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Caso 1.1. Key Performance Indicator (KPI) 

Enunciado:

Este caso tiene como meta definir los objetivos y los KPI 
específicos que se podrían utilizar para diferentes tipos 
de modelos de negocio. Entre los modelos se tendrán en 
cuenta una tienda online, un periódico digital, una revista 
en línea y un sitio web de generación de leads. Para alcan-
zar dicho objetivo, se establecerán tablas que incluyan dos 
objetivos por cada modelo y dos KPI por cada objetivo, 
explicando y justificando su utilidad.

Resolución:

Tabla 1

Modelos de negocios con objetivos y los KPI para una tien-
da online
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Caso 1.2. Métricas en la Analítica Web

Enunciado:

El objetivo de este caso es la optimización de una campaña 
dentro del área del marketing digital con base en las métri-
cas más utilizadas de la analítica web. 

Para este análisis se utilizará como ejemplo a un su-
permercado que ha dado 1 millón de dólares para acciones 
destinadas al marketing digital. Con esta inversión se prevé 
vender 3 millones de dólares con un ticket medio de $ 200. 
Además, se debe tener en cuenta que la tasa de conversión 
en el sector supermercados se ha calculado en el 1 %.

Para este caso, se ha planteado 2 escenarios: en el 
primero, se ha estimado el tráfico necesario para las ventas 
planteadas inicialmente; mientras que en el segundo, se es-
tablece una conversión del 0,8 %. Luego de ambas visiones, 
se explican las diferencias de los escenarios planteados.

Para el escenario 1, el presupuesto para el plan de 
marketing digital se establece de la siguiente forma: publi-
cidad y SEM con $ 400 000, SEO con $ 400 000 y redes 
sociales con $ 200 000. 

En cuanto al SEM, se estableció un costo por clic por 
palabra clave de $ 2; para este se definen los ingresos y el 
ROI. En lo relacionado al posicionamiento SEO, se estima 
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200 000 visitas al año; para este se establecen, igualmente, 
los ingresos y el ROI. En relación a las redes sociales, se es-
tima que cada visita tendrá un costo de $ 1, asimismo, se 
calcularon los ingresos y ROI.

Una vez realizado lo anterior se establecerá:

• ROI
• Factibilidad si es posible alcanzar los objetivos de 

facturación 
• Los canales que deberían concentrarse para optimi-

zar el presupuesto entregado
• Búsqueda de algún canal que se podría descartar

Resolución:

Antecedentes

La cadena de supermercados analizado ha lanzado, reciente-
mente, una nueva aplicación que combina sus canales de ven-
ta físicos. El presupuesto para este proyecto es de 1 millón de 
dólares, que se destinará para la inversión de marketing digital.

El año que viene espera facturar 3 millones de dóla-
res, con un ticket medio de 200 dólares. Además, se piensa 
poner en marcha el plan de marketing digital y, para ello, 
necesitan datos para repartir el presupuesto y obtener los 
mejores resultados. La tasa de conversión de negocios si-
milares es del 1 %.

Escenario 1 

Estimación de tráfico para conseguir el objetivo de factu-
ración 
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Presupuesto: 1 millón de dólares para marketing digital 
Objetivo: Facturar 3 millones de dólares
Ticket medio: $ 200 
Tasa de conversión: 1 %

Fórmula de comercio electrónico:

TRÁFICO =
 Expectativa de ingresos 

 
tasa de conversión*VPM

TRÁFICO = 
3 000 000 

 
(0.01 * 200)

 = 1 500 000 de visitas para cumplir la meta

Escenario 2 

Presupuesto: 1 millón de dólares para el marketing digital
Objetivo: Facturar 3 millones de dólares
Ticket medio: 200 dólares 
Tasa de conversión: 0.8 %

Fórmula de comercio electrónico: 

TRÁFICO =
 Expectativa de ingresos 

 
tasa de conversión*VPM

TRÁFICO = 
3 000 000 

 
(0.01 * 200)

= 1 875 000 de visitas para cumplir la meta.

La diferencia se explica solamente en el porcentaje 
de conversión que sería la variable independiente. Por tan-
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to, se deduce que a medida que la conversión de ventas sea 
menor, son necesarias más visitas para alcanzar el mismo 
objetivo de ingresos presupuestados con un mismo valor 
medio pedido.

Basándose en el escenario 1 (1 % de conversión), para 
la captación de tráfico se va a trabajar con los siguientes 
medios, entre los que se repartirán el presupuesto de mar-
keting digital, así:

Campañas de publicidad SEM: $ 400 000 
Posicionamiento SEO: $ 400 000 
Campañas en redes sociales: $200 000

• Para planificar la campaña SEM, se usará como 
referencia un CPC medio de palabras clave es de 
$ 2. ¿Cuáles serán los ingresos y ROI de este me-
dio? 

Tráfico: 200 000 visitas
Ingresos = tráfico x conversión x valor medio pedido
Ingresos = 200 000 x 1 % x 200 = 400 000 dólares
El total de ingresos y el valor de la inversión en este tipo de 

campaña son iguales (400.00 dólares), por lo que el ROI es 0 %.

• En SEO, se estima conseguir 200 000 visitas el 
año que viene. ¿Cuáles serán los ingresos y ROI 
de este medio?

Ingresos = 200 000 x 1% x 200 = 400 000 dólares
ROI = ingresos – inversión / inversión ROI = 400 mil 

– 400 mil / 400 mil = 0 %

• En redes sociales, se estima tener un coste por 
visita de $ 1. ¿Cuáles serán los ingresos y ROI de 
este medio?
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Visitas: 200 000
Ingresos = 200 000 x 1% x 200 = 400 000 dólares
ROI = 400 mil – 200 mil / 200 mil = 100 %
En este tipo de campaña y tomando en cuenta que el 

valor de la inversión para redes sociales es de 200 000 dó-
lares, al poner en práctica las fórmulas necesarias, el ROI 
obtenido es del 100 %.

En la Tabla 5 consta el resumen de lo expuesto.

Tabla 5

Tipo de campaña con variables ROI, CPC CPV, visita. 
Tasa de conversión e ingresos

ROI Campaña Gasto CPC CPV Visitas Tasa de 
conversión

Ingresos

0 SEM 400000  2 200000 1,0% 400000

0 SEO 400000 200000 1,0% 400000

100 Redes 200000  1 200000 1,0% 400000

Final. Con todos estos datos del escenario 1, ¿cuál se-
ría el ROI de la empresa para el próximo año?

Tabla 6

ROI calculado con ingresos, inversión y porcentaje de 
conversión

Conversión Total ingresos 1 200 000

1 %

Total inversión 1 000 000

ROI empresa  20 %

¿Conseguirá la empresa sus objetivos de facturación?
El supermercado no conseguirá sus objetivos de fac-

turación, debido a que el promedio de ingresos de los tres 
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tipos de campaña demuestra que solo conseguirá 1,2 mi-
llones de dólares.

¿En qué canales deberían centrarse para optimizar 
su presupuesto?

El supermercado debería centrarse en la campaña de 
RRSS si desea optimizar su presupuesto, ya que es el único 
medio que nos arroja un ROI positivo.

¿Hay algún canal que debería descartar?
En este punto, dependerá de lo que la empresa desee. 

Si se quiere generar más volumen de ingresos siempre y 
cuando el ROI sea positivo o cero, no se debería descartar 
ningún canal. Sin embargo, si se quieren solo canales que 
tengan ROI positivo, se debería descartar el SEM y el SEO.
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Caso 1.3. Utilización de Google Analytics

Enunciado:

El último caso de esta área tiene como objetivo utilizar la
Google Analytics 4 para poder medir una web en 
WordPress.. Para alcanzar tal meta, esta actividad se separó 
en 3 secciones. En la primera, se evidencia la creación de 
una cuenta en GA4 con un pantallazo del plugin Google 
Site Kit y la visualización de datos en tiempo real. 

En la segunda, se determinan los canales de los cua-
les se consiguen más usuarios; el número de usuarios pro-
venientes de búsquedas orgánicas; el canal y fecha donde 
se observa un pico de usuarios para el año 2023. 

En la tercera, se establece un plan para una agencia de 
marketing digital con los objetivos para España y Latinoa-
mérica; en general, se incluyen los objetivos, las estrategias, 
tácticas y los KPI. Para finalizar, en la sección se introduce 
pantallazos del dashboard utilizando Locker Studio. 

Resolución:

Sección 1

Crear cuenta de GA4 para una web y ver datos en tiempo real
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• Instalar el plugin Google Site Kit (el plugin usado 
es el de GA Google Analytics)

Gráfico 1

Instalación del plugin GA Google Analytics
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Gráfico 2

Visualización de Google Analytics mostrando usuarios, 
eventos y conversiones 

• Visualizar datos en tiempo real (informe de GA4) 
para comprobar la correcta configuración, adjun-
tando pantallazos del informe correspondiente.

Gráfico 3

Resumen en tiempo real de usuarios con su localización
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Sección 2

Uso de filtros en Google Analytics 4

• Pregunta 1: ¿A través de qué canal se consiguen 
más usuarios nuevos?

Respuesta: La mayor cantidad de adquisición de 
nuevos usuarios fue de manera directa.

Gráfico 4

Nuevos usuarios por grupo de canales
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• Pregunta 2: ¿Cuántos usuarios nuevos vienen 
desde todos los tipos de búsquedas orgánicas?

Respuesta: El total de usuarios nuevos es de 
74 919.

Tabla 7

Número de usuarios por tipo de búsquedas
Organic search 74 211

Organic shopping 383

Organic video 325

Total 74 919

Gráfico 5

Tipos de búsquedas con estadísticas proporcionadas por 
Google Analytics

• Pregunta 3: ¿En qué fecha hubo un pico de usua-
rios nuevos y desde qué canal?
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Respuesta: El 5 de abril de 2023 fue el día de mayor 
adquisición de usuarios nuevos a través de cross 
network.

Gráfico 6

Número de nuevos usuarios por fecha en cross network

Sección 3

Plan de medición

Objetivo empresarial: Aumentar la facturación en un 100 
% a fin de alcanzar un total de ventas de 1.8 millones de 
dólares para el año 2024.

Objetivos de ventas por regiones

Objetivo de ventas para España: Lograr que el 70 % de los 
900 000 dólares de la facturación adicional proyectada del 
año 202X.
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Justificación: Es una empresa ya con notoriedad y posi-
cionamiento en España, por lo que se espera que su expan-
sión será mayor en este país.

Objetivo de ventas para Latinoamérica: Alcanzar el 
30 % de los 900 000 dólares de la facturación adicional pro-
yectada del año 202X.
Justificación: La participación de ventas para esta región 
se espera que sea menor al no tener todavía experiencia 
en estos países, además de que la empresa no tiene la sufi-
ciente notoriedad.

Los KPI para las ventas totales y por cada región.
KPI: Facturación. 
Fórmula: Facturación alcanzada/Facturación 

planeada*100

Gráfico 7

Objetivos, estrategias, tácticas y los KPI del plan de 
marketing digital
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Sección 4

Pantallazos de un dashboard que aglutine los KPI más re-
levantes utilizando Looker Studio

Gráfico 8

Número de usuarios por categoría de dispositivo

Gráfico 9

Visitas de usuarios por país
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En el cuadro de mando, se observa que los desktops y 
los móviles suman más del 90 % de los dispositivos con los 
que los usuarios acceden a la agencia de marketing digital. Así 
también, la visualización de usuarios de ese momento (Ver 
mapa- mundi ubicado en el gráfico 8) determina que en ese 
tiempo específico eran de Sudamérica y España.

Contrario al dato anterior, las visitas por usuarios de 
cada país indican una alta dispersión geográfica, entre los 
principales se encuentran países como Granada, Armenia, 
French Guyana, Macedonia del Norte, Gongo, Gabón 
Venezuela, Zambia, Costa Rica. Esto no es buen indicativo 
para lograr posicionamiento solamente en las 2 regiones 
definidas.



Capítulo 2

Mobile Marketing
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Caso 2.1. Modelos de Negocios 
Concernientes a Aplicaciones

Enunciado:

Este caso tiene como objetivo analizar 2 modelos de nego-
cios relacionados a aplicaciones de amplio uso en el mer-
cado. En estos análisis se establecerán sus propuestas de 
valor, el púbico objetivo al cual se dirigen y la forma de 
monetización para cada aplicación.

Resolución:

1. Spotify 

Spotify es una plataforma de música y varios pódcast 
de origen sueco que da acceso a una biblioteca infinita de 
canciones y a otro tipo de contenido de audio. Tras una 
primera versión, en el 2006, se lanzó de manera oficial en 
el 2008 exclusivamente para Suecia, Finlandia, Noruega, 
Reino Unido y España. 

Al principio, su uso se limitaba a ser mediante invi-
taciones, pero tras la aparición de los iPhones y Androids 
abrieron la posibilidad de que los usuarios lleven la música 
a todas partes. 
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Spotify es, sin duda, la plataforma líder en su rama 
por encima de iTunes, Deezer o Amazon Music. 

Gráfico 10

Spotify

Propuesta de valor

Fácil de usar, con un catálogo infinito de contenido en for-
mato de audio (música y varios pódcast con diversas te-
máticas). Estrecho vínculo con redes sociales, los artistas 
y sus discográficas. Brinda un servicio ininterrumpido e 
infinito de música a todo el mundo, en especial, a los que 
aman la música y no pueden vivir sin ella. 

Esta aplicación puede ser utilizada a través de dife-
rentes dispositivos móviles (celulares, tabletas, smartwat-
ches, televisores, etc.) También permite generar ingresos 
a los artistas y creadores de música o pódcast. Esta es una 
ventaja que beneficia no solo a los artistas ya posicionados 
y reconocidos a nivel mundial, sino que es de gran ayuda 
para los artistas emergentes. 
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Ofrece diferentes planes de pago y un periodo de 
prueba previo a la suscripción. Los valores de la suscrip-
ción varían según la región en la que se encuentre el usua-
rio. No presenta problemas de almacenamiento, ya que 
todo se guarda en la nube. 

Se enfoca en la personalización, mediante algoritmos 
permite reconocer los gustos musicales de cada usuario y 
así ofrecerles contenido similar y acorde con sus preferen-
cias. Además, los usuarios pueden personalizar sus listas de 
reproducciones (playlist) y compartirlas con otros usuarios. 

Público objetivo

Spotify se dirige a todo el público, no obstante, da énfasis a 
los usuarios desde los 18 a 35 años, quienes conforman el 
55 % de la comunidad de sus usuarios. Por eso, mantiene 
el modelo de negocio Freemiun, ya que no todo este seg-
mento tiene capacidad económica para pagos periódicos 
de servicios tecnológicos.

Forma de monetización

La principal fuente de ingresos de la empresa está en 
los suscriptores prémium, ya que las cuotas de suscripción 
representaron el 87 % de los ingresos en el tercer trimestre 
en el 2023. El porcentaje restante, como se había mencio-
nado antes, proviene de la publicidad.

En compensación, a los artistas se les paga regalías 
por reproducción según la cantidad de streams genera-
dos por sus canciones. En promedio, podría pagar entre 
$ 0.0026 y $ 0.0049 por transmisión.
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Propuesta de ampliación y mejoras

Utilizar la función de chat para enviar recomendaciones 
personalizadas. Por ejemplo, si un amigo te envía una can-
ción, Spotify podría sugerirte otras canciones similares 
que podrían gustarte.

Facilitar la búsqueda de amigos dentro de la aplica-
ción para que los usuarios puedan encontrar fácilmente a 
las personas con las que desean colaborar en sus listas de 
reproducción.

2. KFC

El modelo de negocio de Kentucky Fried Chicken, una 
marca icónica en el sector de la comida rápida, se basa 
en la estructura de franquicias. La mayoría de los res-
taurantes KFC son operados por franquiciados, lo que 
significa que personas o empresas adquieren los dere-
chos para operar un restaurante Kentucky Fried Chic-
ken, siguiendo las directrices establecidas por la empre-
sa matriz.

Esta estrategia permite una expansión rápida y una 
mayor presencia en diferentes mercados. Además, los 
franquiciados asumen parte de la inversión y los riesgos, 
lo que beneficia a la empresa en términos de crecimiento 
y alcance.

Propuesta de valor

KFC se esfuerza por crear una experiencia que solucione 
los problemas de sus clientes, ofreciendo una aplicación de 
fácil uso y para cualquier sistema operativo. 
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KFC busca proporcionar a los clientes una aparien-
cia de calidad en sus productos y ofertas diarias.
KFC se preocupa por sus clientes entregando con pre-
cisión, rapidez y cordialidad.

Público objetivo

Forma de monetización, principalmente, personas de en-
tre 18 y 40 años debido a que buscan una comida rápida y 
con buen sabor. Además, tienen poco tiempo para comer y 
la aplicación les facilita la entrega en poco tiempo.

También para envío a familias o reuniones que no 
tienen preparado nada para comer, con entrega en la ma-
yor parte de la ciudad, los buckets es un buen ejemplo para 
disfrutar entre varias personas.

Forma de monetización

Exclusivamente, genera ingresos sobre los productos que 
se encuentran a la venta en la aplicación. la monetización 
no incluye la venta de franquicias, simplemente el comer-
cio electrónico.

Propuesta de ampliación y mejora

Implementar un sistema de recomendaciones personali-
zadas basado en el historial de pedidos y preferencias de 
los usuarios. Esto podría incluir sugerencias de menús, 
ofertas especiales o complementos basados en sus gustos 
anteriores.

Reducir los tiempos de carga y mejorar la velocidad 
de la aplicación. Los usuarios aprecian una experiencia 
fluida y rápida al realizar pedidos o buscar información.
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Incorporación de realidad aumentada, para mejorar 
la experiencia de compra.

Gráfico 11

Logo de KFC
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Caso 2.2. Elementos de UX en una Aplicación

Enunciado:

Elegir una aplicación que sea de interés y analizar sus ele-
mentos de UX y su posicionamiento, tanto en la Apple 
App Store como en el Android Google Play Store.

— Respecto al UX, se analizarán los siguientes as-
pectos:
• Sencillez
• Funcionalidades que ofrece la aplicación
• Navegabilidad
• Personalización

En este caso, se ha elegido una aplicación de amplio 
uso, su meta esencialmente es analizar los elementos de 
UX y el posicionamiento en la Apple Store y en Google 
Play Store (Android). Además, es preciso recordar que to-
dos estos análisis son meramente ilustrativos para dar una 
idea de cómo sería una resolución a este tipo de casos; esto 
también aplica a todos los casos de este libro. Los aspectos 
de la aplicación que se revisarán son la sencillez, las fun-
cionalidades, la navegabilidad y personalización.
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Resolución:

1. Aplicación móvil del Banco del Pichincha

Esta aplicación está diseñada para ofrecer a sus clientes 
una forma segura y conveniente de gestionar sus cuentas 
bancarias y realizar diversas transacciones financieras des-
de sus dispositivos móviles.

Sus características más destacadas son:

• Consulta de saldos y movimientos de cuentas
• Transferencias bancarias, tanto internas como a 

otros bancos
• Pagos de servicios y tarjetas de crédito
• Recarga de celulares
• Bloqueo y desbloqueo de tarjetas
• Localización de sucursales y cajeros automáticos
• Funcionalidades de seguridad como autentica-

ción biométrica

Tabla 8

Banco del Pichincha en Apple App Store y Google Play 
Store

Elemento Apple App Store Google Play Store

Nombre y título de la App Pichincha banco móvil Pichincha banco móvil

Valoración promedio Excelente (4.5/5) Excelente (4.5/5)

Número de reseñas 3,2k 2.9k

Reseñas destacadas Comentarios positivos sobre la se-
guridad y facilidad de uso

Comentarios positivos sobre su funcion-
alidad y rapidez

Frecuencia de actualización (cada 1-2 meses) (cada 1-2 meses)

Respuestas del desarrollador Proactivas a reseñas y comentarios Proactivas a reseñas y comentarios

Ranking en categoría Top 10 en finanzas Top 10 en finanzas
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Proceso de Onboarding Guías interactivas y tutoriales Guías interactivas y tutoriales

Feedback al usuariow Notificaciones push y alertas in-
mediatas

Notificaciones push y alertas inmediatas

Carga de pantallas Rápida Rápida

Diseño de interfaz Limpia y fácil de navegar Limpia y fácil de navegar

Accesibilidad Textos ajustables, soporte para 
VoiceOver

Textos ajustables, soporte para TalkBack

Personalización Configuración de alertas y notifi-
caciones

Configuración de alertas y notificaciones

Integraciones Apple Pay y otras aplicaciones fi-
nancieras

Google Pay y otras aplicaciones financi-
eras

Gráfico 12

Aplicación del Banco Pichincha
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Análisis del Posicionamiento ASO de la Aplicación 
del Banco del Pichincha

• Palabras claves de esta aplicación
• Banco Pichincha
• Banca móvil
• Ecuador
• Finanzas
• Pagos
• Transferencias

Tabla 9

Posicionamiento y competencia de la aplicación del Banco 
del Pichincha

App Store Google Play Store

Posicionamiento Puesto 11 en la categoría “Finanzas Ecuador” Puesto 5 en la categoría “Finanzas 
Ecuador”

Volumen de búsqueda No disponible públicamente No disponible públicamente

Competencia Banco de Guayaquil, Produbanco, Banco Bo-
livariano, Banco Internacional

Banco de Guayaquil, Produbanco, 
Banco Bolivariano, Banco Internac-
ional
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Caso 2.3. Características de una Aplicación

Enunciado:

Para terminar con los casos de mobile marketing, se pla-
nifica el desarrollo de una aplicación que incluye sus ca-
racterísticas principales como features, elementos de posi-
cionamiento ASO y formas para generar engagement para 
una empresa que vende cursos en línea. Estos tres temas 
se los ha separado en 3 secciones que se resuelven a con-
tinuación.

Resolución:

Introducción

MK99 es una empresa que ofrece al público en general la 
oportunidad de ser parte de sus cursos de capacitación 
tanto en modalidad presencial como online. La diferen-
cia que destaca a MK99 de su competencia se basa en los 
clientes de renombre con los que ha trabajado, los casos 
de éxito que ha desarrollado y, además, que esta es la pri-
mera empresa en ofrecer una aplicación móvil donde sus 
clientes pueden personalizar sus cursos de forma intuitiva 
y creativa. 
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Esta aplicación permitirá, principalmente, que los 
clientes puedan avanzar de forma personalizada los cursos 
de marketing digital, dar a conocer las actividades empre-
sariales, tanto en el ámbito empresarial como en el edu-
cativo, mediante la sección de novedades, así como ofre-
cer contenido de valor mediante los blogs publicados. Su 
promesa es brindar una excelente experiencia al usuario 
y ayudar en cada paso a sus clientes para que logren los 
objetivos planteados. 

El tiempo de carga rápida es otro de los requerimien-
tos que cumple esta aplicación, ya que pretende esencial-
mente realizar retención de los usuarios y sus acciones de-
penderán del tiempo que demore la carga de cualquiera 
de las opciones que se requieran. La constante verificación 
del funcionamiento de la aplicación, así como las actuali-
zaciones permitirán mejorar su rendimiento y corregir los 
errores. 

Asimismo, la protección de datos es considerado un 
MUST dentro del desarrollo de esta aplicación y, finalmen-
te, no de forma exclusiva, esta contará con la opción de 
soporte al usuario, con lo que quiere agilizar la comunica-
ción entre la empresa y el usuario.
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Gráfico 13

Pantalla inicial de la academia del cursos online 

 Sección 1. Features de la Aplicación
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Gráfico 14

Primer feature de la aplicación 
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Gráfico 15

Segundo feature de la aplicación
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Gráfico 16

Tercer feature de la aplicación 
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Gráfico 17

Cuarto feature de la aplicación
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Gráfico 18

Quinto feature de la aplicació

Sección 2. Posicionamiento ASO

Para tener una estrategia de posicionamiento ASO, en una 
fase inicial, se ha decidido solamente trabajar con la ver-
sión para Android, con esto se canalizan los recursos de 
tiempo y financieros en una sola plataforma: Google Play. 
La justificación puede ser observada en la figura de esta 
lámina, en la cual Android domina ampliamente en his-
panoamérica, región donde Top Roi MK99 va a dirigir sus 
esfuerzos de comercialización.

Palabras claves

Para iniciar, se verificó las palabras en SEMRUSH sobre 
marketing digital, en la que se aprecia que el curso de mar-
keting digital está entre los primeros; esto es un buen in-
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dicio para la aplicación que se centra solamente en estos 
cursos.

Posteriormente, el trabajo se enfocó en las palabras 
claves asociadas con el curso de marketing digital que, en 
definitiva, las principales solo tienen ligeras variaciones de 
las palabras principales (se pueden ver capturas relativas 
en los siguientes gráficos). Estas palabras claves servirán 
para el título y las descripciones dentro de la aplicación.

Gráfico 19

Principales palabras claves en la búsqueda de marketing 
digital
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Gráfico 20

Principales palabras claves en la búsqueda de cursos de 
marketing digital

Tabla 10 

Estrategias que influyen en el posicionamiento
Icono: Fondo naranja con imagen de una flecha que 
pega al centro, con la leyenda de Top Roi Academia, 
con lo que se pretende no solo ser diferente por su 
color y logo, sino que son cursos certeros a los que los 
clientes necesitan

Título: Con 30 caracteres, se plasma el nombre de la 
empresa y el servicio que vende. 

TOP ROI: CURSO MARKETING DIGITAL

La selección de la categoría se dirige objetivamente 
a la capacitación, por lo que debe quedar claro en la 
plataforma. 

Descripción corta: 80 caracteres, directo al público 
objetivo y lo que desean de una capacitación.

Curso de marketing digital para emprendedores y em-
presas. ¡Directo al punto! 
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Descripción larga: Se utilizará al máximo los 4 000 
caracteres disponibles, incluyendo principalmente 
los beneficios para el público objetivo principal: em-
prendedores y empleados de empresas que quieran 
profundizar en el marketing digital.

En esta descripción se apuntala las palabras claves, 
pero no exageran, es decir, no se repetirán más 6 veces, 
tomando en cuenta todas las variables disponibles para 
optimizar el posicionamiento ASO.

Mantenimiento y mejora continua. El propósito es 
asegurar que la aplicación sea asegurada en la calidad a 
través del tiempo, tomando en cuenta las necesidades 
del cliente. La frecuencia será bimensual o cuando ex-
ista motivos para realizar en cualquier momento que 
Top Roi lo decida debido a indicaciones de los usuarios.

Estas pruebas se realizarán en una plantilla que cuando 
se realice la prueba se escriba el nivel obtenido de las 
características evaluadas para garantizar que los usuar-
ios la consideren fácil e intuitiva, a la vez que sea rápida 
para ellos/as y con actualizaciones constantes. Entre 
las características principales están las ya menciona-
das, pero también incluirán valoraciones, comentarios, 
menciones, visibilidad en redes, capturas de pantalla y 
videos.

Sección 3. Estrategias de Engagement

     a. Onboarding 

Para este elemento, se utiliza un video tutorial interactivo 
que en un inicio explica los beneficios de los cursos y cómo 
estos permiten al usuario alcanzar sus objetivos. Seguido, 
una instrucción de las características claves de la aplica-
ción y la facilidad y cómo inscribirse en un curso.

b. Creación de una cuenta

Los usuarios deben registrarse proporcionando su 
nombre, correo electrónico y contraseña, o utilizando 
sus redes sociales. Luego, verifican su correo electrónico 
y completan su perfil con información adicional. Durante 
este proceso, un asistente bot está disponible para guiar a 
los usuarios, ofreciendo instrucciones paso a paso y res-
pondiendo preguntas en tiempo real, asegurando una ex-
periencia de registro fluida y sin problemas. 

c. Contenido
Lo interesante de la aplicación y su contenido es que 

se especifica los cursos según el nivel de conocimiento del 
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usuario. En consecuencia, no solo es una lista de cursos, 
sino que contiene una guía para el usuario sobre los cursos 
que lo orienta con base en su grado de conocimiento.

d. Soporte

Chat en vivo utilizando un bot para resolver ciertos proble-
mas; además, para preguntas muy específicas, se enviará a 
una persona de servicio al cliente. También la aplicación 
contará con una sección de Preguntas Frecuentes (FAQs) 
con tutoriales y videos explicativos.

e. Indicadores de proceso

Estos indicadores se centran en el avance dentro del curso 
con respecto a lo programado en un inicio. Cada semana, el 
usuario recibe puntos por el avance según lo planificado. Es-
pecíficamente, el usuario podrá visualizar barras de los pro-
gresos que va realizando en cada curso, asimismo, se indicará 
el avance y también un mensaje que le muestra el tiempo que 
resta para finalizar el curso y así poder recibir su certificado.

f. Chat 

El bot está disponible 24/7 para responder preguntas co-
munes y guiar a los usuarios en tiempo real. Además, los 
usuarios tienen la opción de chatear con especialistas en 
horarios específicos para obtener asesoramiento persona-
lizado. También hay una sección de Preguntas Frecuentes 
(FAQ) donde los usuarios pueden encontrar respuestas rá-
pidas a las consultas más comunes.

g. Conexiones con otros canales

La integración con otros canales será esencial para la apli-
cación, ya que estos podrán mostrar los logros obtenidos 
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en la app, como LinkedIn que, a la vez, sirve para ir acu-
mulando certificaciones profesionales. Otra conexión es la 
sincronización con Google Calendar para tener siempre 
una agenda actualizada.

h. Mensajes en aplicación

De la mano con el chat en vivo, se enviarán mensajes con 
consejos relacionados con el marketing digital, también se 
harán encuestas rápidas para tener una retroalimentación 
oportuna y poder realizar mejoras en la experiencia del 
usuario de forma constante.

i. Comunidad y social sharing

Permitir compartir enlaces a través de WhatsApp y redes 
sociales es una funcionalidad complementaria a tener fo-
ros de discusión dentro de la aplicación, donde los usua-
rios podrán compartir sus pensamientos y, a la vez, dar 
consejos a los otros miembros.

j. Gamificación

La gamificación es el último de esta lista, pero no el menos 
importante. Para este elemento, se establecerán puntos a 
fin de crear fidelización, con un sistema de recompensas 
por los avances que tenga en el curso por metas propues-
tas, también por la participación en redes sociales y foros. 
Para complementar lo anterior, se tendrán tablas de clasi-
ficación por los desaf íos realizados y así fomentar, incluso, 
una competencia amistosa.





Capítulo 3

Social Media Marketing
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Caso 3.1. Evaluación de Redes Sociales

Enunciado:

Un primer paso para desarrollar o mejorar las redes socia-
les es realizar evaluaciones de redes sociales de terceros y, 
si la empresa tiene alguna, emprender auditorías a todas 
las que existan. Para este caso, se presentarán ejemplos de 
formatos de evaluación completados de las redes sociales 
Facebook, Instagram, Pinterest, TikTok y de la web de una 
empresa que vende zapatos y sus accesorios. La revisión 
para las redes sociales consistirá en analizar los nombres de 
usuario (username), feed, links, bio, CTA y contenidos. Para 
el sitio web, se analizará la página principal (home), las cate-
gorías, los links, el UX, móvil, los contenidos y pagos. 

Resolución:

Red Social Facebook
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Tabla 11

Reporte del análisis de la red social Facebook

REPORTE
Username Cabecera Links Bio CTA Contenidos Reviews

El username 
se maneja 
unificado y 
acorde con 
las demás re-
des sociales.

La portada o 
cabecera de 
la fan page 
no ha sido 
cambiada 
desde 
septiembre, 
perdiendo la 
oportunidad 
de comunicar 
promociones 
como Black 
Friday o Cy-
ber Monday.

Los links de 
contacto directo 
como WhatsApp 
se encuentran en 
correcto funcio-
namiento.
Los enlaces de 
la competencia 
no están funcio-
nando cuando 
se carga a la 
página externa.

La biograf ía 
en Facebook 
se diferencia 
por estar 
escrita en 
español y 
no maneja 
los hashtags 
diferenciales 
ni el eslogan 
de la marca 
como en las 
demás
plataformas.

Las 
llamadas a 
la acción en 
las publica-
ciones ma-
nejan hacia 
la compra 
directa en 
la tienda 
online 
acorde a la 
promoción 
actual, 
como lo 
es Black 
Friday o       
la compra 
del producto 
mostrado 
visualmen-
te en la 
publicación 
(post).

Los posteos 
se suben 
de manera 
periódica con 
1 o 2 días de 
diferencia 
entre los 
mismos. Se 
diferencian 
unos de los 
otros con 
el uso de 
álbumes tipo 
revista, posteo 
de imagen 
simple con 
fotografía.
También se 
usan videos, 
sin embargo, 
no están 
adaptados al 
formato de 
Facebook y 
tienen líneas 
laterales.

Las 
últimas 
valora-
ciones y 
opiniones 
de la 
tienda no 
han sido 
tomadas 
en cuenta, 
lo que ha 
bajado la 
califica-
ción y el 
tiempo de 
respuesta.

Red Social Instagram



63

Tabla 12

Reporte del análisis de la red social Instagram

REPORTE
Username Feed Links Bio CTA Contenidos

El username se 
maneja unifica-
do y acorde con 
las demás redes 
sociales.

El feed se 
maneja de 
manera estética 
tipo magacín; 
esta se compone 
de una gama de 
colores vivos y 
una fotograf ía 
con detalles 
definidos.
La composición 
del feed está 
basada en 
mostrar outfits 
y los accesorios 
llaman la aten-
ción a través 
de los planos 
fotográficos.

Los links 
de la tienda 
funcionan 
correctamente y 
están anclados 
al post del 
producto.
Cuando se 
trata de ver 
el producto 
en línea no se 
conecta con la 
tienda online de 
la página web.

La bio en 
Instagram 
se maneja en 
inglés, con 
su propio 
lema y, a la vez, 
promocionan-
do el hashtag 
de la marca. 
Sin embargo, 
se podría 
aprovechar el 
SEO de
Instagram e
incorporar 
las palabras 
“shoes” y “on-
line shop” para 
promoverse en 
los motores de 
búsqueda.

Las llamadas 
a la acción 
en las pu-
blicaciones 
direccionan 
a la compra 
en tienda, 
guarda 
coherencia 
el copy de la 
publicación 
con el pro-
ducto que 
muestran y 
potencian la
promo 
mediante 
hashtags, 
así como su  
de marca.

Los posteos se 
suben de forma 
diaria.
Hacen una
combinación entre 
los productos, así 
que se puede ver 
una gran variedad 
de lo que ofrece la 
tienda.
En stories manejan
de 3 a 4, donde se 
anclan enlaces de 
compra a la página 
web.

Red Social Pinterest
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Tabla 13

Reporte del análisis de la red social Pinterest

REPORTE
Username Feed Links Bio CTA Contenidos

El username 
se maneja 
unificado y 
acorde con las 
demás redes 
sociales.

El tablero 
principal está 
compuesto de 
pins fotográficos 
y de video, con 
un toque visual 
para la revista 
dinámica.

La estética tiene 
un tipo revista 
moderna, la cual 
se compone de 
close up para 
accesorios y un 
outfit check.

Los links 
de contacto 
funcionan 
correctamente. 
Sin embargo, 
este espacio 
se integra con 
Instagram en 
los lugares 
donde se pueda 
generar tráfico 
externo.

La bio se 
muestra 
en idioma 
inglés, con 
un manifiesto 
diferente de 
las demás 
redes, no obs-
tante, se sigue 
fomentando 
su hashtag de 
marca.

Las llamadas 
a la acción 
en los pins 
describen el 
producto que 
se muestra 
visualmente 
y direccionan 
a la web de la 
creación y no 
del producto 
mostrado.

Los pins se 
publican de ma-
nera constante, 
mostrando una 
gran variedad de 
productos que 
la tienda ofrece 
a sus usuarios y 
clientes.

Los tableros 
son usados para 
comunicar los 
diseños exclusi-
vos y las nuevas 
campañas.

Red Social TikTok
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Tabla 14

Reporte del análisis de la red social TikTok

REPORTE
Username Feed Links Bio CTA Contenidos

El username 
se maneja 
unificado y 
acorde con las 
demás redes 
sociales.

El feed de 
TikTok se 
diferencia 
en un 100 % 
de las demás 
plataformas.
Este se maneja 
de manera 
informal, mos-
trando un lado 
no adecuado de 
la marca. 

Los links de 
contacto no 
se encuentran 
actualizados, 
se usa el enlace 
de la tienda; 
tampoco está 
integrado el 
link conector 
de Instagram.

La bio en inglés 
promociona el 
hashtag de la 
marca, incenti-
vando a las per-
sonas a etiquetar 
usando el #.
Al ser una red 
informal y sin 
composición, 
la bio debería 
dedicarse más a 
comunicar que 
es una tienda en 
línea de venta 
de zapatos y 
accesorios.

Las llamadas 
a la acción 
en los post 
comunican 
la promoción 
que está vi-
gente en ese 
momento, 
como Black 
Friday.

Los contenidos 
en TikTok se 
publican de 2 a 3 
veces por semana.

En esta red, la 
marca está más 
humanizada, 
aspecto que 
es visible en 
cada una de las 
producciones.

Usan formatos de 
carrusel, incluso 
para los Tik Tok 
memes. 

Página Web

Tabla 15

Reporte del análisis de auditoría de una página web

REPORTE
Home Categorías Links UX Móvil Contenidos

El home principal 

se encuentra 

potenciando las 

ventas de diciem-

bre con motivo de 

la Navidad.

Algo a destacar 

es que, desde el 

inicio, se visibilizan 

los sistemas de de-

volución gratuita.

Dentro de las 

categorías y 

subcategorías 

se observa 

claramente las 

colecciones que 

están a la venta.

Estas están distri-

buidas adecuada-

mente, utilizando 

submenús.

Los links de 

compras y por 

cápsulas se encuen-

tran funcionando 

correctamente.

 

La navegación es 

muy intuitiva, lo 

que se complemen-

ta con los subme-

nús y la parte visual 

que ayuda mucho 

para que se pueda 

navegar, revisando 

todos los productos 

sin cansarse por un 

largo tiempo.

Un aspecto para 

mejorar es el de 

ser adaptable al 

móvil; para esto, se 

recomienda tener 

una aplicación 

propia.

Las imágenes 

de pago están 

visibles y en 

lugares estraté-

gicos dentro de 

la web. 

WWW



66

Recomendaciones generales

Con base en los análisis realizados, en general, se observa que el 
ecosistema digital está muy bien llevado, aunque existen algunas 
oportunidades a las que se podrían sacar más provecho, como: 

La interacción con la audiencia, pues hay muy poca cone-
xión en todas las plataformas con el usuario, dando respuestas po-
bres y simples en lugar de generar una conversación. En un mun-
do ya robotizado, el usuario necesita saber que hay una persona 
real respondiendo para generar fidelidad, es clave este cambio. 

Diferenciación entre redes sociales, Pinterest e Insta-
gram. Al no tener un mismo público que IG, Pinterest pue-
de llevar tráfico desde su plataforma hacia Instagram, pero 
de ser el caso no habría forma de retención si vemos la mis-
ma foto y repetición de contenido que ya muestran los pins. 

Una sugerencia importante para darle a la marca es 
mostrar testimoniales de compra, que pueden ser adap-
tados a cada plataforma, como reviews positivos para Fa-
cebook, en formato post en Instagram y en contenido de 
video con creadores en TikTok.
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Caso 3.2. Auditorías de las Redes Sociales

Enunciado:

Una vez realizadas las auditorías de las redes sociales y 
webs, es el momento de elaborar un bosquejo de plan de 
contenidos. Para la realización de dicho plan, se conside-
ran los objetivos, tipos de usuarios, la línea editorial que se 
pretende seguir, las redes sociales a utilizar y una justifica-
ción para realizar marketing de contenidos.

Resolución:

 Objetivos 

– Incrementar en 100 seguidores en Pinterest durante 
el período comprendido de enero a marzo de 20XX. 
– Aumentar la comunidad de TikTok en 200 followers 
durante el primer trimestre del 20XX, además de con-
vertirlos en clientes de la marca a través del contenido 
de valor que se publica.
– Aumentar la interacción de los clientes en el perfil de 
Instagram con el plan de contenidos desarrollado para 
obtener un crecimiento del 5 % en los meses de enero, 
febrero y marzo de 20XX. 
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Usuarios

El buyer persona de la empresa que produce y comercia-
liza zapatos es, principalmente, una mujer, ama de casa o 
profesional, de más de 30 años, pero en esta estrategia y 
debido a la variedad de productos en stock y disponibles 
para la comercialización, las nuevas estrategias de redes 
sociales estarán orientada a hombres y mujeres de 18 a 35 
años, interesados en la moda y las últimas tendencias en 
calzado. Además, se buscará atraer a clientes potenciales 
que ya han mostrado interés en moda y estilo de vida a tra-
vés de datos de comportamiento en la web y redes sociales. 

Línea Editorial

La línea editorial de este negocio se centrará en ser moder-
na, dinámica y a la vanguardia de las tendencias en calza-
do, con un tono amigable, elegido estratégicamente para el 
público objetivo, a quienes se llegará mediante contenidos 
visuales frescos y creativos que reflejen la personalidad de 
la marca. Asimismo, se incluirán elementos de moda, es-
tilo de vida, consejos de moda y contenido generado por 
usuarios para fomentar la participación de ellos en las dis-
tintas plataformas. 

Los copies de las publicaciones tendrán keywords que 
representen a la marca, así, durante la estrategia, se logrará 
un posicionamiento orgánico para la página web y plata-
formas. La escucha social será otra de las ideas a desarro-
llar, esto permitirá tener mayor atención en los mensajes 
que los usuarios publican sobre la tienda. Así, se incluirán: 
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Tendencias de Moda. Se publicará contenido que 
destaque las últimas tendencias en calzado, inspiración 
para outfits y consejos de estilo. 

Historias de Productos. Se relatarán historias detrás 
de los productos, destacando materiales de calidad, proce-
sos de fabricación y diseño.

Contenido Interactivo. Encuestas, cajas de preguntas 
y desaf íos para involucrar a la audiencia y recopilar opi-
niones. 

Promociones Exclusivas. Se comunicarán las ofertas, 
los descuentos y las promociones especiales para incenti-
var la compra. 

Redes Sociales

Aprovechando que el consumidor utiliza las redes socia-
les como un buscador, y considerando que Instagram es la 
mejor red social para esa empresa y donde está obteniendo 
los mejores resultados, se está planteando la implementa-
ción a nivel orgánico de temas de interés para la comuni-
dad durante el año cursante, según la temporada en la que 
se publique, como el lanzamiento de nuevas colecciones, 
la creación de artículos de blog sobre las tendencias de 
temporada, los concursos, contenido de rebajas y las ofer-
tas posnavideñas, los productos para la vuelta a clases, el 
marketing para el Black Friday y Cyber Monday. 

1. Instagram: Enfocado en contenido visual de pro-
ductos, colaboraciones con influencers y contenido 
generado por usuarios, además, habrá contenido al 
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que se aporte una mayor inversión para ayudar a lo-
grar los objetivos planteados, así como publicacio-
nes diarias en el feed y stories. Esta red social servirá 
como vínculo para las cuentas de Pinterest y TikTok. 
 
2. Pinterest: Creación de pines, contenido más visual 
y llamativo para la comunidad de esta plataforma. Se 
realizarán de 3 a 4 publicaciones semanales. 

3. TikTok: El contenido para esta plataforma irá va-
riando y adaptándose a las tendencias y audios del 
momento, sumado a las colaboraciones de influen-
cers. Inicialmente, las publicaciones serán 2 semana-
les, pero se prestará especial atención al crecimiento 
orgánico que se pueda conseguir a medida que trans-
curren las semanas.

Justificación (Argumentario de ventas)

¿Por qué realizar marketing de contenidos para esta 
empresa? 

Este tipo de marketing complementa las ideas que 
transmite este negocio, en especial en el aspecto inspira-
cional, lo que contribuye directamente a la construcción 
de marca planteada, destacando la creatividad, origina-
lidad y valores de los diseños a través de los contenidos. 
Como consecuencia, el posicionamiento de esta marca, 
como un experto en esta industria, vendrá de la mano al 
crear contenido informativo y, a la vez, relevante con ten-
dencias sobre el calzado y la moda. 

Justificación económica 
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Conscientes del presupuesto limitado, la estrategia 
de marketing de contenidos justamente ahorra recursos 
económicos al apuntar su enfoque en la optimización de 
motores de búsqueda (SEO), atrayendo clientes de forma 
orgánica, en especial, si se compara con la estrategia de pu-
blicidad que, si bien es también parte de un plan de marke-
ting integral, la erogación de dinero es mucho mayor. No 
obstante, el contenido a ser publicado tiene que ser valioso 
y relevante para los consumidores y eso es justamente lo 
que se plantea en esta propuesta. 

Justificación estratégica 
Otro aspecto importante es la alineación de este plan 

de contenidos con la dirección estratégica de la empresa 
que produce y comercializa zapatos, en el que los conte-
nidos propuestos apuntalan la diferenciación de esta mar-
ca en un mercado muy competitivo, con storytellings que 
relaten lo que no se logra ver en los productos, pero que 
se convierten en la inspiración detrás de los diseños; de 
esta manera, se puede ir conectando estas historias con las 
emociones de los clientes, un ejemplo claro es el éxito del 
actual blog de la empresa; este sería el complemento ideal 
pero dirigido a las redes sociales. 

También tiene una alineación con los objetivos de 
ventas, esta estrategia no solo logra notoriedad y posicio-
namiento, sino una mayor confianza de los clientes y su 
fidelización, debido a que se los mantiene interesados al 
largo plazo. También se les ofrece contenidos social media 
marketing exclusivos, así como descuentos especiales, lo 
que tiene el efecto de generar mayores ventas con la repe-
tición de las compras. 
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A la vez, apunta a nuevos compradores y consumido-
res, recordando que es la madre quien compra y usa, pero 
sus hijos son quienes influyen por su propia vestimenta e, 
inclusive, en la de sus padres. Estos nuevos clientes y con-
sumidores se asoman gracias a la generación de tráfico que 
son consecuencia directa del contenido de calidad al que 
se sugiere. 

Justificación de las redes sociales escogidas 
Siguiendo con la óptica de la visión de KRACK, de 

potenciar lo que está dando resultados, no cabe duda de 
que Instagram es la red social que debe continuar al ser la 
que mayores réditos ha producido. Pinterest es muy visual 
e inspiradora, por lo que se convierte en un complemen-
to ideal para los blogs actuales y demás acciones comple-
mentarias en las otras redes sociales. Por último, pero no 
menos importante, en TikTok, donde se publican aspectos 
del ambiente familiar de productos de moda para zapatos, 
también tiene la capacidad para transmitir tendencias ju-
veniles y elementos aspiracionales, recordando que, si bien 
los jóvenes son los consumidores de hoy, en poco tiempo 
serán también los compradores para esta empresa.
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Caso 3.3. Plan de Social Media

Enunciado:

Un plan de social media incluye más elementos; en este 
caso, para mostrarlo se ha tomado a una agencia de mar-
keting digital y se seleccionarán las redes sociales, el públi-
co objetivo y en una tabla se mostrarán los objetivos, las 
estrategias, acciones y los KPI; el presupuesto para cada 
red social; así como la justificación y las recomendaciones 
relativas a este caso.

Resolución:

Público objetivo 

Al ser una agencia de marketing digital, tiene la gran venta-
ja de poder ofrecer sus servicios orientados al B2B o B2C, 
cuenta con clientes de grandes empresas posicionadas, 
puede brindar servicios a clientes que deseen potenciar su 
marca personal o su emprendimiento.

De manera general, y enfocados al B2B, esta agen-
cia describe a su buyer persona como un hombre o mu-
jer profesional de cualquier ámbito de negocio (deporte, 
farmacéutica, moda, legal, e-commerce, etc.) con poder 
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adquisitivo alto, directivo de grandes, medianas o peque-
ñas empresas, de más de 35 años, cuyo manejo de redes 
sociales no es de un nivel experto, pero que busca constan-
temente potenciar y aumentar la presencia de su empresa 
en internet.

Además, se encuentran quienes están en el B2C, 
donde su cliente ideal principalmente es emprendedor o 
autónomo, mujer de 18 a 30 años, con fuerte presencia en 
internet, estatus social medio, excelente manejo de redes 
sociales, pero con poco tiempo para optimizar todo su 
contenido.

Selección de redes sociales 

La agencia de marketing digital ha decidido iniciar su pre-
sencia en redes sociales con la creación de tres perfiles en 
las plataformas de LinkedIn, TikTok y YouTube. La prime-
ra, es la red social que por excelencia incentiva las relacio-
nes comerciales y profesionales, respaldada por sus más de 
500 millones de usuarios alrededor del mundo, es perfecta 
para incursionar con la agencia de una forma profesional y 
con un lenguaje más formal y preciso para los altos ejecu-
tivos o directivos de empresas. 

La segunda llega a un público totalmente diferente y 
con una comunicación distinta, donde el entretenimiento 
será la forma de captar la atención de nuestros posibles 
clientes; y, finalmente, la tercera permite tener la oportu-
nidad de estar en el segundo buscador más usado de inter-
net. 

Lo que se busca con estas redes es mantenerse pre-
sente en la mente de los clientes por cualquier canal que 
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sea de su elección. La correcta utilización de ellas y la 
creación de contenido específico para cada una permitirá 
transmitir la esencia de la agencia, marcar una diferencia 
importante en el mercado, romper barreras geográficas, 
crear campañas, monetizar, analizar resultados, ofrecer 
servicios, segmentar públicos y permanecer en la mente 
de los clientes sin importar su localización geográfica.

Objetivos, estrategias, acciones y los KPI 

Tabla 16

Objetivos, estrategias, acciones y los KPI para las redes 
sociales seleccionadas

Red Social Objetivo Estrategia Acción KPI

TikTok

Obtener 3 000 segui-
dores en esta RRSS en 
el período de febrero 
a abril

Crear comunidad Elaborar una malla 
de publicaciones 
con contenido so-
bre la agencia, sus 
servicios y cursos

Seguidores e 
interacción

Alcanzar 200 views 
en cada uno de los 
primeros videos 
publicados en febrero

Marketing de con-
tenidos

Publicar videos con 
contenido de actua-
lidad y usar audios 
de tendencia

Views

Conseguir al menos 
300 visitas a la página 
web desde de TikTok 
hasta la primera 
semana de abril

Reconocimiento de 
marca

Generar videos 
con casos de éxito. 
Realizar colabora-
ciones. Ofrecer in-
centivos.

Visitas a la
 página web

YouTube

Conseguir 500 
suscriptores a nuestro 
canal al finalizar el 
primer mes desde su 
creación

Visibilidad Crear cortos y va-
rios pódcast

Suscriptores

Alcanzar 100 inte-
racciones en nuestro 
canal al finalizar 
el primer mes de 
creación

Crear comunidad Crear contenido re-
levante y llamativo 
para la audiencia

Likes, shares, 
comentarios y 
views
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LinkedIn

Conseguir al menos 
3 clientes nuevos 
mensuales proceden-
tes de Latinoamérica 
hasta julio

Apertura de 
mercado

Ofrecer beneficios. 
Direccionar tráfico 
desde las redes 
sociales a la web

Nuevos clientes

Contratar a 10 nuevos 
empleados durante el 
primer semestre

Hacer crecer 
nuestro equipo

Publicar contenido 
referente a los 
cursos. Ofrecer 
descuentos y 
beneficios

Nuevos em-
pleados

Duplicar el número 
de cursos ofrecidos 
por parte de academia 
hasta el primer 
trimestre.

Crear comunidad Nuevos 
alumnos y can-
tidad de cursos 
ofrecidos.

Presupuesto 

El presupuesto mensual para el equipo de social media es 
de 9.620,00 dólares. La inversión anual para este plan es 
de 115.440,00 dólares. Además, se debe considerar que 
este presupuesto puede variar y dependerá del entorno y 
legislación del país, horas de trabajo, nuevas tecnologías o 
estrategias, demanda de servicios, y demás actividades que 
pueden modificar o alterar este equipo y sus funciones.

Tabla 17

Presupuesto del plan de social media
Cargo TikTok YouTube LinkedIn Total

Community Manager 740 740 740 2 220

Diseñador gráfico 500 500 400 1 400

Editor de Video 500 700 0 1 200

Aplicaciones, programas 
y herramientas

100 100 100 300

Colaboraciones con
 influencers

2 000 1 000 0 3 000

Educación continua del 
equipo

500 500 500 1500

Total 4 350 3 540 1 740 9 620



Capítulo 4

SEM y Publicidad
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Caso 4.1. Campaña de Google Ads

Enunciado:

Este caso pretende que se practique el diseño de campa-
ñas de Google Ads basándose en una propuesta publicita-
ria para un recién constituido restaurante de comida ve-
getariana y vegana. Por tanto, se realiza un análisis de la 
publicidad de la competencia y se diseñan 2 campañas en 
Google Ads: en la primera con 2 grupos de anuncios y en 
la segunda con un grupo de anuncios.

Resolución:

Análisis de la competencia

FreeFood

Existe una estrategia de contenido digital sólida por 
parte de FreeFood, que los ha llevado a tener una presen-
cia en búsqueda centrándose en recetas veganas, nutrición 
y consejos para una alimentación saludable. En cuanto a 
SEO, esta empresa está optimizando su contenido con pa-
labras clave, como “comida vegana”, “alimentación saluda-
ble”, “recetas veganas”, “nutrición vegana”, lo que les ayuda 
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a aparecer en búsquedas relacionadas. Un punto para des-
tacar son sus valoraciones en Google que la mantienen con 
la máxima calificación.

En las redes sociales están compartiendo recetas ve-
ganas, tips de nutrición y consejos saludables, así como 
videos colaborativos en reels, donde también es parte la 
concienciación ambiental, en la que motiva a la reutiliza-
ción de sus envases.

Además de su presencia en Google y redes sociales, 
es probable que FreeFood esté usando campañas de correo 
electrónico para llegar a su audiencia con promociones, 
recetas y consejos nutricionales a través de newsletters. Por 
medio de TikTok, también se promociona su colaboración 
con creadores para expandir su alcance y visibilidad.

En cuanto a los anuncios pagados, se centran en for-
mato de video vertical, su foco está en promover sus anun-
cios en ser “la solución” de este sector del mercado.

Gráfico 21

FreeFood en las redes sociales
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Gráfico 22

Imágenes de FreeFood en las redes sociales

VeganFood Club

VeganFood Club es una nueva empresa online creada con 
la intención de ofrecer comida 100 % vegana a personas 
que no tengan tiempo de elaborar sus alimentos diaria-
mente, en especial, de aquellas que estén comprometidas 
con su bienestar y salud, con tendencia a cuidar del medio 
ambiente. El principal modelo de negocio de esta empresa 
es la suscripción, método que facilita la entrega de los ali-
mentos a sus clientes según sus requerimientos de forma 
planificada y, como un valor adicional, se les envía recetas 
innovadoras de periódicamente.

En la actualidad, VeganFood Club se encuentra 
operando en España y Portugal; para estos mercados, su 
diferencial competitivo radica en que su menú es exclu-
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sivamente vegano, de forma complementaria, uno de sus 
compromisos diferenciadores se alinea con la reducción 
de la huella de carbono en el planeta y la reducción de los 
desperdicios alimentarios.

En cuanto al análisis publicitario, para esta empresa 
se prioriza la publicidad a través de Google Ads. A la vez, 
Instagram y Facebook son las RRSS más usadas. En cam-
bio, TikTok y X son las RRSS de menor uso LinkedIn es 
una red que está más dirigida a una publicidad B2B, por 
lo que tanto esta red social como este segmento de merca-
do son considerados como importantes para VeganFood 
Club, aquí sus promociones están más dirigidas a los des-
cuentos y otras estrategias similares.

Gráfico 23

Imágenes de  VeganFood Club en las redes sociales
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Miplato

Otro competidor es Miplato, se diferencia con respecto a 
las otras marcas se encuentra en el posicionamiento, as-
pecto que probablemente no le permite estar en las prime-
ras búsquedas directas en Google al buscar comida salu-
dable. Una explicación para este resultado es porque gran 
parte de su enfoque está en su promoción que se dirige a 
las palabras clave “comida a domicilio” y “comida casera a 
domicilio”. 

En relación con su publicidad en Meta, si bien tiene 
varias campañas activas, estas se centran en los porcenta-
jes de devolución y métodos de ahorro, mas no en vender 
su producto como tal, a diferencia de los competidores que 
usan dentro de sus copies las palabras clave para promo-
cionar el producto. Sus anuncios están ubicados en dos 
plataformas, Meta e Instagram, sin integrar a estos con las 
audiencias de Messenger. Tampoco tiene contenidos de 
videos promocionados que, en la actualidad, es vital. Esta 
debilidad puede ser tomada en cuenta por la nueva empre-
sa de comida saludable a domicilio.

En redes sociales, su posicionamiento no logra resal-
tar al utilizar contenidos que están prediseñados, en com-
paración con sus competidores que centran sus esfuerzos 
en la creación de contenidos en formato de videos y, a la 
vez, proporcionando contenidos relevantes, como conse-
jos y recetas propias, usando la humanización y la entrega 
de contenidos de forma colaborativa con creadores. Asi-
mismo, se observan formatos sin ninguna adaptación den-
tro de las redes sociales de Miplato que podría ser una de 
las razones de no tener una mayor presencia digital.
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Gráfico 24
Miplato en las búsquedas de Google Ads

Gráfico 25
Imágenes de Miplato en redes sociales

Plan de Publicidad Digital

Para el siguiente año, los objetivos establecidos por la nue-
va empresa de comida saludable y vegetariana a domicilio 
abarcan, en primer lugar, convertirse en una empresa ren-
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table con base en impulsar un medio ambiente responsa-
ble, lo que se reflejaría a través del aumento de pedidos 
que, a su vez, serían un aporte significativo para el plane-
ta, además de incluir opciones de postres y snacks en su 
menú. En cuanto a la parte digital, lo que desea también es 
participar en las RRSS −principalmente TikTok−, mejorar 
sus estrategias pagadas para que se conviertan en rentables 
y tener tráfico orgánico para su página web.

Objetivo general de la publicidad digital

Diseñar un plan para tener tráfico a través de pago con 
una rentabilidad adecuada; en un principio, mediante 
la utilización de Google Ads, específicamente con 2 
campañas y 2 Ads groups por cada campaña con un 
presupuesto de 2 000 dólares para ser realizado en 2 
meses; iniciará en diciembre 4 y 5 de 202X.

Estrategia de selección de AdWords 

Para cada campaña, se determinarán palabras que más vo-
lumen de búsqueda tengan, además, se tendrá preferencia 
en aquellas donde la competencia es baja o media.

Campaña 1. Genérica (Ventas)

Objetivo. Aumentar las ventas con base en palabras clave 
que buscan comprar ya el producto, como restaurantes, 
tiendas, comprar, comida saludable, etc.

Grupo de anuncios 1
En palabras que no contengan ciudades, sitios o   

          localización.
Grupo de anuncios 2
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En palabras que sí contengan ciudades, sitios o
 localización.

Justificación: Se encontró que la búsqueda principal de los 
clientes potenciales está en las palabras que incluye el tipo 
de comida y lo que buscan es el servicio de restaurantes.

Campaña 2. Marca y notoriedad (Ventas)

Objetivo. Aumentar la notoriedad a través del empleo del 
nombre de la marca y de posicionamiento como el restau-
rante de entrega a domicilio.

Grupo de anuncios 1
En palabras que no contengan ciudades, sitios o       

          localización.
Grupo de anuncios 2
En palabras que sí contengan ciudades, sitios o    

          localización.
Justificación: Además de la justificación en el grupo de 
anuncios 1 de esta campaña, existe un número significa-
tivo de personas que incluye la localidad o, simplemente, 
mencionan cerca de mi localidad, por lo que este segundo 
grupo cumple con esa preocupación de las personas de no 
tener resultados de otras ciudades e inclusive de otros paí-
ses.

Desarrollo

Plan de Publicidad Digital - Campaña 1. Grupo de 
anuncios 1

La selección de AdWords seleccionados son las que se 
muestran en la siguiente tabla, su selección se basó princi-
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palmente por ser las que más cantidad de búsqueda men-
suales tendrían.

Tabla 18

AdWords seleccionados para campaña 1 y grupo de 
anuncios (en USD)

Keywords
Average 
monthly 
searches

Change in 
the last 3 
months

Competition Competition 
(indexed 

value)

Top of page bid 
(high range)

restaurantes veganas 50 000 0 % Bajo 5 2.59

restaurants vegano 50 000 0 % Bajo 5 2.59

tienda vegan 5 000 0 % Medio 47 0.53

tienda vegana 5 000 0 % Medio 47 0.53

heura foods 5 000 0 % Medio 49 0.52

comida vegetariana 5 000 0 % Bajo 30 0.36

comidas veganas 5 000 0 % Medio 39 0.64

restaurante vegano 50 000 0 % Bajo 5 2.59

hamburguesas veganas 5 000 0 % Alto 91 0.71

menú vegetariano semanal 5 000 0 % Medio 37 0.57

hamburguesas vegetar-
ianas

5 000 0 % Alto 91 0.71

restaurantes vegetarianos 
cerca de mi

5 000 -90 % Bajo 10 0.84

platillos veganos 5 000 900 % Medio 65 0.69

comida vegano 5 000 0 % Medio 59 0.74

comida veg 5 000 0 % Bajo 30 0.36

Heurafoods 5 000 0 % Medio 49 0.52

restaurante vegetariano 
cerca de mí

5 000 0 % Bajo 9 0.73
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Gráfico 26

Anuncio potencial de campaña 1 y anuncio 1

Plan de Publicidad Digital - Campaña 1. Grupo de 
anuncios 2

La selección de AdWords seleccionados son las que se 
muestran en la tabla a continuación, su selección se basó 
principalmente por ser las que más cantidad de búsqueda 
mensuales tendrían. 

Tabla 19

AdWords seleccionados para campaña 1 y grupo de 
anuncios 2

Keyword
Average 
monthly 
searches

Change Competition
Competition 

(indexed value)
Top of page 

bid (high 
range)

Barcelona vegetariano 5 000 0 % Bajo 10 0.72

began valencia 500 -90 % Bajo 3

comida vegana a domicilio 500 0 % Alto 99 1.68

comida vegana Barcelona 500 0 % Medio 37 1.18

comida vegana cerca de mi 500 0 % Bajo 20 1.17

comida vegana en Madrid 500 0 % Bajo 20 0.68
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comida vegana para llevar 500 0 % Medio 39 1.20

comida vegana valencia 500 0 % Bajo 19 0.71

comida vegetariana a dom-
icilio

500 0 % Alto 70 1.63

restaurante vegano cerca 
de mi

500 900 % Bajo 11 1.11

restaurantes vegetarianos 
Barcelona

5 000 0 % Bajo 15 0.69

vegetariano Barcelona 5 000 0 % Bajo 10 0.72

tienda vegana cerca de mi 500 0 % Bajo 13 0.53

pizza vegana Barcelona 500 0 % Bajo 21 1.12

mejor restaurante vegetari-
ano Barcelona

500 900 % Bajo 24 0.71

Gráfico 27

Anuncio potencial de campaña 1 y anuncio 2
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Plan de Publicidad Digital - Campaña 2

El objetivo de esta segunda campaña está orientado 
al conocimiento de la marca con el posicionamiento de en-
trega a domicilio de comida vegana y vegetariana. En los 
anuncios resaltamos varios puntos sobre el tipo de negocio 
y su servicio.

En cuanto a las palabras clave (ver la Tabla 20), estas 
tienen un nivel de competitividad alta, pero apenas logra 
un volumen bajo de clics.

Por eso, esta primera campaña solo se la utilizará 
por un mes para así ir aprendiendo un poco más sobre la 
el comportamiento de los usuarios dentro del mercado de 
las comidas saludables. El presupuesto será de 31 dólares, 
aunque su CPC será mucho más alto que el de la campaña 
1. Por tanto, esta campaña debe ser mejorada posterior-
mente.

Optimización. Por lo mencionado, sin duda esta 
campaña es la elegida para este proceso. En primer lugar, 
se debe incluir un rango más ampliado de palabras clave 
con coincidencias amplias. El objetivo de clics puede pasar 
al objetivo de impresiones para generar notoriedad, unido 
al uso de extensiones de anuncio, en la que, por tiempo 
limitado, se incluya promociones de envíos gratuitos. 

Además, puede incluir extensiones de platos con sus 
precios. Aunque no es parte de AdWords, la inclusión de 
publicidad en aplicaciones de comida a domicilio se vuelve 
un plus a la campaña.
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Tabla 20

AdWords seleccionados para la campaña 2
Palabra Clave Competitividad Puja (intervalo 

bajo)
Puja 

(intervalo alto)

Comida saludable semanal a domicilio Alta 0,28 US$ 0,78 US$

Menús veganos a domicilio Alta 0,58 US$ 1,52 US$

Menús diarios a domicilio Alta 0,18 US$ 0,91 US$

Menús saludables a domicilio Alta 0,25 US$ 1,46 US$

Gráfico 28
Métricas de conversión para la campaña 2
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Caso 4.2. Objetivos y los KPI

Enunciado:

Este caso tiene como objetivo realizar un plan publicitario 
para el restaurante de comida vegetariano/vegano; así, 
los objetivos para ser implementado en el Social Ads y 
en Google Ads Display se relacionan con seleccionar a 
dos redes sociales, utilizando estrategias de prospecting y 
retargeting.

Resolución:

1. Red Social 1. YouTube
Esta red social ha sido considerada para el desarrollo de 
la campaña de prospecting del restaurante vegetariano y 
vegano, el objetivo es aumentar la notoriedad y la consi-
deración. Con esto, se espera que las acciones a realizar 
se conviertan en ventas directas a través de la página web. 
Además, se seleccionó a YouTube debido a que, estadísti-
camente, es una de las redes sociales más utilizada. Otra 
razón para haber tomado esta opción es que aquí la marca 
podría impactar y recoger la mayoría de sus clientes a tra-
vés de internet.

También hay que tomar en cuenta que, en esta red, 
se observa la existencia de las visitas en videos que mues-



93

tran el aumento de la tendencia de las personas por cuidar 
de su salud, mantener un buen estado a través de la ingesta 
de alimentos más saludables y orgánicos y, a la vez, inten-
tar sumarse al cuidado del medio ambiente; estas caracte-
rísticas son las que se vinculan y representan directamente 
a la marca. 

Por tal motivo, para esta campaña, se prevé una in-
versión diaria de 10,00 dólares, iniciando el 8 de enero y 
terminando el 31 del mismo mes; el total de inversión es de 
240,00 dólares. La inversión arroja un número aproxima-
do de impresiones de 230 mil. Al ser esta una campaña de 
prospecting, lo que se busca es que la marca sea conocida 
por aquellas personas que tienen potencial para convertir-
se en nuestros clientes. 

Al mismo tiempo, se va a utilizar una base de in-
fluencers que ya están trabajando con la marca, por lo que 
ellos serán quienes aparecerán en el video de la campaña. 
La idea es que una cámara siga (grabando), el día “caótico” 
de uno de ellos. Para eso, se hará un especial con énfasis 
en las horas de las comidas y la falta de tiempo para es-
tas actividades. Al finalizar el día, el influencer descubre la 
marca en RRSS y decide armar su menú y hacer el pedido 
correspondiente; lo siguiente que aparece es un nuevo día, 
donde el influencer hace un alto a sus actividades para ali-
mentarse con uno de nuestros platos. A continuación, se 
muestra una serie de gráficos recogidos con capturas de 
pantallas de YouTube. 
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Gráfico 29

Captura de pantalla recogido de YouTube con la 
frecuencia y el importe

Gráfico 30

Captura de pantalla de YouTube sobre las estimaciones
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Gráfico 31

Captura de pantalla sobre configuración realizada en 
YouTube

Gráfico 32

Captura de pantalla sobre los segmentos y contenidos 
realizada en YouTube

La campaña de retargeting busca impactar en las personas 
que ya conocen de la marca, pero no han realizado ningu-
na acción, es decir, no existe una conversión para ser clien-
tes. Los anuncios serán adaptados con base en la variable 
del número de días en los que han visitado nuestro perfil 
en YouTube, con esto se espera conseguir como mínimo 50 
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conversiones, utilizando la debida optimización del anun-
cio y teniendo en cuenta que el presupuesto a utilizar en 
esta campaña, que tendrá el 50 % dirigido a la campaña de 
prospecting, es decir $ 120,00 y el otro 50 % al retargeting. 
En este sentido, se realizarán 3 tipos de anuncios distribui-
dos de la siguiente manera:

Gráfico 33

Clase de anuncios para realizar en YouTube 

2. Red Social 2. Facebook
Los ejecutivos de esta empresa recalcan que su fuerte está 
en las redes sociales como Facebook, por lo que se proyec-
tan dos tipos de campañas, principalmente, encaminadas 
en la búsqueda de nuevos clientes. Una campaña prospec-
ting, que tendrá una duración de 30 días, en la que se ha 
asignado un presupuesto de $ 350,00, con un alcance apro-
ximado de 2,7 mil con enlaces hacia el sitio web. La elec-
ción de esta campaña se basa en la búsqueda de nuevos 
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clientes potenciales y la maximización de la visibilidad del 
anuncio entre un público más amplio. Este enfoque permi-
te aumentar la presencia de la marca y captar la atención 
de posibles clientes. La segmentación fue establecida en el 
buyer persona previsto. 

La segunda campaña se enfoca en el retargeting, con 
un presupuesto de $ 100,00 y se enfoca en el público que 
ya ha visitado o conoce de la marca, ha visitado en los últi-
mos 7 días la página web o ha permanecido interactuando 
con los menús del sitio, pero no ha realizado la compra. 
En este caso, también se estable que tenga una duración 
de 30 días, apuntando a sacar provecho de la campaña de 
prospecting y así lograr un mayor número de conversiones. 
En esta campaña se ha planteado la idea del beneficio del 
envío gratuito, como un bono para la culminación del pe-
dido. El presupuesto de esta campaña es menor porque, 
principalmente, los recursos se concentran en la capta-
ción de posibles nuevos clientes. En el siguiente gráfico se 
muestran los datos introducidos en Facebook. 
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Gráfico 34

Captura de imagen de datos ingresados a Facebook

3. Campaña Google Ads Display

Objetivo

Efectuar una campaña de retargeting, entre el 8 y el 31 de 
enero de 202X en Google Ads Display para que logre im-
pactar a los potenciales clientes que estuvieron en la pági-
na web de la empresa que se dedica a comida vegetariana y 
vegana, con un presupuesto diario de $ 30 y $ 690 en total.
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Tabla 21

Indicadores de la campaña en Google Ads Display
Canal Soporte Campaña Estrategia Inversión Impresiones Clicks CPC Conversiones CPA

SEM Google N.º 1 
Grupo 1

Prospecting $ 690 5 000 494 $1,4 35 $20

Nota: Estimaciones tomadas de benchmarking y de la primera campa-
ña en AdWords.

Resultados esperados 

Lograr una conversión en ventas de entre 33 a 36, es decir, 
el 7 % de los clics que se realicen en esta campaña. 

Segmentación (público objetivo)

Personas que, en específico, estuvieron en la sección de 
planes de la página web de la empresa, pero al final no se 
registraron. Esto se justifica debido a que, en esta campa-
ña, no se pretende incluir a quienes se inscribieron y de-
jaron su información, que se utilizará en la estrategia de 
email marketing. 

Campañas 

Se realizarán 3 tipos de campañas según las fechas que in-
gresaron los visitantes (Ver Gráfico 33), esto por mantener 
la misma estrategia en los diferentes canales donde se vean 
los anuncios. Lo único diferente en el Google Ads Display 
es que, además de los vídeos, se utilizarán imágenes. 
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Captura del resultado final

Gráfico 35

Ejemplo del resultado de la campaña en el Google Ads 
Display 
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