar tus mensajes, ofertas y experiencia de usuario para cada
persona o segmento basandote en los datos que conoces de ellos 64 . Puede ser tan simple como
dirigirse por su nombre en un email, hasta tan complejo como que la pagina de inicio de tu web
muestre productos distintos segun el historial de navegacién de cada visitante. Se trata de reemplazar
el “one size fits all” por trajes a medida en la comunicacion.

¢Por qué importa? Porque la personalizacion aumenta la relevancia de tus mensajes y mejora la
experiencia del usuario, lo que suele traducirse en mas compromiso, mas lealtad y mas conversiones
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65 . Un cliente que siente “esta marca me entiende” se involucrara mas. Por ejemplo, Netflix y Spotify
han triunfado en gran parte por recomendar contenido adaptado al gusto de cada usuario, haciendo
que pasen mas tiempo en sus plataformas.

Ademas, la personalizacién ayuda a destacar en un océano de informacion: cada dia los
consumidores ven cientos de mensajes de marketing; ignorardn la mayoria, menos aquellos que
realmente les hablen a ellos. Si envias un email promocional pero las recomendaciones de producto en él
parecen adivinadas para esa persona, la probabilidad de clic es mucho mayor que con un correo
genérico.

7.2 Estrategias y herramientas de personalizacién

¢Como se logra personalizar a escala (cuando tienes miles de clientes potenciales)? La respuesta es
datos y tecnologia. Hoy contamos con gran cantidad de datos de comportamiento (qué paginas mira
alguien, qué compra, qué afade al carrito, qué mails abre, qué respuestas da en formularios, etc.) y con
herramientas de automatizacién e inteligencia artificial que procesan esos datos para disparar
acciones personalizadas en tiempo real 66 .

Algunas estrategias comunes:

- Segmentacion granular: Va mas allda de “hombres 25-34 vs mujeres 25-34". Se pueden crear
segmentos muy especificos combinando criterios (ej: “usuarios que han descargado nuestro catdlogo
pero no han comprado nada”, o “clientes VIP que gastaron >100€ el Ultimo mes"). A cada segmento se le
puede enviar una campafia hecha a su medida. Por ejemplo, a los que descargaron catalogo se les
manda un email con testimonios para animarles a la compra; a los VIP se les ofrece un descuento
exclusivo para premiar su lealtad.

- Recomendaciones de productos o contenido: Esto lo vemos diario en ecommerce: “Relacionado con
este producto...”, “Otros clientes también compraron...”, “Recomendado para ti". Basado en tu historial de
navegacién o compras, se generan sugerencias que aumentan la probabilidad de venta cruzada.
Plataformas como Amazon han perfeccionado esto, pero hay soluciones mas accesibles (plugins,
modulos en CMS) para implementar sistemas de recomendaciéon en webs pequefias. Igualmente en
contenido: YouTube o blogs que muestran “te podria interesar leer esto siguiente” retienen mejor al
usuario.

- Personalizacion web dindmica: Gracias a cookies y scripts, es posible alterar elementos de tu web
segun quién la visita. Ejemplo: un usuario nuevo ve en portada “Bienvenido, descubre nuestra
plataforma”; un usuario recurrente ve “jHola de nuevo, [Nombre]! Tenemos novedades desde tu Ultima
visita”. O mostrar banners distintos segun la ubicacién geografica (promocionar el evento local de su
ciudad). Herramientas de experiencia web personalizable (como VWO, Optimizely, Dynamic Yield)
permiten crear estas variaciones sin tener que hacer mil versiones de la pagina.

- Emails personalizados y automatizados: Ya hablamos de poner nombre y segmentar. Pero ademas,
la automatizacién permite que ciertos triggers envien el email adecuado: si X usuario abandona su
carrito, a la hora le llega un email “;Olvidaste algo? Completa tu compra y obtén 10% off” - ese email
esta personalizado con los productos que dej6 en el carrito y quizas con su nombre. Otro ejemplo:
cumpleafios - mandas un saludo con regalo. O lead nurturing: secuencia de emails que varia segun qué
enlaces haya clicado el usuario (ramificaciones ldgicas). Todo esto se configura en herramientas de
marketing automation como HubSpot, Marketo, ActiveCampaign, Mailchimp (en su nivel Automation),
etc., que permiten definir flujos condicionales: si hace A, enviar email B; si no responde en 7 dias, enviar C,
etc. 46 67,

- Chatbots y marketing conversacional: Incorporar chatbots (ej: Facebook Messenger bot, WhatsApp
API, 0 en web chat) programados para ofrecer ayuda personalizada. Pueden saludar por nombre si
conocen al usuario (por login), o hacer preguntas para segmentar (“;qué tipo de producto buscas?”) y
luego dar recomendaciones especificas. Un chatbot bien entrenado con IA (por ejemplo, usando NLP)
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puede simular una atencién personalizada 24/7. Esto mejora la experiencia y también recopila info Util.
Gartner predijo que los usuarios quieren mas experiencias de autoservicio con chatbots que les guien
en la compra 68 .

- Contenido en ads personalizado (remarketing): Seguro has notado: buscas un vuelo a Paris y luego
en otra web ves un banner mostrando justo hoteles en Paris. Eso es retargeting: usar los datos de tu
comportamiento (viste tal producto) para mostrarte anuncios especificos recordandote o
complementando. Eleva la relevancia del anuncio vs mostrar algo aleatorio. Con Facebook Ads, Google
Display, etc., puedes hacer campafias de retargeting dinamico: cada usuario ve un creativodiferente
segun lo que vio en tu sitio. Este es un uso de personalizacion muy extendido en publicidad digital.

Herramientas y datos para personalizar:

El corazén suele ser un CRM o Customer Data Platform, donde centralizas los datos de cada cliente/
lead: datos personales, historial de interacciones, compras, etc. Ej: HubSpot CRM, Salesforce, Adobe
Marketing Cloud, Segment (CDP) - dependiendo del tamafio de la empresa. Estas se integran con tus
puntos de contacto (web, email, ads, tienda fisica) para recolectar y unificar datos. Luego, las
herramientas de Marketing Automation toman reglas sobre esos datos para ejecutar acciones. Ej:
ActiveCampaign ve que cliente X cumple la condicion “mas de 3 meses sin comprar” y lo mete en la
automatizacion de reactivacion enviandole un cupén.

También la inteligencia artificial (IA) esta potenciando la personalizacién. Hoy se habla de
personalizacién predictiva: IA analiza big data de tus usuarios y predice qué contenido u oferta es la
Optima para cada uno €0 . Por ejemplo, Netflix usa algoritmos para elegir la caratula que te muestra de
una serie segun lo que sabe de ti. O tiendas online usan IA para segmentar automaticamente usuarios
en clusters de comportamiento. Asimismo, generative Al puede crear contenidos diferentes para
distintos segmentos casi al vuelo (emails ligeramente distintos adaptados a cada perfil, por ejemplo).
Esto antes requeria mucho trabajo manual, ahora se escala.

Precaucion: Personalizar si, pero sin pasarse. Si un usuario siente que vulneras su privacidad o que
“sabes demasiado”, puede generar rechazo (efecto creepy). Hay que encontrar el balance y ser
transparente. Ofrece siempre valor a cambio de los datos que usas. Ademas, cumple las regulaciones
de privacidad: no usar datos sin consentimiento, permitir opt-out, etc. 5' . Una personalizacién bien
llevada se siente como un servicio dtil, no como espionaje.

Ejemplos de personalizacién exitosa:

- Starbucks: su app movil integra IA para personalizar recomendaciones de bebidas a cada cliente 69 .
Analiza tu historial (compras previas, hora del dia) y te sugiere, por ejemplo, “tu latte de siempre con
leche de avena esta a un clic de ordenar”. Esto ha incrementado el uso de su programa de lealtad y las
ventas de productos adicionales, porque hace muy facil (y tentador) el repetir compra adaptada a tus
gustos.

- Spotify - “Discover Weekly” y Wrapped: Spotify genera cada semana una playlist exclusiva para ti
(Discover Weekly) con canciones que cree que te gustaran basadas en tus patrones de escucha, y al final
del afo te envia Spotify Wrapped, un resumen personalizado de tu afio musical. Estas caracteristicas
personalizadas han conseguido enorme engagement y viralidad (la gente comparte su Wrapped en
redes entusiasmada). Muestran cdmo la personalizacion puede fidelizar usuarios convirtiendo un
servicio en algo unico para cada persona.

- Amazon: el gigante del ecommerce fue pionero en recomendaciones personalizadas. Se estima que
una gran proporcién de sus ventas proviene de su motor de “otros productos que te pueden interesar”
en la pagina y de emails de seguimiento tipo “Compraste X, quizas te guste Y". También personalizan
ofertas en la home segun tu historial. Resultado: incrementan ticket promedio por cross-sell y upsell.

- Netflix: ademas de recomendar qué series/pelis ver, Netflix personaliza incluso las imagenes
miniatura que te muestra para tentar que hagas clic, eligiendo destacar un personaje o tematica que
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sabe que te atrae segun tus vistas. Eso es micro-personalizacién, y han reportado que mejora la tasa de
que inicies a ver un contenido nuevo.

En resumen, la personalizacién es una de las tendencias mas poderosas en marketing digital actual:
hacer que cada cliente sienta que le hablas directamente, que entiendes lo que busca. Lograrlo
requiere invertir en recopilar datos de calidad, tener las herramientas adecuadas y creatividad para
disefiar experiencias individuales. Las marcas que lo hacen bien ven recompensas en satisfaccion,
conversién y lealtad del cliente 70 . Estamos en la era donde “el contenido es el rey, pero el contexto
(personalizacién) es el Dios”.

7.3 Actividad practica - Preguntas tipo test (Médulo 7)

1. ¢Cual de estos es un ejemplo de marketing personalizado?
a) En un email, recomendar productos relacionados con compras previas del cliente, y llamarle
por su nombre 65 .
b) Enviar el mismo folleto genérico por correo postal a toda la base de datos.
¢) Publicar un tuit abierto en la cuenta de la empresa.

2.Verdadero o Falso: "Las herramientas de automatizacién de marketing permiten enviar
mensajes a los clientes automaticamente en funcién de ciertas acciones o criterios (por ejemplo,
un mensaje de bienvenida cuando se suscriben, un recordatorio si abandonan el carrito, etc.)."

3. () Verdadero 47

4. () Falso

5. ¢Por qué la personalizacion puede mejorar las conversiones?
a) Porque el mensaje/oferta se adapta a lo que cada cliente realmente necesita o le interesa,
aumentando la probabilidad de que responda positivamente 70 .
b) Porque envias muchos mas mensajes sin importar a quién.
¢) Es pura casualidad, no tiene impacto medible.

6. Menciona una marca o servicio conocido que use fuertemente la personalizacién en su
estrategia digital, y como lo hace. (Pregunta abierta, respuesta esperada algo como: Netflix con
sus recomendaciones, Amazon con “productos sugeridos”, Spotify con playlists personalizadas, etc.)

Respuestas: 1.a) 65 ; 2Verdadero (esa es la esencia del marketing automation) 47 ; 3.a) 70 ; 4.Ejemplo
de respuesta: “Netflix personaliza las recomendaciones de series y peliculas segun lo que cada usuario ha
visto antes, aumentando la probabilidad de que encuentre algo de su gusto y siga viendo contenido.”

Médulo 8: Tendencias Actuales en Marketing Digital (IA,
Privacidad, Mobile-First y mas)
Objetivos de aprendizaje del Médulo 8

« Actualizarse con las tendencias y cambios recientes que estan moldeando el marketing
digital en 2024-2025: Inteligencia Artificial, mayor foco en privacidad, estrategia mobile-first,
entre otras.
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« Comprender como la Inteligencia Artificial (IA) esta impactando el marketing: uso de IA
generativa (ChatGPT, DALL-E, etc.) para creacién de contenido, automatizaciéon avanzada, analisis
predictivo, chatbots inteligentes.

* Reconocer la importancia creciente de la privacidad de datos: las regulaciones (GDPR, Leyes
de Proteccion de Datos), el fin de las cookies de terceros, y la necesidad de centrarse en datos de
primera mano y transparencia con el usuario.

« Entender el concepto mobile-first: disefiar y pensar primero en la experiencia mévil dado que
la mayoria de los usuarios acceden por smartphones; implicaciones como disefio responsive,
velocidad, formatos cortos de contenido, etc.

« Otras tendencias relevantes: social commerce (compras directas en redes sociales), contenidos
efimeros y video corto (Reels, TikTok), realidad aumentada (AR) y virtual (VR) aplicadas al
marketing, marketing de influencia mas auténtico, marketing conversacional, entre otras.

8.1 Inteligencia Artificial (IA) revolucionando el marketing

El 2024 marcé la consolidaciéon de la IA en marketing. La inteligencia artificial dejé de ser promesa
futurista para convertirse en realidad cotidiana en nuestras herramientas y estrategias 7' . Algunos de
los campos donde la IA esta transformando el marketing digital:

+ IA Generativa para creacion de contenido: Herramientas como ChatGPT, DALL-E, Midjourney
han irrumpido permitiendo generar texto, imagenes e incluso videos a partir de indicaciones.
Esto significa que un marketero hoy puede apoyarse en IA para, por ejemplo, redactar
borradores de articulos o copys publicitarios, crear variantes de titulos para emails, generar
banners con disefios originales, etc. Coca-Cola, por citar un caso, integro IA generativa en sus
procesos creativos para producir campafias en tiempo récord, reduciendo costes y maximizando
personalizacién 72 73 . Claro est3, la IA genera pero el factor humano sigue siendo importante
para guiar, editar y asegurar calidad y autenticidad del mensaje.

Automatizacion e hiperautomatizacion: Gracias a la IA, la automatizacién de marketing se
lleva al siguiente nivel. Hablamos de hiperautomatizacién, donde practicamente cada punto
del viaje del cliente puede ser orquestado automaticamente y personalizado one-to-one 67 . La
IA puede decidir en tiempo real qué email enviar a un lead en funcién de su comportamiento
reciente, o ajustar la puja y segmentacion de un anuncio sobre la marcha para maximizar
resultados. Se espera que en 2025 esta hiperautomatizacién con IA esté muy extendida,
liberando a los humanos para tareas mas estratégicas y creativas.

Analisis predictivo: Con machine learning, ahora podemos predecir tendencias de consumo o
comportamiento futuro de usuarios con bastante precision. Por ejemplo, IA analiza patrones y
predice qué clientes tienen riesgo de churn (irse) para lanzarles campafias de retencion a
tiempo. O predice qué producto nuevo podria interesar a cierto segmento basandose en
tendencias en redes. Este marketing predictivo permite adelantarse a necesidades en lugar de
solo reaccionar.

Chatbots y asistentes avanzados: Los chatbots actuales, potenciados por IA conversacional
(como GPT), son mucho mas capaces de entender lenguaje natural y contextos complejos.
Pueden entablar conversaciones mas utiles, resolver dudas, hacer recomendaciones como lo
haria un humano. Marcas estan adoptando bots en sitios web, WhatsApp, Messenger que
ofrecen atencién 24/7 eficaz. Esto escala la atencién al cliente y también sirve como canal de
marketing conversacional para guiar al usuario en su buyer journey 68 .

Personalizacién en tiempo real: Ya lo vimos en el médulo anterior - la IA hace posible analizar
el comportamiento en vivo de un usuario y modificar la experiencia al vuelo para maximizar la
conversién. Por ejemplo, en un e-commerce, un algoritmo puede detectar “esta persona esta
comparando muchos productos de electrénica, parece muy sensible al precio”, entonces en la
pagina le destaca la opcidn de filtrar por precio o le muestra ofertas en electrénica. Otro puede
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notar “este usuario siempre compra las marcas premium” y resaltarle productos top. Todo eso
sin intervencién manual, gracias al aprendizaje automatico.

Un punto importante es que la IA requiere datos; por eso vemos un enfoque en recopilar y gestionar
data de calidad. Y por otro lado, plantea retos éticos: hay que usarla con responsabilidad, evitar sesgos
y ser transparentes cuando un contenido es generado por IA, por ejemplo 73 74,

En cualquier caso, la tendencia es clara: los profesionales de marketing tendran que volverse
“técnologos” en cierto grado, entendiendo cémo aprovechar modelos de IA y automatizaciones. La
creatividad sigue al mando, pero ahora con superpoderes tecnolégicos.

8.2 Privacidad de datos y el mundo sin cookies

En paralelo al auge de la data y la IA, hay un fortisimo foco en la privacidad del usuario. Escandalos
como Cambridge Analytica, mayor conciencia publica y regulaciones como GDPR (Europa) o la Ley de
Proteccidon de Datos en paises (en Espafia la LOPD-GDD) han hecho que /a forma de hacer marketing
digital cambie para siempre.

Claves de esta tendencia:
- Fin de las cookies de terceros: Los principales navegadores estan eliminando gradualmente el
soporte a cookies de seguimiento de terceros. Safari y Firefox ya lo hicieron, Chrome lo hara
(posiblemente a finales de 2024). Esto significa el fin de muchas practicas de segmentacién y
retargeting tal como las conocemos, que dependian de cookies cross-site. Facebook Ads, por ejemplo,
se vio muy afectado tras los cambios de i0S14 que pedian permiso expreso para tracking; los publicos
de remarketing disminuyeron y las conversiones reportadas bajaron, complicando la optimizacién 75
76 . En resumen, el marketing en un mundo sin cookies requiere nuevos enfoques.
- First-party data y consentimiento: La respuesta es centrarse en datos de primera mano (first
party), o sea, datos que tu recolectas directamente de tus usuarios con su consentimiento: datos de
suscripcién, comportamiento en tu web (cookies propias), historiales de compra, etc. 77 . Las empresas
estan invirtiendo en construir sus propios “data lakes” de clientes, unificar esos datos y sacar insights
sin depender de terceros. También en estrategias para incentivar a la gente a que voluntariamente
comparta info, a cambio de valor (ej: programas de fidelizacién, contenido personalizado a cambio de
registrarse). Y por supuesto, pedir y gestionar consentimientos explicitos para usos de datos y
cookies es obligatorio. Los sitios ahora muestran banners de cookies y opciones de privacidad
claramente. La transparencia se valora: comunicar qué datos recoges y para qué. Esto genera confianza
y es legalmente necesario 51 .
- Impacto en publicidad digital: Serd mas dificil hacer seguimiento individual entre sitios. Soluciones
emergentes: las grandes plataformas proponen sus propios “jardines cerrados” (Google con su Privacy
Sandbox y cohortes FLoC / Topics API; Facebook con Conversion API server-side). Se habla de volver a
publicidad contextual, como en los viejos tiempos: mostrar anuncios relevantes segun el contenido de
la pagina, no segun el usuario. Y crucial: medir conversiones va a requerir modelos estadisticos
(atribucién probabilistica) mas que exactitud individuo a individuo. Los profesionales deberan adaptarse
a métricas menos granulares y a optimizar con menos datos personales.
- Email marketing y bases de datos propias recobran valor: Precisamente por la dificultad de
trackear en medios pagos, muchas marcas ponen mas empefio en hacer crecer sus canales propios
(newsletters, comunidades, apps moéviles) donde el usuario ya les dio permiso directo. Esto va de la
mano con first-party data. Quien tenga una comunidad fidelizada y datos propios, sufrird menos los
vaivenes de la privacidad.
- Privacidad como propuesta de valor: Vender que respetas la privacidad puede ser un diferencial
positivo. Por ejemplo, Apple se posiciona fuertemente con privacidad en su marketing. Hay usuarios
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que prefieren marcas que cuidan sus datos. Asi que ser respetuoso no es solo cumplir la ley, sino
también cuidar tu reputacion.

En resumen, el marketing se dirige hacia un equilibrio entre personalizacién y privacidad. Parecen
fuerzas opuestas, pero se trata de lograr marketing relevante sin pasarse de la raya. La consigna es: usar
datos de forma responsable, minimizar recogida de datos sensibles, anonimizar cuando se pueda, y
enfocarse en relaciones mas directas con tu audiencia.

8.3 Mobile-first: el mévil como eje central

Llevamos afios diciendo "este es el afio del mévil". Y ya no es novedad, es realidad permanente: la
mayoria del trafico e interacciones digitales ocurren desde smartphones. Por eso, adoptar una
mentalidad mobile-first ya no es opcional, es esencial.

Mobile-first significa que al disefiar experiencias, campafias o contenidos, se debe pensar primero en
como seran consumidos en pantallas pequefias, con conexiones a veces no tan rapidas, en contextos de
uso distintos a un PC (movilidad, interrupciones, etc.) 27 . Luego, ese disefio se puede adaptar a
escritorio (“desktop-second”, por asi decirlo).

Implicaciones practicas:

- Disefio web responsive y rapido: Tu sitio debe estar optimizado para mévil de manera impecable.
Esto implica disefio adaptativo que reorganice menus, textos legibles sin zoom, botones tactiles
grandes, etc. Ademas, performance: Google prioriza sitios mobile-friendly y rapidos en su ranking
(desde Mobile-First Indexing) 78 . Usa técnicas de optimizaciéon (imagenes ligeras, cargar solo lo
necesario - lazy load, minimizar scripts). Una mala experiencia mévil te costara caro en SEO y en tasas
de conversién, pues el usuario mévil es impaciente.

- Contenidos cortos y formato vertical: En movil, videos y textos cortos tienden a funcionar mejor,
dado que el usuario a menudo estd desplazandose o con menos tiempo. De ahi el boom de Stories,
Reels, TikToks - videos verticales, de pantalla completa, de menos de 60 seg. Como marketero, adapta
tus contenidos a estos formatos: infografias verticales para scrollear, videos 9:16, titulares claros al
inicio porque el scroll es infinito. Piensa en mdviles incluso en anuncios: por ejemplo, un anuncio de
video horizontal en YouTube quizds pase desapercibido en un teléfono, mejor crearlo vertical o
cuadrado que llene mas pantalla.

- Estrategias de marketing mdvil: Hay tacticas propias: SMS marketing (aun efectivo en ciertos casos,
por su inmediatez), notificaciones push de apps, aprovechar funciones del dispositivo (geolocalizacion
para ofertas locales, realidad aumentada en mévil, cédigos QR, etc.). Incluso el marketing de voz: con
el aumento de asistentes tipo Siri/Alexa, optimizar para busquedas de voz es parte del mobile-first (las
queries de voz suelen ser mas conversacionales, hay que tenerlo en cuenta para SEO).

- Mobile commerce y pagos faciles: El comercio mévil (m-commerce) crece afio a afio. Asegurate que
comprar desde un smartphone en tu tienda sea sencillo. Métodos de pago como wallets (Apple Pay,
Google Pay) que con un tap completan la compra ayudan a reducir fricciones. Formulario de checkout
reducido para mdviles, integracién con plataformas que ya tengan datos (login con Google/Facebook)
para no hacer escribir mucho al usuario mévil. Cada campo menos que llenen en el mévil aumenta
conversiones.

- Apps vs Web: Algunas marcas optan por desarrollar su propia app mdévil para enganchar a usuarios
frecuentes (ej: programas de fidelidad tipo Starbucks, o tiendas con app para notificar ofertas). Pero no
todas las empresas necesitan app; mantener una app es costoso y la gente no se descarga apps de
todo. Si vas a tener app, ofrece algo extra que la web mévil no dé, sino con un buen sitio responsive
suele bastar.
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En sintesis, el mévil manda. Si tu marketing no se ve/experimenta bien en un smartphone, habra una
desconexion con la mayor parte de tu audiencia. Siempre pruébalo todo en mévil: desde tus emails (¢se
leen bien en la pantallita?) hasta tus landing pages o anuncios. Y recuerda, mobile-first no significa
mobile-only; es simplemente darle prioridad de disefio, porque lo de escritorio vendra por afiadidura
(un buen disefio responsive cuida ambos).

8.4 Otras tendencias destacadas

Por ultimo, mencionemos brevemente otras tendencias y novedades que estan marcando el presente y
futuro inmediato del marketing digital:

* Social Commerce & Live Shopping: Como vimos, las redes integran cada vez mas funciones de
compra directa 43 . Instagram Checkout, tiendas en Facebook, TikTok impulsando su plataforma
de Shopping. En China el Live Commerce (streaming en vivo vendiendo productos) es gigante;
en occidente despega poco a poco. Marcas y creadores hacen lives mostrando productos donde
los viewers compran en tiempo real. Esta fusién de entretenimiento y compra es potente.

Video efimero e interactivo: Stories de 24h, videos cortos estilo TikTok que van al grano. La
atencion es breve, por eso formatos snackable mandan. Ademas, videos interactivos y en directo
fomentan participacién y autenticidad (sesiones de Q&A live, webinars interactivos en LinkedIn
Live, etc.) 79 . El video sigue siendo el “contenido rey” con proyecciones de representar ~82% del
trafico online 80 .

Realidad Aumentada (AR) y Virtual (VR): La AR estd haciéndose un hueco sobre todo en retail:
probarte virtualmente unas gafas via filtro de Instagram, o ver cémo quedaria un mueble en tu
sala con la cAmara (ejemplo IKEA Place app) 8! 82 . Esto mejora la experiencia pre-compra. VRy
metaverso aun son nicho, pero marcas exploran eventos virtuales, showrooms en mundos
digitales. Conviene vigilarlo (aunque el hype ha bajado comparado con 2021-2022).

Marketing Inclusivo y Sostenible: Los consumidores valoran que las marcas sean socialmente
conscientes. El marketing inclusivo se esfuerza en representar diversidad (cultural, de género,
de capacidades) en contenidos y campafias 83 . Por su parte, el marketing verde resalta
compromisos ambientales genuinos. No es solo tendencia, es una exigencia de nuevos
segmentos (Gen Z especialmente).

Influencer marketing evoluciona: Sigue siendo importante, pero ha cambiado: ahora muchas
marcas prefieren micro-influencers (comunidades mas pequefias pero fieles) sobre mega-
celebridades, buscando autenticidad. Y hay casos de influencers que se vuelven socios/
inversores de startups (Influencer VC) 84 , llevando la colaboracién a otro nivel. La transparencia
en publicidad con influencers también se regula mas (etiquetas de #publicidad).
Omnicanalidad y experiencia integrada: El cliente espera una experiencia consistente sin
importar canal. Las empresas invierten en integraciones: que si empiezas un carrito en la web
puedas terminarlo en la app, que el mensaje de soporte en Twitter tenga seguimiento via email,
etc. Romper silos entre canales es clave para una experiencia fluida 85 .

Marketing Conversacional: Ya mencionado con chatbots; se trata de entablar conversaciones
personalizadas a escala. Cuestionarios interactivos, encuestas tipo chat (Typeform estilo
conversacional) para captar leads, etc., entran aqui 68 .

No-code tech: Muchas herramientas de marketing estan adoptando enfoque no-code, o sea,
que gente de marketing pueda crear landing pages, automatizaciones sencillas, chatbots
basicos, sin programacion, arrastrando componentes 86 . Esto empodera a equipos no técnicos
a implementar rapido ideas (ej: herramientas como Zapier para integrar apps, builders visuales
en casi todo). La barrera técnica se reduce.

En definitiva, el panorama del marketing digital estd en constante transformacién. Lo que se
mantiene constante es la necesidad de ser agil y aprender continuamente. Como profesional, debes

28


https://www.iebschool.com/hub/tendencias-marketing-digital/#:~:text=Las%20redes%20sociales%20est%C3%A1n%20integrando,de%20compra%20interactivas%20y%20personalizadas
https://www.iebschool.com/hub/tendencias-marketing-digital/#:~:text=,Livestreaming
https://www.iebschool.com/hub/tendencias-marketing-digital/#:~:text=,impone
https://www.iebschool.com/hub/tendencias-marketing-digital/#:~:text=La%20realidad%20aumentada%20,para%20atraer%20y%20retener%20clientes
https://www.iebschool.com/hub/tendencias-marketing-digital/#:~:text=IKEA%20Place%20permite%20a%20los,toma%20de%20decisiones%20de%20compra
https://www.iebschool.com/hub/tendencias-marketing-digital/#:~:text=,con%20Audiencias%20Diversas
https://www.iebschool.com/hub/tendencias-marketing-digital/#:~:text=tendencias%20del%20mercado%20y%20comportamientos,de%20marketing%20de%20las%20empresas
https://www.iebschool.com/hub/tendencias-marketing-digital/#:~:text=optimizan%20campa%C3%B1as%20de%20marketing%20de,de%20marketing%20de%20las%20empresas
https://www.iebschool.com/hub/tendencias-marketing-digital/#:~:text=
https://www.iebschool.com/hub/tendencias-marketing-digital/#:~:text=,en%20marketing

mantenerte al dia leyendo blogs especializados, participando en cursos o webinars y experimentando
con nuevas herramientas. Esta guia te ha dado fundamentos sélidos, pero el viaje no termina aqui. El
marketing digital recompensa a los curiosos y a los innovadores que saben adaptarse antes que los
demas!

8.5 Actividad practica - Preguntas tipo test (Médulo 8)

1. ¢Cual es un ejemplo de uso de IA Generativa en marketing?
a) Usar ChatGPT para redactar multiples variantes de descripcién de producto en segundos,
ahorrando tiempo al equipo 72 .
b) Programar manualmente cada email uno por uno.
¢) Enviar spam automatizado a listas de correos compradas.

2. Debido a cambios de privacidad y eliminacién de cookies, las empresas deberian enfocarse
en:
a) Recopilar y aprovechar mejor sus datos propios de clientes (first-party data) con
consentimiento, y ser mas transparentes en el uso de datos 77 .
b) Ignorar las leyes y sequir rastreando como siempre.
) Dejar de hacer marketing digital por completo.

3. Verdadero o Falso: "Mobile-first significa que el sitio moévil de tu empresa debe tener menos
funcionalidades que el de escritorio."

4. () Falso. Significa disefiar pensando primero en movil en términos de UX y rendimiento, pero no
sacrificar funcionalidades clave (solo adaptarlas a mévil) 87 .

5. () Verdadero, siempre hay que recortar cosas en mévil.

6. Nombra una tendencia de marketing digital (aparte de IA, privacidad, mobile-first) que
consideres importante actualmente y explica brevemente de qué trata. (Respuesta abierta,
ej: “Social commerce: integracion de compras en redes sociales para permitir a usuarios comprar
productos directamente desde posts o streams en vivo.”)

Respuestas: 1.a) 72 ; 2.a) 77 ; 3.Falso 87 ; 4.Respuesta abierta, validar si describe correctamente alguna
tendencia mencionada (video corto, AR, influencer marketing, etc.).

Glosario de Términos Clave

* Buyer Persona: Representacion semi-ficticia de tu cliente ideal, basada en datos reales
(demograficos, comportamientos) y supuestos informados. Sirve para orientar estrategias de
marketing hacia perfiles concretos. Ej: "Sofia, 34 afios, emprendedora, valora productos
ecoldgicos..."

+ CTA (Call To Action): Llamado a la accién. Es la invitacidn explicita que le haces al usuario a
realizar algo: "Compra ahora”, "Suscribete gratis”, "Descargar ebook”. Suele presentarse en forma
de botdn o enlace destacado.

* Embudo de Conversién (Funnel): Modelo que describe el recorrido del usuario desde que
muestra interés hasta que convierte (compra/accion deseada). Ejemplo de etapas: Atraccion
(visita), Consideracién (explora contenido, compara), Conversién (compra), Retencién (recompra).
En cada etapa suele haber una merma de usuarios (de ahi la forma de embudo).
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(Nota:

« Engagement: Nivel de interaccion/compromiso de la audiencia con tu contenido o marca. En
redes se refleja en likes, comentarios, compartidos; en un sitio puede ser tiempo de
permanencia, paginas vistas o participacién en funcionalidades. Alto engagement indica que tu
audiencia esta interesada y conectando contigo.

KPI (Key Performance Indicator): Indicador Clave de Desempefio. Métrica especifica y
cuantificable que se usa para evaluar el éxito en cumplir objetivos. Ej: tasa de conversion, ROI,
ndmero de leads por mes, etc., segun qué se quiera lograr 13 . Los KPIs deben alinearse con los
objetivos de marketing y negocio.

Landing Page: Pagina de aterrizaje disefiada especificamente para una campafia o propésito,
donde llegan los usuarios tras clicar un anuncio o enlace promocional. Suele estar enfocada en
una sola oferta o CTA (p.ej., registrarse a un webinar, descargar un recurso, comprar un producto
concreto).

Lead: Potencial cliente que ha mostrado interés en tu oferta al proporcionarte sus datos de
contacto. Por ejemplo, alguien que rellena un formulario para obtener una demo es un lead. Los
leads suelen nutrirse con marketing hasta calificarlos para ventas (lead nurturing).

ROI (Return on Investment): Retorno de la inversién. Férmula basica: (Ganancia obtenida -
Inversidén) / Inversién. En marketing, mide la eficacia financiera de una campana. Ej: se
invirtieron $500 en Ads y se generaron ventas por $2000 con margen $1000 -> ROI = ($1000-
$500)/$500 = 100% (se duplicé la inversién).

Segmentacion: Division de un mercado o base de datos en grupos mas pequefios con
caracteristicas o comportamientos comunes, para poder dirigir acciones de marketing mas
personalizadas. Puede ser demografica (edad, sexo), geografica, psicografica (intereses, estilo de
vida) o por comportamiento (ej: clientes frecuentes vs esporadicos).

SEM (Search Engine Marketing): Marketing en motores de busqueda mediante anuncios de
pago. Principalmente se refiere a anuncios en Google (Google Ads) que aparecen en resultados
patrocinados 29 . Implica pujar por palabras clave y pagar por clic (PPC).

SEO (Search Engine Optimization): Optimizacién para motores de busqueda. Conjunto de
técnicas para mejorar la posicién de paginas web en los resultados organicos (no pagados) de
buscadores como Google 20 . Incluye SEO on-page (optimizacion interna de la web: contenido,
palabras clave, estructura) y off-page (acciones externas: enlaces entrantes, presencia en otros
sitios).

Tasa de Rebote (Bounce Rate): Porcentaje de visitantes que entran a una paginay salen sin
interactuar con ella (sin navegar a otra pagina). Se interpreta como “visitas de una sola pagina”.
Una tasa de rebote alta puede indicar que la pagina no cumplié las expectativas del usuario o
qgue no habia incentivos para seguir navegando 58 .

UI (User Interface) / UX (User Experience): Ul es la interfaz de usuario, es decir, la capa visual e
interactiva con la que el usuario interactda (disefio de botones, layout, etc.). UX es la experiencia
del usuario, concepto mas amplio que abarca la sensacién global y facilidad con que el usuario
logra sus objetivos en el sitio o app. Un buen disefio de UX implica ser usable, accesible,
deseable y util.

Whitelist / Blacklist (Email): Listas relacionadas a email marketing y spam. Estar en la whitelist
de un usuario significa que marcé tu correo como deseado/seguro (o agregdé tu remitente a
contactos). Blacklist es lo contrario: listas (generalmente mantenidas por proveedores) de
remitentes o IPs catalogadas como emisores de spam, lo cual afecta la entregabilidad (si tu
dominio o IP cae alli, tus mails podrian bloquearse).

Freemium: Modelo de negocio comun en herramientas digitales donde ofreces una version
gratuita de tu producto/servicio con funcionalidades limitadas, y cobras por funciones premium
avanzadas. Es estrategia de marketing para adquirir muchos usuarios con la version free y luego
convertir un porcentaje a pago.

Para mds definiciones, repasa los mdédulos anteriores donde se introducen diversos conceptos. El

marketing digital tiene mucha terminologia, jpero con la prdctica te familiarizards con todos!)
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Recursos Adicionales para Profundizar

* Fundamentos de Marketing Digital - Curso gratuito de Google (Activate): Un curso en
espafiol certificado por Google que cubre los aspectos basicos del marketing digital (SEO, SEM,
redes sociales, ecommerce, internacionalizacién). Ideal para reforzar conocimientos con
ejemplos y ejercicios interactivos. Disponible online en la plataforma Google Activate.

HubSpot Academy - Cursos de Marketing Digital: HubSpot ofrece cursos gratuitos con video
clases y certificaciones, incluyendo Inbound Marketing, Email Marketing, Social Media y mas
(con subtitulos en espafiol). Son impartidos por expertos y profundizan en metodologias y
herramientas practicas.

Think with Google - Insights y Tendencias: Portal de Google con articulos actualizados sobre
tendencias de marketing, estudios de casos, datos de consumidores y guias (muchos disponibles
en espafiol) 88 . Excelente para mantenerse al dia con comportamientos del consumidor,
tecnologia emergente y consejos de estrategias basadas en datos.

Blogs y Sitios Especializados: Para noticias y tutoriales regulares: MarketingDirecto.com (noticias
en espafiol del sector), Moz Blog (SEO), Neil Patel blog (marketing digital general, disponible en
espafiol), Social Media Examiner (redes sociales), Think with Google (mencionado arriba), HubSpot
Blog (muchos articulos en su HubSpot Espafiol), PuroMarketing (tendencias). Siguiendo estos
estaras siempre informado de novedades.

Libros recomendados: “Marketing Digital para Dummies” de Ryan Deiss y Russ Henneberry
(introduccién sencilla pero completa), “La Economia Long Tail” de Chris Anderson (para entender
nuevas dinamicas de mercado online), “Jab, Jab, Jab, Right Hook” de Gary Vaynerchuk (sobre social
media content, en inglés pero muy practico). Y para profundizar en analitica: “Analitica Web 2.0”
de Avinash Kaushik.

Herramientas gratuitas de Practica: Considera crear cuentas de prueba en plataformas como
Google Analytics (demo disponible), Google Ads (tiene modo de recomendacién para
aprender), Mailchimp (plan gratuito) para experimentar creando una pequefia campafia ficticia,
SEMrush o Ahrefs (tienen pruebas gratuitas por unos dias) para auditar tu propio sitio o uno de
ejemplo en SEQ, etc. Aprenderas mucho “tocando” estas herramientas.

Comunidades y Cursos Online: Unete a grupos de marketers en LinkedIn o Facebook, foros
como Reddit (e.g. r/marketing, r/SEQ, etc. - mayormente en inglés) donde se comparten dudas y
consejos. Plataformas como Coursera, edX o Udemy también tienen cursos de marketing digital
en espafiol, algunos gratuitos, otros de pago econémico, por si deseas una formacién mas
estructurada en algun tema especifico.

iFelicidades por completar esta guia de marketing digital para principiantes! Esperamos que te sientas
motivado y preparado para aplicar estos conocimientos de forma practica. Recuerda que el marketing
digital es un campo dinamico: la clave es mantenerse siempre aprendiendo, probar ideas nuevas y
sobre todo analizar los resultados para seguir mejorando. Con dedicacién y creatividad, muy pronto
estaras disefiando y ejecutando tus propias campafias con éxito. jMucho animo en tu camino de
marketing digitall 89 4

T3 7 8 8 Quéesun Plan de Marketing Digital y cémo se hace | IEBS Business School
https://www.iebschool.com/hub/plan-de-marketing-digital/

2 10 33 34 35 36 37 38 39 Trucosy consejos de marketing en redes sociales

https://landingi.com/es/social-media-marketing/consejos-y-trucos/
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