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G Definicion



Definicion #ﬂ,’;

cQué es medir?

La medicion es el proceso de asignar numeros o marcadores a objetos,
personas, estados, hechos, segun unas reglas especificas establecidas

para representar la cantidad o cualidad de un atributo.
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G Investigacion cualitativa y
cuantitativa
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° o I ° ° ° °
Invest:gac:on cualitativa y cuantitativa VATE
CUALITATIVAS CUANTITATIVAS
Basada en |a experiencia del Herramientas estadisticas que
Investigador/a: permiten al investigador predecir
el comportamiento del
Métodos: consumidor.
e Observacion
e Entrevista Métodos:
o Estructurada e Experimentos
o No estructurada e Encuestas

e Encuesta
e Sesion en profundidad

El principal instrumento es el ser humano:

el investigador/a.
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Conceptos bdsicos #ﬂl‘

¢Que es un ?
Obtener informacion periddica de una

Personas que colaboran libremente y con un compromiso
minimo segun el tipo de panel.

Para un previamente.




Conceptos hdsicos #A[rrl!'

Ejemplo de sobre usos de producto:

This One Works



http://youtu.be/rytmaKmRgEE

Conceptos bdsicos #ﬂé

¢Qué son los insights?

Son las conclusiones sobre una investigacion del

consumidor en relacion a:

e La conducta de los sujetos

e Su percepcion de la realidad estudiada y su | " S | E H T
relacion con respecto al resto.

e Se basa en el enfoque holistico, el todo es mas que

la suma de las partes.

La mayoria de las escuelas psicoldgicas, coinciden en que es mas importante la
realidad percibida que la realidad efectiva (lo que realmente acontece).
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o ;0ué se mide en Internet?



;Qué se mide en Internet?

Consumo

Comparacion de contenidos

Leads

Ventas
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Indicadores clave: web y RRSS #ﬂ;’s

KPI (Key Performance Indicators)

Indicadores clave de desempeno: miden el nivel del desempeno de un proceso,
centrandose en el "como” e indicando el rendimiento de los procesos, de forma

que se pueda alcanzar el objetivo fijado.

Accounting

o Cuantifican objetivos que
se incluyen en el plan
Project estratégico.

Manage-

Customers Business [ ] Ayu d an a defi n i r I ineas

Contacts

de accion futuras.
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Indicadores clave: KPI' s Ventas VATE
El coste Y _~
h B
s ?) o
Cuota de mercado K Afinidad del producto
disponible. 5 (qué productos se

compran juntos).
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Relaciones entre Competitividad en
productos (qué productos son Los niveles de precios.
vistos consecutivamente inventario.




Indicadores clave: KPI' s Ventas #ﬂé

Pedidos de nuevos

clientes frente a Promeduz
pedidos de clientes del tamano
existentes de I(_)s
pedidos
Cestadela
compra, tasa de
abandono _
Tipo
conversion

Margen medio



Indicadores clave: KPI's WEB #ﬂé

.""‘" W'v

Trafico del sitio

Visitantes nuevos vs Paginas vistas por visita.
recurrentes
Tiempo en el sitio. Dia de monitorizacion

Trafico fuente. Suscripi




Indicadores clave: KPI’s Comercio Electronico ﬂfﬂ-

Suscriptores de
mensajes de texto

seguidores o
fans

Pago por clic, PPC
volumen de trafigg




Indicadores clave: KPI' s Servicio Cliente

Recuento de servicio de atencion al
cliente por llamada telefénica.

Recuento de servicio de atencion al @
cliente de correo electrénico. e

Recuento de servicio de
atencion al cliente de chat. o

Tiempo medio de resolucion @

—J
El
\ cliente
H es {

primero |
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Indicadores clave: KPI's Redes Sociales #ﬂ@

Interaccion de las

The Social Media Revolution 2014


http://youtu.be/0eUeL3n7fDs

Indicadores clave: KPI's Redes Sociales #ﬂ,’g

Visibilidad: cantidad de trafico

. 4 @ Interaccidon o Engagement : de los usuarios
F . @ = @ 0 de cualquier forma.
o o s .0 0.0 , SHARE THIS STORY
e ™ @ \g ’ R = e
] 6 15 10 1
Influencia: analizar nuestros sequidores y

su alcance. _
: Popularidad: suscriptores,

seguidores, etc




Fundamentos de medicion #ﬂ;’s

ﬂ Principales fuentes



Principales fuentes #ﬂ{

Ejemplo de metodologia de Medicion TV vs Movil

Proceso de PRE-campana Campana POST-campana
trabajo

v « KANTAR MEDIA -

Servidores agencia pendiente certificacion en algunos soportes

Mercado y Consumidor Competencia Campaiia Evaluacion

sl marcas| v (Media Ad (Media Ad
Server) Server)
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€) comSCORE




Principales fuentes IA!ETTI,E

iab navegantes

Interactive Advertising Bureau | ~
enlaRed

ni.e:l.sgf!@
AdRelevance TNS
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Claves #ﬂﬂ-

¢De qué estabamos hablando?




Claves #ﬂ,’;

La medicion es la clave de cualquier proyecto, y en el contexto del marketing
digital, nos permite predecir el comportamiento del consumidor.

Insights son conclusiones sobre una investigacion del consumidor respecto a su
conducta, percepcion de la realidad estudiada y su contexto, desde el punto de
vista holistico.

Es mas importante la realidad percibida que la realidad efectiva.

4 N

Las KPI's miden el nivel de desempeno de un proceso centrandose en el como, e
indicando el rendimiento del mismo, con el fin de alcanzar el objetivo fijado.

e Cuantifican los objetivos incluidos en el plan estratégico.

e Ayudan a definir lineas de accioén futuras.

NS /




Claves #ﬂ,’;

En internet medimos: consumo, comparacion de contenidos, leads, ventas...

/ KPI's comercio \

KPI's ventas: KPI's trafico:
electronico: Periodicidad de ventas. Trafico del
Suscriptores de msm. Tamano del pedido. sitio.
Sesiones de chat Ticket medio. _ Visitantes
iniciadas. Cesta promedio. UeVOs

Trafico del blog.
Comunidades
sociales (fans,
followers, etc).

Pago por clic.
Volumen de trafico.
Numero y calidad de
las revisiones de

productos. /

Tasas abandono.
Nuevos clientes.
Recurrentes.

Coste venta.

Margen medio.
Cuota mercado.
Afinidad de producto.
Relaciones entre
productos.
Inventario.

Competitividad precios.

Paginas vistas.
Tiempo sitio.
Tréafico fuente.
Dia
monitorizacion.
Suscriptores,
rss, news, etc.



Claves #ﬂ[:

KPI's cliente:
Recuento de servicio de atencion al cliente: correo electréonico, llamadas
telefonicas, chats y tiempo medio de la solucidn.

&Pl's trafico web: \

Cuantitativos: usuario unicos/visitas o sesiones/paginas vistas.
Cualitativos:
e Calidad visita: tiempo promedio sesién, promedio de paginas vistas, tasa

de rebote.
e Satisfaccion del usuario: visitas nuevas vs. recurrentes, frecuencia
\ visitas recientes, paginas de entraday salida. /
/KPI's redes sociales: \

Visibilidad: cantidad de trafico.

Interaccion: de los usuarios de cualquier forma.

Influencia: analizar nuestros sequidores y su alcance.

Popularidad: suscriptores, seguidores, etc. )




Indicadores clave: web y RRSS VATE

KPI (Key Performance Indicators)

KPI's para analitica de trafico web:
Cuantitativos

Indicadores relacionados con la calidad de las visitas:

e Tiempo promedio de sesion.
e Promedio de paginas vistas.
e Porcentaje de rebote.

Indicadores relacionados con la satisfaccion del usuario:

Visitantes nuevos frente a recurrentes.
Frecuencia y visitas recientes.
Paginas de entrada.

Paginas de salida.



Panorama digital. Fundamentos marketing digital. ACTi
Tecnologia y medicién. VATE

©) Anexo:

» Tipos de medicidn
. KPI’s WEB y RRSS
« Fuentes

o Bibliografia y recursos web



Investigacion cualitativa y cuantitativa #ﬂé

Medicion cuantitativa

e Examinar datos con herramientas del campo de la estadistica.
e Permite al investigador predecir el comportamiento del consumidor.
Metodos de investigacion:

e Experimentos
e Encuestas

e Investigacion analitica:
Comparacion de variables entre grupos de estudio y de control.

e Investigacion experimental:
Grupo de individuos divididos aleatoriamente en grupos de estudio y

analizados respecto a un factor.



Indicadores clave: KPI’ s Redes Sociales VATE

Interaccion delas

Una forma de medir el aumento de la percepcién es

calculando que llega a la

pagina web: el numero de visitas, el numero de

followers, fans, suscriptores, clics, inbound links...
Nos indica la presencia de nuestra marca.
Podemos  controlarlo principalmente  con

como:

Google Analytics

TweetReach

Social Mention




Indicadores clave: web y RRSS #ﬂ"g

KPI (Key Performance Indicators)

Interaccion de las redes sociales

Interaccion:
Es el interés o engagement que estas generando en la red.

e Comentarios de los usuarios ya sea desde:

Muro de Facebook.

Tweets en Tweeter.

Comentarios en el blog, canal de YouTube.
LinkedIn

Paginas vistas.

O O O O O

e Asicomo: “Me gusta”, RT, menciones, shares...

Las herramientas que nos ayudan a medir la interaccion son:

fnootsuite  SSocialtro  IIKLOUT (G

. Social Media Dashboard enabling Twitter for business




Indicadores clave: web y RRSS #ﬂr

KPI (Key Performance Indicators)

Interaccion de las redes sociales

Influencia:

Se trata de saber qué impacto tienen tus acciones.
Formas de medicion:

e Lasvecesy lacalidad de quien esta enlazando nuestro contenido.

e Quieny las veces que han compartido ya sea mediante Facebook, canales de
YouTube, webs, blog...

e Cantidad de RT en Twitter.
e Cantidad de listas en las que te han incluido.
e Numero de “Me gusta” en Facebook.

e Podemos monitorizar estas acciones en la herramientas mencionadas
anteriormente.



Indicadores clave: web y RRSS #ﬂ;’s

KPI (Key Performance Indicators)

Interaccion de las redes sociales

Popularidad:

- : : : W,
Es la auténtica comunidad de seguidores activos de la marca. | twitfar
son: >

e Suscriptores de email, RSS...

e Seguidores de Twitter, fans de Facebook, miembros activos de tu
marca en Linkedl, etc. .

e Estos datos se pueden obtener facilmente con herramientas
como HootSuit, SocialBro, Klout, Lithium, etc.



Indicadores clave: web y RRSS

KPI (Key Performance Indicators)

Interaccion de las redes sociales
Fidelizacion y engagement:
Qué hemos consegquido transmitir a los usuarios:

e Cantidad de comentarios e interacciones.
e Calidad de los comentarios e interacciones

(positivos o negativos).

Existen herramientas para medir estos comentarios
e interacciones.

AcTi
VATE




Principales fuentes

NOMBRE

€) COmSCORE

S

QUEES

Estudio monomedia y continuado
de los habitos de navegacion de
Internet y uso del PC, smartphone

y tablet (en beta)

AcTi
VATE

QUE MIDE

Conocimiento de los habitos de
consumo de Internet en Espana.

Analisis de audiencias, paginas
vistas, tiempo de consumo,
visitas por persona.

La Interactive Advertising
Bureau (IAB Spain)

Tol o

Interactive Advertising Bureau

Representa al sector de la

publicidad digital en Espana.

Dos veces al ano, se publica el
“Estudio sobre inversion
publicitaria” en medios digitales.
Entre otros muchos estudios y
Libros Blancos de referencia.




Principales fuentes

NOMBRE

EGM

eV

QUEES

Estudio poblacional: muestra
interrogada acerca de su
comportamiento en relacion al
consumo de medios, de
productos, estilos de vida 'y
equipamiento.

AcTi
VATE

QUE MIDE

Conocimiento del
consumo de medios y de
productos y estilos de
vida de la poblacion.

Navegantes en la Red

mwegantes

enlaRed

Estudio monomedia vy
continuado de los habitos de
navegacion de Internet y uso
del PC.

Conocimiento de los
habitos de consumo de
Internet en Espana.
Analisis de audiencias,
paginas vistas, tiempo de
consumo, visitas por
persona.

AIMC marcas

EZg marcas]|

Estudio media producto para el
analisis del consumo de
productos individual y del
hogar.

Conocimiento del
target/sector/marca...




Principales fuentes

NOMBRE

QUEES

AcTi
VATE

QUE MIDE

INFOADEX

INFOAPEX

Estudio multimedia de la
actividad publicitaria.

Medicidon de las tres variables de
analisis de esta actividad, la
presencia, el tiempo/espacio, y
el valor tarifa de esta actividad.

Analisis de la actividad
publicitaria.

Tracking de notoriedad TNS
(IOPE)

Estudio que mide la notoriedad
publicitaria de la totalidad de las
marcas y productos en ocho
medios publicitarios distintos.

Analisis de la eficacia
publicitaria.

0JD es la Oficina para la
Justificacion de la Difusion,
cuyo accionariado se compone
de anunciantes, agencias y
editores, esta presente en
Espana desde 1964.

El acta de control refleja el
promedio de tirada y
ventas por nimero a lo
largo de un periodo de
doce meses.




Principales fuentes

NOMBRE

QUEES

AcTi
VATE

QUE MIDE

Nielsen AdRelevance

nielsei

AdRelevance

Sistema de monitorizacién de la
publicidad online que rastrea
mas de 3.000 websites en 14
paises europeos.

Informes de cada uno de
los anunciantes de la
competencia.

Evolucion del mercado
local: nimero de
anunciantes, campanas y
banners.

Forrester

<

Compania de investigacion que
desarrolla estudios relacionados
con el impacto de la tecnologia
en los negocios y en los
consumidores y en el mundo del
marketing.

Posesion e interés de
dispositivos tecnoldgicos.
Acceso a Internet,
dispositivo de acceso.
Comportamientos e
intereses en actividades en
Internet.

Compra online.

Productos financieros.
Moviles (marcas, servicios,
intereses).

Posesion de marcas
tecnoldgica.




Principales fuentes #ﬂl’

NOMBRE QUE ES QUE MIDE

TGI e Conocimiento del
Estudio monomedia (Internet) target/sector/marca...
para el analisis de actitudes, e Andlisis del internauta con
comportamientos y opiniones la posibilidad de cruzar
del individuo en Internet. estos datos con las

marcas estudiadas en el
AIMC marcas.

e Analisis de estrategias
online de marca.

KANTAR MEDIA

Estudio monomedia (TV) y e Conocimiento de los
continuado de los habitos de habitos de consumo de
visionado de television. television en Espana.
KANTAR MEDIA
CIES CIES esta especializado en ¢ C9n_ocimiento de los
/ estudios de audiencia de habitos de consumo de
medios. Realiza el estudio de television en Espana.

audiencia de medios del Pais
Vasco y Navarra.




Bibliografia y recursos web #ﬂé

Bibliografia

e MACIA DOMENE, FERNANDO (2013): Marketing Online 2.0. Cémo atraer y fidelizar
clientes en Internet. Anaya Multimedia.

e KOTLER, PHILIP; KARTAJAYA, HERMAWAN; SETIAWAN, IWAN (2010): Marketing
3.0 (Accion empresarial). LID Accién Empresarial.

e ROSALES, PERE (2010): Estrategia Digital (MARKETING Y VENTAS). Deusto.

e GUTIERREZ ARRANZ, ANA MARIA; SANCHEZ FRANCO, MANUEL JESUS (2005):
Marketing en Internet: Estrategia y empresa (Economia Y Empresa). Piramide.

e TORRES, CLAUDIO (2012): Marketing en Internet para Pequehas Empresas (Internet
para PYMES).

e SANAGUSTIN, EVA (2010): Marketing 2.0 en una semana. Gestién 2000.

e SANAGUSTIN, EVA (2009): Las claves del nuevo marketing: Cémo sacarle partido a la
Web 2.0 (MARKETING Y VENTAS). Direccién y Coordinacién. Gestion 2000.

e ALONSO COTO, MANUEL (2012): El plan de Marketing Digital. Pearson Espana.



Bibliografia y recursos web #ﬂé

Recursos web

e |AB Spain

o Estudio Inversion Publicidad Digital del Primer Semestre de 2013.

o Estudio Inversion Publicidad Digital Total en 2012.
o Libro Blanco Digital IAB-AIMC.

o Internet Advertising Bureau IAB Spain.

o Investigacion.

o Libros blancos y estandares.
e AIMC
o Estudio General de Medios (EGM).

o Datos de audiencia de Internet.

o Macroencuesta Navegantes en la Red.

o Internet en medio de los medios.



http://www.iabspain.net/wp-content/uploads/downloads/2013/11/Inversi%C3%B3n-Publicidad-Digital-S1-2013-Informe-Versi%C3%B3n-Final2.pdf
http://www.iabspain.net/wp-content/uploads/downloads/2013/11/Inversi%C3%B3n-Publicidad-Digital-S1-2013-Informe-Versi%C3%B3n-Final2.pdf
http://www.iabspain.net/wp-content/uploads/downloads/2013/10/Informe-Inversi%C3%B3n-Publicidad-Total-A%C3%B1o-2012-Final.pdf
http://www.iabspain.net/wp-content/uploads/downloads/2013/10/Informe-Inversi%C3%B3n-Publicidad-Total-A%C3%B1o-2012-Final.pdf
http://www.aimc.es/-Libro-Blanco-Digital-.html
http://www.aimc.es/-Libro-Blanco-Digital-.html
http://www.iabspain.net/
http://www.iabspain.net/
http://www.iabspain.net/investigacion/
http://www.iabspain.net/investigacion/
http://www.iabspain.net/estandares/
http://www.iabspain.net/estandares/
http://www.aimc.es/-Que-es-el-EGM-.html
http://www.aimc.es/-Que-es-el-EGM-.html
http://www.aimc.es/-Audiencia-de-Internet-en-el-EGM-.html
http://www.aimc.es/-Audiencia-de-Internet-en-el-EGM-.html
http://www.aimc.es/-Navegantes-en-la-Red-.html
http://www.aimc.es/-Navegantes-en-la-Red-.html
http://www.aimc.es/-Internet-en-medio-de-los-medios-.html
http://www.aimc.es/-Internet-en-medio-de-los-medios-.html

Bibliografia y recursos web ﬁqcrré

Recursos web

e (ComsScore.

B Panorama Digital.

B Presentaciones y Libros Blancos.

B Comunicados de prensa.

e Forrester Research.
e Emarketer

e Kantar media.
e Tendencias y analisis en profundidad.
e Comunicados de prensa.



http://www.comscore.com/esl
http://www.comscore.com/esl
http://www.comscore.com/esl/Panorama_Digital
http://www.comscore.com/esl/Panorama_Digital
http://www.comscore.com/esl/Insights/Presentations_and_Whitepapers
http://www.comscore.com/esl/Insights/Presentations_and_Whitepapers
http://www.comscore.com/esl/Insights/Press_Releases
http://www.comscore.com/esl/Insights/Press_Releases
http://www.forrester.com/search?N=10001&range=504005&sort=3&searchRefinement=reports
http://www.forrester.com/search?N=10001&range=504005&sort=3&searchRefinement=reports
http://www.emarketer.com/Articles
http://www.emarketer.com/Articles
http://www.kantarmedia1.es/noticias/index
http://www.kantarmedia1.es/noticias/index
http://www.es.nielsen.com/trends/index.shtml
http://www.es.nielsen.com/trends/index.shtml
http://www.es.nielsen.com/news/index.shtml
http://www.es.nielsen.com/news/index.shtml
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Bibliografia y recursos web VATE

Recursos web

Observatorio nacional de las telecomunicaciones y de la sociedad de la
informacion (ONTSI).
Estudios e informes.
OJD Oficina para la justificacion de la difusion interactiva, OJD interactiva.
m INTROL: Ultimos datos medios auditados.
FUNDACION TELEFONICA (2013): Informe sobre la sociedad de la informacién
en Espana 201 3.
Infoadex.
INS.
The Cocktail Analysis.
Asociacion Espanola de la Economia Digital.
Investigacion y estudios.
Slideshare informes.
Comision nacional de mercados y la competencia (incluye comision del mercado
de las telecomunicaciones, CMT).



http://www.ontsi.red.es/ontsi/
http://www.ontsi.red.es/ontsi/
http://www.ontsi.red.es/ontsi/
http://www.ontsi.red.es/ontsi/
http://www.ontsi.red.es/ontsi/es/estudios-informes
http://www.ontsi.red.es/ontsi/es/estudios-informes
http://www.ojdinteractiva.es/
http://www.ojdinteractiva.es/
http://www.introl.es/certificados-de-control/
http://www.fundacion.telefonica.com/es/arte_cultura/publicaciones/sie/sie2013.htm
http://www.fundacion.telefonica.com/es/arte_cultura/publicaciones/sie/sie2013.htm
http://www.fundacion.telefonica.com/es/arte_cultura/publicaciones/sie/sie2013.htm
http://www.infoadex.es/
http://www.infoadex.es/
http://www.tnsglobal.es/
http://www.tnsglobal.es/
http://tcanalysis.com/
http://tcanalysis.com/
http://www.adigital.org/
http://www.adigital.org/
http://www.adigital.org/servicios/investigacion-y-estudios
http://www.adigital.org/servicios/investigacion-y-estudios
http://www.slideshare.net/adigitalorg
http://www.slideshare.net/adigitalorg
http://www.cnmc.es/
http://www.cnmc.es/
http://www.cnmc.es/
http://www.cnmc.es/

Bibliografia y recursos web

Recursos web

Puromarketing.

Noticias de marketing.

Tristan Eldosequli.
Jeff Bullas.
Brian Solis.
Enrique Dans.
Antonio Tena.
Pepe Cerezo.

Eduardo Madinaveitia.

Fatima Martinez.
Zenith Media.

Fernando de la Rosa.

Mashable.

WWWhastnew.

Marketing de Guerrilla.

Victor Martin.

Social with it.

Paco Viudes.

Valentin Hernandez.

Carlos Carbellido.

Trecebits.

Hootsuitniversity.

AcTi
VATE


http://www.puromarketing.com/
http://www.puromarketing.com/
http://www.marketingnews.es/
http://www.marketingnews.es/
http://tristanelosegui.com/
http://tristanelosegui.com/
http://www.jeffbullas.com/
http://www.jeffbullas.com/
http://www.briansolis.com/
http://www.briansolis.com/
http://www.enriquedans.com/
http://www.enriquedans.com/
https://www.facebook.com/antonio.tena?ref=ts&fref=ts
https://www.facebook.com/antonio.tena?ref=ts&fref=ts
http://www.pepecerezo.com/
http://www.pepecerezo.com/
http://blogs.20minutos.es/masquemedios/tag/eduardo-madinaveitia/%20http://blogginzenith.zenithmedia.es/tag/zenith-vigia/
http://blogs.20minutos.es/masquemedios/tag/eduardo-madinaveitia/%20http://blogginzenith.zenithmedia.es/tag/zenith-vigia/
http://fmlopez48.wordpress.com/
http://fmlopez48.wordpress.com/
http://blogginzenith.zenithmedia.es/tag/zenith-vigia/
http://blogginzenith.zenithmedia.es/tag/zenith-vigia/
http://www.titonet.com/
http://www.titonet.com/
http://mashable.com/
http://mashable.com/
http://wwwhatsnew.com/
http://wwwhatsnew.com/
http://www.marketingguerrilla.es/
http://www.marketingguerrilla.es/
http://victormartinp.com/
http://victormartinp.com/
http://socialwithit.com/
http://socialwithit.com/
http://www.pacoviudes.com/
http://www.pacoviudes.com/
http://valentinhernandez.com/
http://valentinhernandez.com/
http://www.uncommunitymanager.es/
http://www.uncommunitymanager.es/
http://www.trecebits.com/
http://www.trecebits.com/
http://blog.hootsuite.com/
http://blog.hootsuite.com/
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iGracias!
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