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Introduccion

No es ninglin secreto que se necesitan muchos puntos de contacto de marketing para
conectarse con un cliente, encontrar un cliente potencial de calidad o realizar una
venta. Pero ;cémo sabe cudl es el mensaje adecuado para transmitir en cualquier
punto de ese recorrido? ;De qué manera puede asegurarse de que sus inversiones
funcionan y de que no esta desperdiciando dinero y recursos o, lo que es peor,
distanciando a sus clientes?

Hoy en dia, el recorrido del cliente incluye muchos puntos de contacto; cada uno de ellos es una oportunidad

Una mejor medicion es la respuesta. Es la clave para comprender y aprovechar al

maximo estos puntos de contacto interconectados, pero no siempre es o primero
que se viene a la mente cuando se crean campafias de marketing. Siente las bases
de la medicién primero, antes de profundizar en el trabajo creativo, y podra obtener
mas con el marketing.

En esta breve guia, analizaremos cuatro principios fundamentales del marketing
centrado en la medicion: elegir las métricas adecuadas, centrarse en los mejores
clientes, valorar todo el recorrido y demostrar el impacto. En conjunto, estos puntos
muestran la manera en que una mejor medicion puede mejorar la eficacia de una
campafa, pueden ayudarlo a obtener el crédito que merece por sus programas y,
lo que es mas importante, garantizan un mejor retorno de la inversion para todo su

marketing.
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métricas adecuadas mejores clientes durante el recorrido del marketing
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Centrarse en las métricas adecuadas

Los mejores especialistas en marketing se preparan para el éxito a través de la identificacion
de las métricas claras que desean utilizar antes de lanzar una campafia. De todos modos,
¢como se definen las métricas adecuadas? Muchos especialistas en marketing se centran
primero en objetivos de campafia de alto nivel, como la creacion de conocimiento de la
marca, la generacion de clientes potenciales o la generacion de ventas en las tiendas. Pero en
lo que se refiere a evaluar el éxito de sus campafas, recurren a medir indicadores clave de
rendimiento (KPI). Analicemos los KPI de un fabricante de automoviles hipotético:

Algunos KPI tipicos y como se realiza su medicién

iati . Generar clientes
do:Jrig\rllgeting grelar conocimiento ootenciales Generar clientes
elamarca - i
en linea en la tienda
Television Busqueda de pago y organica Aplicaciones para celulares
Canales de Jideo Anuncios graficos ywebmovil
. Redes sociales ! . Correo electronico
marketing A . Py . Referencias en linea .,
nuncios graficos/medios Contenido de sitios web Impresion
interactivos Radio
Cantidad de clientes
K.PI : GRP o potenciales Visitas a la tienda
(indicadores Reconocimiento de marca CPA Cantidad de compras
clavg d? Part|C|pQC|on en medios Retorno de la inversion Valor de la compra
rendimiento) interactivos/video oublicitaria
: Audiencia de television Seguimiento de Analitica de aplicaciones
Herram.le'r}tas Pane,IQS de consumidores conversiones para dispositivos mdviles
de medicion Analitica web Analftica web CRM CRM Datos de transacciones
Encuestas de la marca

Existen métricas conocidas para cada uno de estos objetivos de marketing. Sin embargo,
muchas de estas métricas conocidas se disefiaron cuando era dificil, si no imposible, medir
todos los puntos de contacto. En la actualidad, con avances en la analitica, es posible alinear
mejor sus métricas con los principales objetivos comerciales. Si el principal objetivo de su
empresa es aumentar las ganancias, sus métricas de marketing deben demostrar cémo su
campafia ha contribuido a las ganancias.

Por ejemplo, si el objetivo de marketing es generar clientes potenciales en linea, puede
parecer natural centrarse en disminuir el costo por adquisicion (CPA) del semestre anterior.
Pero ¢qué pasa si al disminuir su CPA, disminuye también la calidad o el volumen de los
clientes potenciales y, de ese modo, reduce 0s ingresos y agrega otros costos?
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Quizas en este caso sea necesario que cree una nueva métrica: "Costo por adquisicion de alta calidad".

Otra dificultad comun es usar métricas sin un contexto. Supongamos que una colega acaba de lanzar un
video nuevo y envia con orgullo un correo electronico en el que promociona 20,000 vistas. ¢Como se
sabe si 20,000 es una "buena" cantidad de vistas? Una forma de responder esta pregunta es observar las
comparativas de videos similares que ha lanzado su empresa u otras empresas comparables. También
puede observar el resumen creativo. Si lanzé el video para crear conocimiento entre los nuevos clientes
potenciales, pero la mayoria de estas vistas provienen de sus clientes existentes, el video no cumplio su
objetivo. Las métricas de su colega deberian revelar informacion sobre cuantos clientes nuevos ven el
video (e interactlian con él) en lugar de solo la cantidad de vistas.

Las métricas bien disefiadas, a menudo, abarcan distintos departamentos dentro de una organizacion.
Con el tiempo, un cliente podria observar y verse influenciado por muchos programas de marketing
distintos de la misma empresa. Por lo tanto, si su principal objetivo general son las ganancias, su retorno
de la inversion se deberfa medir de acuerdo con la suma de todas las entradas de marketing y no solo la
campafia de respuesta directa que un cliente vio justo antes de realizar una compra.

Organice los bloques de equipos para reflejar el verdadero recorrido del cliente

H@H@_,

Conocimiento Clientes Ventas Aumento de
de la marca potenciales en linea en la tienda las ganancias
I »

Todo el recorrido del cliente

Desglosar los blogues organizativos puede ser un proceso complicado y altamente politico, pero vale
la pena que las organizaciones respeten este proceso. La remuneracion y las bonificaciones de los
usuarios pueden estar asociadas a métricas heredadas, por lo que si desea cambiar a nuevos KP!
(mas estratégicos), es posible que también tenga que considerar nuevas estructuras de incentivos

para sus equipos de ventas y marketing.

Resulta fundamental encontrar a un experto, idealmente un gerente de nivel jerarquico, que pueda
ayudar a hacer que los equipos sean eficaces en conjunto. Las estrategias simples incluyen
asegurarse de que distintos grupos de marketing se sientan cerca en el trabajo o realizar reuniones
mensuales entre distintos equipos con la finalidad de compartir objetivos y métricas. Algunas
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empresas también crean herramientas de informes "buenas para el negocio" que no afecten los
estados financieros oficiales, sino que permitan que los equipos independientes puedan ver el
impacto del marketing compartido. AUn mejor, reestructure la organizacion de manera tal que el
equipo de la marca, el equipo digital y el equipo de la tienda estén bajo las érdenes de la misma
persona, normalmente el director general de marketing. Dicha persona debe ser responsable de
proporcionar una vista unificada de los logros del marketing, relacionandolos con los objetivos
comerciales mas amplios.

Y recuerde que los excelentes KPI solo son Utiles si se cuenta con datos confiables para realizar un
seguimiento de sus resultados. Aseglrese de contar con las herramientas de medicion y analiticas
correctas, tanto para canales en linea como para canales sin conexion, a fin de recolectar datos
ordenados y precisos que permitiran que todo su equipo recopile informacion valiosa sobre su
rendimiento. Esfuércese por reunir sus datos e informes para brindar una "Unica fuente de verdad"
para toda la organizacion. Cuanto mas pueda compartir los datos y las métricas, mejor podra
responder a las necesidades del cliente actual.

PREGUNTAS ESENCIALES CENTRARSE EN LAS METRICAS ADECUADAS

¢He seleccionado métricas y comparativas relevantes para medir el éxito del
marketing? ;Mis métricas de marketing estan alineadas con los objetivos comerciales,
como son los ingresos y las ganancias? ;Cémo podemos organizar los bloques y hacer
que los equipos sean eficaces en conjunto? ;Tengo a mano las herramientas de

mediciéon adecuadas?

"Los indicadores clave de rendimiento (KPI) gue miden el
éxito de un unico punto de contacto no informan a los
ejecutivos de eBusiness del impacto del compromiso

del consumidor en los distintos puntos de contacto.
Ademas, los objetivos por departamento, equipo e
individuales gue estan alineados con un unico punto

de contacto finalmente no pueden generar una linea

de pensamiento entre los puntos de contacto y el
comportamiento en los empleados. Este enfoque
aislado impide cambiar a una empresa digital”.

Martin Gill, vicepresidente y analista principal del informe de Forrester’

"Forrester Research, Inc., "Define New Metrics For Digital Business Success"
(Definir nuevas métricas para el éxito de la empresa digital), 26 de marzo de 2014.
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Valorar a sus mejores clientes

Cuando considere qué se va a medir, también deseara considerar a quién deberia medir.

Es comprensible que desee aumentar las visitas a tiendas y a sitios web con cupones o promociones,
pero ¢qué ocurre si esos clientes finalmente implican una mayor inversion que el dinero que traen...y
luego no vuelven mas? Cuando los incentivos se orientan Unicamente a las ventas a corto plazo y al
CPA, es tentador comprar palabras clave y ubicaciones econémicas para los anuncios y promociones.
Sin embargo, esto puede tener como resultado un éxito y clientes momentaneos.

"El cambio de las conversiones al marketing centrado en el cliente significa
un cambio de pensamiento. Y comienza conociendo al cliente".

Neil Hoyne, "When It Comes to Attribution, Customers Count"
(Cuando se trata de modelos de atribucién, los clientes importan) |eer el articulo >>

En lugar de medir Unicamente las transacciones, modele el valor permanente (LTV) que deriva de sus
clientes. Por ejemplo, podria descubrir que el 20% de sus clientes generan el 80% de sus ganancias.
Si se centra en conocer a esos mejores clientes (es decir, los "peces gordos"), asi como también en la
manera en que los adquirié y en como puede encontrar y conservar a mas clientes similares, puede
reducir los costos y aumentar los ingresos.

Sugerencias rapidas para la medicion centrada en el cliente

Distinga los "peces gordos"

nozca realmen ¢ o
Comezes reslmemiE de quienes son un "desperdicio

Encuentre y conserve mas

a sus clientes de energia" "peces gordos"
Profundice el conocimiento que Utilice su sistema de CRM y analitica Identifique las palabras clave y los
tiene de su base de clientes: de sitio web para segmentar su base canales de marketing (una
de clientes. combinacion de ellos) que lo
¢Quiénes son sus clientes? ayudaron a conseguir sus mejores
. Busque segmentos de clientes clientes; a continuacion, duplique su
¢De donde provienen? que hayan completado una apuesta respecto de ellos.

. : compra de alto valor.
¢Cuanto tiempo han estado

Utilice herramientas de marketing
con usted?

Identifique segmentos de para encontrar mas clientes potenciales
\Cu&nto han invertido clientes que hayan realizado que se asemejen MUCho a sus mejores
< compras reiteradas (busque clientes existentes.

i ?
€ 2 e compras multiples y de alto valor).

Utilice tecnologfas como

¢Qué inversion han personalizacién y remarketing para
significado? ©  Encuentre segmentos que fortalecer relaciones y generar valor
presenten los comportamientos a largo plazo.
Centralice su analftica para deseados en su sitio web.
alcanzar esta vista integral Reduzca el desperdicio disminuyendo
de los clientes. * Determine qué segmentos la inversion en marketing en segmentos
no tienen un buen rendimiento. de clientes que no tienen un buen
rendimiento.

Lea mas sugerencias para desarrollar relaciones sélidas con el cliente a través de experiencias
personalizadas en Los secretos de los Maestros de la medicion >>
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"AccuWeather utiliza mejores datos de cliente para que
asi podamos empezar a comercializar de manera
individual en lugar de centrarnos en un segmento de
mercado tradicional, como lo hacemos en la actualidad,
Resulta en verdad fascinante crear experiencias,
soluciones climaticas realmente personalizadas, para
nuestros usuarios, en lugar de hacerlo para segmentos
de usuarios generales”.

Steve Mummey, director de productos para navegador, AcculWeather.com

Cuando considere gué se va a medir, también deseara considerar a quién deberia medir.
Cuando empiece a conocer mejor a sus clientes, recuerde que el recorrido del cliente siempre
esta en evolucion. Los usuarios estan pasando mas tiempo en linea, especialmente en
dispositivos moviles, pero la inversion en publicidad no se ha actualizado. Ahora considere que
los usuarios de 25 afios de mafiana hoy tienen 15 afios y que mas del 75% de los adolescentes
actuales ya realiza compras en linea? (y usted sabe cuanto usan sus dispositivos moviles estos
adolescentes). El uso de los canales cambia con rapidez y la medicion es la mejor forma de ver
hacia donde se dirigen sus clientes.

PREGUNTAS ESENCIALES VALORAR A SUS MEJORES CLIENTES

¢Cuanto realmente sé sobre mis clientes? ;Defini claramente el concepto de "cliente"?

¢Cémo puedo obtener a mas clientes que sean similares a mis mejores clientes existentes?

¢Mis inversiones en publicidad estan alineadas con mi estrategia para alcanzar y obtener

los "peces gordos"?

* Informe de datos demograficos sobre comercio electrénico de BI gOOg|€.CO m/es/think 7
Intelligence/Piper Jafray, primavera de 2014 "Taking Stock With Teens."



Atribuir valor durante el recorrido

¢Como puede saber qué es lo que funciona en términos de su marketing y qué es lo que no
funciona? Comience por identificar el rol de cada punto de contacto a lo largo de todo el recorrido
del cliente. (Si no esta seguro de como los distintos canales influyen en la decision de compra,
nuestra herramienta Recorrido del cliente para comprar en linea puede mostrar sus comparativas

de sectores).

Una vez que entienda cémo es el recorrido del cliente, la atribucion de marketing puede ayudarlo a
optimizar sus campafas digitales. La atribucion de marketing, en términos generales, significa dividir
el valor de una venta en linea (o conversion) y distribuir fracciones de ese valor entre los distintos
puntos de contacto que llevaron a la venta, desde un anuncio grafico visto el mes pasado hasta un
anuncio de la red de busqueda en el que se hizo clic esta mafiana.

Para aprovechar al maximo la atribucion, asegurese de utilizarla en conjunto con herramientas de
marketing flexibles (e incorpore canales sin conexion a través de un modelo de combinacion de
marketing). De ese modo, puede ajustar sus inversiones y mensajeria para conectarse de mejor
manera con sus clientes.

Distribuir crédito a varios puntos de contacto a lo largo de la ruta de compra

00O -

Anuncio grafico Correo electrénico Redes sociales Busqueda organica

? —|— ? —|— —|— ? f— $100

)

No olvide que también debe valorar de manera adecuada cada punto de contacto dentro de un
Unico canal. Por ejemplo, si usa anuncios graficos en linea, la orientacion basada en intereses es
mas bien una actividad de "embudo superior" que remarketing. Ademas, en el caso de los anuncios
de la red de busqueda de pago, las palabras clave genéricas lo ayudan a interactuar con mas
clientes nuevos que lo que hacen las palabras clave de marca (que tienden a generar conversiones
de mas clientes existentes).
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La atribucion se puede realizar con hojas de calculo, software para la creacion de modelos basado
en normas o, incluso, sofisticados algoritmos basados en los datos. Cualquiera sea el método de
atribucion que elija para su empresa, aseglrese de seguir adaptando y midiendo los resultados,
para asi poder saber o que realmente funciona para su empresa. De ese modo es posible
aprovechar al maximo sus mediciones y su marketing.

Seis sugerencias para una mejor atribucién

N\. Conozca la ruta de conversién para su empresa. Hagase las siguientes
preguntas:

- ¢Cudl es el marco de tiempo de una conversion tipica? ;Horas? ;Dias? ;Semanas?

- ¢Cuales son los canales que influyen en sus clientes? ;L.os mide todos?

- ¢(Comprende el rol que desempefia cada canal para motivar a sus
clientes a tomar decisiones de compra?

N\, Califique la gravedad de su problema con la atribuciéon: Comience por contrastar
su modelo estandar (a menudo, un modelo de Ultimo clic) con otros modelos (como
una atribucion basada en los datos). Observe la desviacion. Si la desviacion es pequefia,
probablemente el problema no sea grave. Si la desviacion es considerable, es posible
que tenga un desafio (y oportunidad) de atribucién mayor.

. No deje que se interpongan blogues organizativos: Aseglrese de que su trabajo de
atribucion abarque todos los canales de marketing que pudieran encontrar sus clientes.

N\, Considere las rutas y los canales sin conexion, al igual que sus interacciones con sus
medios de comunicacion en linea. No considere la atribucion solo como un elemento digital.

N\, Aproveche las eficacias en todos los canales. Por ejemplo, utilice mensajes publicitarios
graficos para dirigir a los clientes a palabras clave a bajo costo.

N\, La atribucién en varios dispositivos puede ser un desafio tecnolégico, pero no permita
que eso lo detenga. Utilice el "multiplicador para dispositivos moviles" u otras técnicas de
estimacion para dar cuenta del rol que desempefian los dispositivos maéviles. (Puede utilizar
nuestra Calculadora del valor total de los dispositivos mdviles para esto).

Encuentre mas sugerencias en la Guia definitiva para la atribuciéon basada en los datos >>
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Tenga en cuenta que la atribucion, por naturaleza, es retrospectiva. Si historicamente no ha utilizado
cierto canal (digamos, una nueva red social), la atribucién no puede indicarle qué tan bien
funcionara ese canal en su campafia nueva. Sin embargo, puede proporcionar una guia directiva
(por ejemplo, examinando el rendimiento anterior de otras redes sociales que ha utilizado). Esto
puede ayudarlo a optimizar mientras avanza. En el mejor de los casos, la atribucion lo ayuda a
comprender cémo los distintos canales de marketing influyen en sus clientes para que asi pueda
adaptar no solo sus inversiones, sino también su estrategia de mensajeria.

"Los modelos de atribucion lo cambian todo. Invertimos
nuestro dinero de manera mas eficiente gue antes.
Sabemos lo que obtenemos a cambio”.

Joe Meier, vicepresidente de Desarrollo de negocios, Baby Supermall

PREGUNTAS ESENCIALES ATRIBUIR VALOR ENTRE LOS CANALES

¢Estoy midiendo y valorando todos los puntos de contacto de mi cliente, tanto
dentro de los canales como entre estos?

¢Coémo se ve el recorrido completo del cliente hacia la conversién para mi empresa?

¢Estoy aplicando los resultados de la atribucidon para mejorar mis decisiones de
inversién, asi como mi mensajeria de cliente?
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Demostrar el impacto del marketing

Las métricas adecuadas, los mejores clientes, el recorrido completo de compra; todos estos
son cruciales para realizar una medicion inteligente. No obstante, demostrar el impacto del
marketing es mas importante que todo esto. Lo que realmente necesita comprender es qué
fue lo que sucedié debido a un cambio determinado en la inversion en marketing (y que no
habria ocurrido de no ser por este cambio). Mas alla de ayudarlo a invertir de manera mas
inteligente, la demostracion de una eficacia creciente también puede ayudar a cambiar las
percepciones entre ejecutivos de nivel jerarquico, con lo que el marketing, de ser un
"generador de costos", se transformarfa en un "generador de ingresos".

Para demostrar el impacto creciente, debera cambiar de una mediciéon correlativa a una
medicion causal. La correlacion puede ser Util, pero no convencera a su director financiero
de que el departamento de marketing esta incrementando el balance final. Pensemos en juan,
un gerente de SEM hipotético. Después de aplicar las herramientas de atribucién, Juan
observa que su campafia de remarketing es un factor clave de las conversiones. Pero ¢es
que en realidad el remarketing funciona o es que Juan simplemente muestra anuncios a
un subconjunto de clientes que habrian generado una conversion de todos modos?

Para demostrar la causalidad, debe experimentar. Los experimentos bien disefiados estan
controlados y son eficaces, estadisticamente hablando, con un grupo de prueba que ve el
contenido que usted esta investigando y un grupo de control que no lo hace. Una forma de
lograr esto es a través de pruebas geograficas aleatorias; por ejemplo, habilitando los
anuncios graficos en algunas regiones y deshabilitdndolos en otras. (Para obtener mas
detalles, consulte Measuring Ad Effectiveness Using Geo Experiments [Medicion de la

eficacia de los anuncios mediante el uso de experimentos por region geografical).

Una gran ventaja de este tipo de experimentacion es que puede evaluar el impacto del
marketing en todos los dispositivos. También puede solucionar uno de los desafios para
la atribucion anteriormente descritos: el calculo del rendimiento potencial de un canal de
marketing nuevo y que no se ha probado.

CarPhone Warehouse utiliza la experimentacion segln region geografica para
demostrar como un dispositivo movil influye en las ventas en la tienda. Ver cémo >>
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Por supuesto, las pruebas geograficas no son la Unica herramienta de experimentacion
disponible. La experimentacion también se puede utilizar para optimizar campafias de
anuncios o el contenido de un sitio web. Cualquiera sea el tipo de pruebas que lleva a cabo,
deberfan ser continuas y reiteradas. Pruebe un aspecto a la vez, basandose en una pregunta
e hipdtesis muy especifica, y agregue las conclusiones a su estrategia. A continuacion, pase a

la siguiente prueba.

Ciclo positivo de pruebas

f@,o@f/}
Observar el 7 Probar
comportamiento distintos
y las métricas programas
actuales

Implementar el cambio

Para obtener una primera impresion de los tipos de hipdtesis que debe probar, manténgase
actualizado respecto de las tendencias del sector y de los estudios sobre los consumidores,
COmMO un nuevo comportamiento en el momento de comprar para las festividades, el impacto
de lo digital en las ventas en la tienda o la manera en que el marketing de marca esta
cambiando gracias a los anuncios de la red de busqueda y los anuncios de video moviles.
Utilice lo que ha aprendido para validar sus propios planes de inversion.
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"El uso de una medicion controlada y gradual

brinda una ventaja competitiva para HomeAway.

No solo sabemos lo que funciona y lo que no funciona,
sino que también podemos aplicar el conocimiento

de medicion una y otra vez, extendiendo sin problemas

la presencia de nuestra empresa a cada vez mads canales”.

Will Lin, vicepresidente de Marketing mundial en linea, HomeAway

PREGUNTAS ESENCIALES DEMOSTRAR EL IMPACTO DEL MARKETING

¢Recurro a las correlaciones o puedo basar mis decisiones en un impacto casual medido?
¢Conozco el valor de aumento gradual de cada una de mis inversiones en medios?

¢Como puedo incorporar la experimentacion para demostrar el valor de mi marketing,

incluidos los canales nuevos?
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Lista de verificacion: Medir lo que mas importa

No espere hasta después de la publicacion de su campafia para considerar la medicion.
Establezca su estrategia de marketing centrada en la medicion antes de realizar la primera
inversion. El siguiente es un resumen de como hacerlo:

¢ Centrarse en sus objetivos comerciales reales
Aseglrese de que sus KPI estén alineados con los problemas reales que intenta solucionar.
No permita que los blogues organizativos le impidan medir lo que mas importa.

Medir a los clientes, no solo transacciones

Mida el valor de los clientes a largo plazo en lugar de medir solo los ingresos, y observe cuales
son los canales que le proporcionan los mejores clientes. Desarrollara relaciones mas sélidas y
rentables, y evitara desperdiciar dinero y esfuerzo en clientes que cuestan mas de lo que valen.

J Atribuir valor durante todo el recorrido del cliente
Comprenda como es el recorrido de su cliente y piense en su marketing de manera integral.
Atribuya crédito a varios puntos de contacto de marketing para revelar informacion valiosa y
oportunidades que lo ayudaran a invertir de mejor manera.

J Demostrar el impacto creciente de su inversiéon en marketing
Identifique los canales vitales y las oportunidades nuevas; a continuacion, realice experimentos
para demostrar el valor de sus esfuerzos (y detener lo que no funciona). Convierta la experimentacion
en una parte habitual de los ciclos de marketing: siga probando y siga mejorando.
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