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FACULTAD DE POSTGRADO

MANUAL DE PROCESO PARA EJECUCION DE PAUTAS
DIGITALES EN META ADS PARA AGENCIA DE MARKETING
CREO BY VRD

Dania Lizeth Paz Pacheco
Resumen

Este trabajo de tesis se enfoca en la creacion de un "Manual de Proceso para la Ejecucion
de Pautas Digitales en Meta Ads para Agencia de Marketing Creo by VRD". El objetivo principal
es proporcionar a las agencias de marketing una guia practica y detallada para implementar de
manera eficiente las pautas digitales en meta y maximizar el impacto de sus estrategias
publicitarias en el entorno digital. Se ha llevado a cabo una investigacion exhaustiva que incluye
revision bibliografica, analisis de casos de éxito y participacion de expertos en marketing digital,
analisis de registros de pautas ejecutadas por la agencia, y aplicacion de instrumentos para las
marcas que trabajan con la agencia y usuarios de Facebook e Instagram en Honduras. ElI manual
de procesos resultante abarca temas como segmentacion de audiencias, seleccion de plataformas
publicitarias, creacion y optimizacion de campafias, seguimiento de resultados y analisis Al
proporcionar una guia detallada, se busca facilitar la implementacién de las pautas digitales en
META y contribuir al éxito de las estrategias de marketing de CREO By VRD, en un entorno en
constante evolucion. En resumen, este trabajo de tesis representa una contribuciéon importante al
campo del marketing digital al proporcionar un manual practico que permitird aprovechar al

maximo las pautas digitales en meta y mejorar su rendimiento en el entorno publicitario digital.

Palabras claves: (Pautas digitales, Meta ADS, Publicidad Online)
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GRADUATE SCHOOL

PROCESS MANUAL FOR THE EXECUTION OF DIGITAL
GUIDELINES IN META ADS FOR MARKETING AGENCY
CREO BY VRD

DANIA LIZETH PAZ
PACHECO

Abstract
This thesis work focuses on the creation of a "Process Manual for the Execution of Digital

Ads in Meta for Marketing Agency Creo by VRD". The main objective is to provide marketing
agencies with a practical and detailed guide to efficiently implement digital ads in meta and
maximize the impact of their advertising strategies in the digital environment. Extensive research
has been carried out, including literature review, analysis of success stories and participation of
digital marketing experts, analysis of records of guidelines executed by the agency, and application
of instruments for brands working with the agency and Facebook and Instagram users in Honduras.
The resulting process manual covers topics such as audience segmentation, selection of advertising
platforms, creation and optimization of campaigns, results tracking and analysis by providing a
detailed guide, it seeks to facilitate the implementation of digital ads in META and contribute to
the success of CREO By VRD's marketing strategies, in a constantly evolving environment. In
summary, this thesis work represents an important contribution to the field of digital marketing by
providing a practical manual that will make it possible to make the most of digital ads in meta and

improve their performance in the digital advertising environment.

Keywords: Digital Ads, Meta ADS, Online advertising
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1.1 INTRODUCCION
En la era digital, la publicidad en linea se ha convertido en una herramienta fundamental

para las agencias de marketing en su busqueda por alcanzar audiencias especificas y maximizar el
impacto de las estrategias publicitarias. Dentro de este contexto, las pautas digitales en Facebook
e Instagram han surgido como una metodologia efectiva para segmentar y direccionar de manera

precisa los mensajes publicitarios hacia los consumidores adecuados.

La presente tesis, titulada "Manual de Proceso para Ejecucion de Pautas Digitales en Meta
Ads para Agencia de Marketing Creo by VRD", surge de la necesidad de comprender a fondo el
funcionamiento de estas pautas digitales en META y su aplicacion en el ambito de una agencia de
marketing. A través de una investigacién y analisis de las mejores practicas en la industria, se ha
desarrollado un manual de procesos que pretende ser una guia completa y detallada para

implementar y ejecutar de manera eficiente las pautas digitales en meta.

En el desarrollo de esta investigacion, se han analizado casos de éxito y se ha contado con
la participacion de expertos en el campo del marketing digital, también se ha realizado una revision
de las pautas lanzadas por la agencia, asi como el anélisis de las marcas que contratan los servicios
de CREO By VRD y la audiencia general de META en Honduras, lo que ha permitido obtener una

vision integral de las pautas digitales en y su aplicacion en el entorno de una agencia de marketing.

A lo largo de esta tesis, se presentaran los resultados obtenidos y se detallaran los pasos
necesarios para implementar las pautas digitales en meta de manera efectiva. Se espera que este
manual de procesos sea una herramienta Gtil y practica para la agencia de marketing CREO By
VRD, permitiéndoles mejorar su capacidad de segmentacion y maximizar el retorno de inversion

en sus camparias publicitarias.



1.2. ANTECEDENTES DEL PROBLEMA
Las estrategias publicitarias han cambiado drasticamente como resultado del desarrollo de

las redes sociales. Los anunciantes en linea han utilizado las redes sociales (es decir, Facebook)
para conectar a los clientes con las empresas, desarrollando nuevas oportunidades para que los

clientes conozcan sus marcas y productos (Enrique Bigné, 2013).

Para llamar la atencién de los clientes, los vendedores en linea han empleado sitios de redes
sociales para personalizar los anuncios mas atractivos para los clientes. Eso es razonable para
entender por qué mas empresas estan empleando las redes sociales como herramientas de
marketing y por que los sitios de redes sociales como Meta son preferidos a los medios no virtuales

en la creacion de anuncios (Waters et al., 2011).

Las cifras estadisticas muestran que Meta es una plataforma ideal para la publicidad.
Facebook tiene 1.390 millones de usuarios activos que visitan el sitio web por mes y el 92% de las
empresas de marketing social han elegido Meta como herramienta de marketing. Ademas, muchas
empresas 0 proveedores de servicios ya sean pequefios o grandes, optan por crear anuncios en linea

en Meta porque es menos costoso que otros medios.

Casi 1 de cada 13 personas en el mundo es un usuario activo de Meta, lo que apunta al
potencial de encontrar un mercado listo para cualquier producto o servicio. Con los anuncios
sociales en Meta junto con el contexto social y la capacidad de los usuarios de compartir
informacion tan facilmente entre ellos, muestra que es posible crear campafias poderosas en las

redes sociales con la plataforma de anuncios de Meta (Christina Newberry, 2021).

El marketing digital o el Marketing 4.0, como lo llama (Kotler P. K., 2017) permite mayor
agilidad en el alcance de la informacion por medio de las plataformas digitales y redes sociales

desde el internet, esta capacidad de hiperinformacion crea un ecosistema mas acelerado y la



necesidad de las organizaciones de también captar y segmentar la informacion que les permita
comprender e identificar mejor su mercado, y asi posicionarse en el momento ZMOT, es decir el

momento cero de la verdad en la toma de decisiones del usuario al buscar informacion en internet.

Las investigaciones de LinkedIn encontraron que el 58 por ciento de los especialistas en
marketing digital tienen que demostrar el ROI de redes sociales para obtener la aprobacion de

futuras solicitudes de presupuesto. Sin embargo, solo el 37% tenia “mucha confianza” en sus

métricas de ROI. (Christina Newberry, 2021)

Datos 2013 de Espafia indican que el 75% de los usuarios de internet usan redes sociales
virtuales, esto situ6 al pais como el nimero 4 del mundo que mas usa estas redes, superando a
Alemania y Francia. Ese mismo afio, segun datos brindados por Facebook, dicha red social superé
los 1.1 billones de usuarios en el mundo, de los cuales 15 millones estaban en Espafa. (Enrique

Bigne, 2013)

Segun encuestas de Altimeter, tan solo el 28 por ciento de las organizaciones sienten que
pueden atribuir valor a los resultados comerciales impulsados por las redes sociales. Tener
objetivos claros en redes sociales te ayuda a definir como es que las acciones sociales se alinean
con las metas comerciales y departamentales, por eso la importancia de un proceso estandarizado
que apoye las mejores practicas que aumenten las probabilidades de un ROAS positivo a las

empresas. (Christina Newberry, 2021)

1.3.DEFINICION DEL PROBLEMA
1.3.1. ENUNCIADO
La pauta digital en la plataforma de MetaAds es una herramienta importante para las

agencias de marketing digital, pero la falta de un proceso estandarizado puede dificultar la

implementacion de estrategias efectivas y rentables. La segmentacion adecuada del publico



objetivo, la eleccion de formatos de anuncios adecuados y el seguimiento constante de los
resultados son elementos criticos para lograr una camparia exitosa, pero la falta de un proceso
solido puede afectar negativamente el retorno de inversion. Por lo tanto, esta investigacion tiene
como objetivo definir un proceso estandarizado para implementar una estrategia de pauta digital
efectiva en MetaAds para marcas que son manejadas por la Agencia de Marketing Digital CREO
By VRD, incluyendo los elementos criticos a tener en cuenta y las mejores practicas para lograr

un retorno de inversion éptimo.

1.3.2. FORMULACION DEL PROBLEMA
¢Cudles son los procesos claves para implementar una estrategia de pauta digital efectiva

en MetaAds que permita a las marcas manejadas por CREO By VRD obtener un mayor retorno de

inversion y una ventaja competitiva en el mercado?

1.3.3. PREGUNTAS DE INVESTIGACION
¢ Cual es la metodologia para llevar a cabo una adecuada segmentacion del pablico objetivo

en MetaAds para pautas con objetivos de ventas?

¢Qué formatos de anuncios en MetaAds son mas efectivos para lograr los objetivos de

conversion y engagement?

¢ Como se puede realizar un seguimiento constante y eficaz de los resultados de la pauta

digital en MetaAds?

¢ Qué elementos son necesarios para realizar una optimizacién constante del presupuesto

de pauta en MetaAds y mejorar el retorno de inversion?

¢ Cuales son las mejores préacticas para implementar una estrategia de pauta digital efectiva

en MetaAds y obtener una ventaja competitiva en el mercado?



1.4.OBJETIVOS DEL PROYECTO
14.1. OBJETIVO GENERAL
Establecer procesos clave en el disefio e implementacion de estrategias de pauta digital

efectiva en MetaAds para marcas que son manejadas por la agencia de marketing digital CREO

By VRD, identificando los elementos criticos y las mejores practicas para lograr un retorno de

inversion éptimo.

1.4.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

Identificar los criterios clave para la segmentacién adecuada del publico objetivo en
anuncios de conversion en MetaAds, a través de una revision exhaustiva de la literatura

y de entrevistas con expertos en la materia.

Evaluar la efectividad de diferentes formatos de anuncios en MetaAds en funcién de
su capacidad para atraer la atencidon del publico objetivo y generar trafico a las

plataformas digitales de venta, mediante andlisis de los resultados.

Determinar y evaluar los procesos relevantes ligados al disefio y ejecucion de la pauta

publicitaria en Meta Ads desde la perspectiva del cliente.

Determinar y evaluar los procesos relevantes ligados al disefio y ejecucion de la pauta

publicitaria en Meta Ads desde la perspectiva de la agencia.

Disefiar un manual de procesos para la implementacion de una estrategia de pauta
digital efectiva en MetaAds, basado en los resultados de la investigacion con el fin de
facilitar la aplicacion del proceso por parte de la agencia de marketing digital CREO

By VRD.



1.5. JUSTIFICACION

La publicidad digital ha evolucionado rapidamente en los ultimos afios y se ha convertido
en una herramienta fundamental para muchas empresas en la promocion de sus productos y
servicios. En este contexto, MetaAds se ha consolidado como una de las principales plataformas
de pauta digital, lo que ha llevado a un aumento en la demanda de agencias de marketing digital

que utilizan esta plataforma para promocionar marcas de diferentes sectores.

Sin embargo, la efectividad de la pauta digital en MetaAds no esta garantizada, y una mala
implementacion puede llevar a resultados negativos, como una baja tasa de conversion, alto costo
por clic, baja tasa de interaccion y poco retorno de la inversién. Por lo tanto, se hace necesario
establecer un proceso estandarizado que permita a CREO by VRD implementar una estrategia de

pauta digital efectiva en MetaAds para sus marcas.

La investigacion que se propone en esta tesis es relevante porque permitira identificar los
elementos criticos para la implementacion de una estrategia de pauta digital efectiva en MetaAds,
que incluyen la adecuada segmentacion del pablico objetivo, la eleccion del formato de anuncio
adecuado y el seguimiento constante de los resultados. Ademas, la validacién del proceso
estandarizado y la elaboracion de un conjunto de mejores practicas contribuirdn a mejorar la
efectividad de la pauta digital en MetaAds, lo que permitird a la agencia de marketing digital
CREO By VRD y sus marcas obtener un mayor retorno de inversién y una ventaja competitiva en

el mercado.

Se eligio la herramienta de META por ser, junto a Google Ads la plataforma con mas
usuarios activos y la mas utilizada en el pais. De igual forma los clientes que sostienen servicio de
pauta con la agencia CREO By VRD su principal canal de venta en FACEBOOK a través de

mensajes de Messenger o Whatsapp.



CAPITULO Il. MARCO TEORICO

2.1. ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

2.1.1. VENTAS DIGITALES POS-COVID
En el contexto actual de la era digital, las ventas en linea se han convertido en un

componente esencial para el éxito empresarial en todos los sectores. La pandemia de COVID-19
ha acelerado aun mas esta tendencia, transformando radicalmente la forma en que las empresas
realizan transacciones comerciales. A medida que el mundo se adapta a la "nueva normalidad”, es
fundamental analizar en profundidad el impacto que la pandemia ha tenido en las ventas digitales.
Este analisis permitira comprender los cambios en los patrones de consumo, las preferencias del
consumidor y las estrategias de comercializacion utilizadas por las organizaciones para adaptarse

a este entorno en constante evolucién.

Segun una proyeccion de eMarketer Worldwide Retail and eCommerce SalesForcast 2016
-2023, el 21% de las ventas totales al detalle a nivel mundial seran atribuidas al comercio
electronico, lo que representard una tasa de crecimiento anual compuesta (CAGR) del 19.7%.

(Vega Barrios, 2021)

Si bien nos encontramos con un panorama a nivel mundial, alentador; quiza en América
Latina haya que ser mas cautelosos. En este mismo estudio, titulado “Perspectivas de eCommerce
y los Habitos de Consumo tras COVID-19, (Vega Barrios, 2021), se concluy6 que analizar los
nuevos habitos de consumo después de la pandemia, puede ayudar a crear estrategias digitales y
tomar decisiones entorno a esta nueva forma de vender. Por ejemplo, el documento indica que el
61% de la muestra entrevistada no posee cuenta bancaria, por otro lado, el 31% no se siente seguro

al realizar transacciones por internet.



Para comprender plenamente el panorama actual de las ventas digitales en América Latina,
es esencial examinar las barreras tecnoldgicas que han obstaculizado el crecimiento del comercio
electronico en la region. Sin embargo, a medida que estas barreras se han ido superando
gradualmente, ha surgido un nuevo escenario donde las redes sociales desempefian un papel
destacado en el impulso de las transacciones en linea. En la Gltima década, se ha observado un
crecimiento exponencial en la adopcion de plataformas de redes sociales en Ameérica Latina, y esto
ha generado una serie de tendencias emergentes que han transformado la manera en que las
empresas se relacionan con sus clientes. En una encuesta online solicitada por FACEBOOK y
realizada a nivel mundial entre septiembre y agosto (IPSOS, 2020), arrojo que el 64% de la
poblacién encuestada forma parte de una comunidad online, el 74% prevé que su participacion
aumente en el futuro y el 83% se muestra interesado en las marcas que participan en sus

comunidades online.

2.1.2. EL ROL DEL MARKETING DIGITAL EN LAS EMPRESAS

El marketing digital ha tenido un desarrollo muy veloz, principalmente en las ultimas
décadas, convirtiéndose en una pieza clave en las estrategias comerciales de las empresas. En un
entorno cada vez mas digitalizado, donde los consumidores buscan y toman decisiones de compra
en linea, las organizaciones se enfrentan al desafio de adaptarse a estas nuevas dinamicas para
mantenerse competitivas. En este contexto, el marketing digital se posiciona como una herramienta
fundamental para alcanzar y cautivar a la audiencia objetivo de forma efectiva. Este enfoque
innovador implica la utilizacion de diversos canales digitales, como sitios web, redes sociales,
correos electronicos y motores de busqueda, con el proposito de promover productos, generar

demanda y fidelizar a los clientes. (Quijandria, 2020). Incluso en paises donde la las compras en



linea no son tan elevadas, o aquellas marcas que poseen canales de ventas tradicionales, resulta
importante contar con estrategias de marketing digital para generar presencia en linea y
reconocimiento de marca por parte del publico objetivo, ademas poco a poco las personas van
acostumbrandose a méas a comprar desde la pantalla de su computadora o celular sin visitar los

establecimientos fisicos y es ahi donde las marcas deben hacer la transicion y ganar terreno.

En su estudio anual sobre marketing digital proyectd que en 2022 Latinoamérica seria la

regién con mayor crecimiento de gasto publicitario en plataformas digitales.

“Segun estudios los formatos digitales lideraran el gasto de publicidad en 2023 con 3 de
cada 5 dolares. Esto representa un aumento en porcentaje de 2 digitos lo que convierte al mercado
de la publicidad digital en unos de los rubros de mayor crecimiento en la regién; se prevé que

supere los 20.000 millones de dolares, cifra nunca registrada. (Ceurvels, 2022)

Otro dato importante a de resaltar es que los dispositivos que mas se utilizan para acceder
a las redes sociales son los celulares por lo que se estimd que la publicidad en teléfonos méviles
creceria un 49,4% a $16,82 mil millones en 2022, es decir, $6,66 mil millones mas que los $10,16

mil millones del prondstico presentado en octubre de 2021. (Ceurvels, 2022)

La tendencia se mantiene fuera de América Latina; la AIMC (Asociacion para la
Investigacion de los Medios de Comunicacion) en su estudio referente al uso de internet en Espafia,
cuyos resultados fueron publicados en 2021 revelé que el smartphone es el dispositivo lider a
utilizar y los dispositivos como los smartwatch aumentaran un 2,0%; los Smart TV, un 2,9% vy los
asistentes del hogar como Alexa de Amazon, Google Home de Google, Cortana de Microsoft o
Siri de Apple que registraron un crecimiento de 5.1% respecto al informe de 2020 (Fernandez de

Bordons, 2022).



Es evidente el incremento del uso de la tecnologia a nivel mundial y las proyecciones
indican que ira en aumento, por lo que es indispensable que las empresas utilicen estos espacios

digitales para las distintas estrategias que los lleven a cumplir sus objetivos como organizacion.

2.1.3. TENDENCIAS DE MARKETING Y PUBLICIDAD EN REDES SOCIALES
El crecimiento cada vez mas notorio en el uso de las redes sociales, ha puesto este espacio

digital en la mira y despertado el interés por la industria de la publicidad, ya que a través de ellas
las marcas pueden estar mas cerca de su audiencia y compartir un mensaje mas personalizado. Sin
embargo, la recepcion por parte de la audiencia no es la esperada, el Libro Blanco “Branded
Content y Publicidad Nativa” de Interactive Advertising Bureau Spain (2019) indica que, aunque
el 17% de la poblacion aseguro6 que la publicidad online es Util para decidir sobre la compra de un

producto, hay un 36% que la considera intrusiva y molesta. (Quijandria, 2020)

Los especialistas de marketing en América del Norte identifican como mayor reto medir el
ROI (Retorno de la inversion) de sus acciones publicitarias, sequido de asegurar el presupuesto y

recursos. (Measured, 2016)

En relacion con esta complicacion sobre el retorno de la inversion, (Emarketer, 2016) en
su Resumen de Tendencias de Marketing y Publicidad en Medios Sociales, reporté que Facebook
es la red social con mayor ROI segun el 95.8% de los especialistas en marketing encuestados en

todo el mundo.

Otro dato importante es que, a partir de ese mismo afio, se registré un incremento en los
usuarios de Instagram propiedad de marcas de moda, belleza y al detalle. “Cuando se trata de la
adopcion de Instagram, casi todos los sectores de la industria, con la excepcion de las bebidas y la
electronica de consumo, estan penetrados casi por completo. Por ejemplo, el 100 % de las marcas

de automoviles examinadas por L2 Think Tank han adoptado Instagram, y otras industrias, como
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lamoda, la belleza, la relojeria, la joyeria y los viajes, estan casi totalmente saturadas” (Emarketer,

2016)

Resulta casi imposible ignorar el antes y después que causo la pandemia (COVID-19)
entorno al mundo digital, especificamente el marketing. Uno de los principales referentes en temas
de marketing digital, (HubSpot, 2022) en su Informe de Estadisticas de Marketing 2022 evalu6
cuatro elementos importantes dentro de una estrategia digital: Gasto publicitario, Trafico del sitio
web, Conversaciones y Crecimiento de los contactos. Entre los principales hallazgos podemos
mencionar que, a nivel mundial, “la inversion en publicidad disminuy6 durante cinco meses
consecutivos entre febrero y junio de 2020, y algunos meses en 2021 fueron mas dificiles. El gasto
en publicidad para todas las empresas del conjunto de datos en septiembre de 2021 fue solo 26
puntos porcentuales por encima del valor de referencia, aunque las empresas terminaron el afio 78

puntos por encima del umbral en esta categoria”.

Otro dato que nos resulta interesante es que en 2020 después del anuncio de la pandemia
(COVID-19), un poco mas del 60% de los especialistas de marketing encuestados por Venngage
dijo que realizaron cambios en su estrategia de marketing e introdujeron contenido visual, ademas
los profesionales en Reino Unido fueron mas propensos a decir que realizaron cambios en su
enfoque después de la llegada del virus. En relacion con estos datos los formatos visuales mas
usados fueron: infografias (33%), fotografias de archivo (30%), graficos y visualizaciones (15%);

y casi la mitad del contenido de marketing en visual (HubSpot, 2022)
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2.1.4. ANALISIS DE LA SITUACION AGENCIA CREO BY VRD

La Agencia de Marketing Digital CREO By VRD, es una organizacion cuya mision es
brindar soluciones en materia de comunicacion, publicidad y relaciones publicas a traves de
estrategias personalizadas acorde a la necesidad de cada organizacidn que contrata servicios (Perfil

CREO By VRD, 2020).

Entre los servicios que la marca brinda destacan, el manejo estratégico de canales digitales
(redes sociales), disefio gréfico, fotografia comercial, produccion audiovisual y campafas

publicitarias (catalogo de servicios CREO By VRD, 2021)

Cada trabajo que realiza lleva como principal objetivo impulsar y promover los negocios
de sus clientes, motivarlos a que cumplan sus suefios de la mano de un servicio de calidad y los

diferentes programas sociales (Misiébn CREO By VRD, 2021).

La marca nacidé en pandemia motivada por el incremento de negocios digitales y la
migracion obligada de los negocios tradicionales al mundo digital, como resultado de la crisis

sanitaria por COVID-19.

El principal servicio que brinda la marca y cuyos ingresos permiten la rentabilidad de esta,
son los paquetes de Gestion de Redes Sociales, que en 2022 representaron el 80% de los ingresos
de la compafiia seguido del servicio de disefio grafico con el 10% (Reporte financiero CREO By

VRD, 2022).

El catalogo de marcas que la agencia maneja abarca diferentes rubros, desde veterinarias,
marcas de salud, tiendas de retail de suplementos vitaminicos, hasta marcas mas corporativas como

un centro para emprendedores. (Base de datos clientes, CREO By VRD, 2023)
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Dentro del servicio de manejo de redes sociales, se incluye la ejecucion de una estrategia
de pauta publicitaria en Meta Ads, que acompafie la estrategia de marketing de contenido que
sugiere la marca. Debido a lo anterior, la empresa necesita establecer e identificar las mejores
practicas para la ejecucion de dicha pauta publicitaria con objetivo de ventas, desde un plano
general basado en el uso de las herramientas, asi como en los aspectos tedricos que existen sobre

el tema, y asi también desde un angulo personalizado dependiendo del rubro de cada negocio.

2.2. CONCEPTUALIZACION

2.2.1 SEGMENTACION Y POSICIONAMIENTO

El posicionamiento y la segmentacion son elementos fundamentales en el desarrollo de
estrategias de marketing efectivas. El posicionamiento significa la manera en que una marca se
presenta en la mente de los consumidores, destacando los atributos Unicos que la diferencian de la
competencia. Es crucial definir una propuesta de valor clara y coherente que resuene con el publico
objetivo. Por otro lado, la segmentacion del mercado permite identificar y dividir a los
consumidores en grupos homogéneos con caracteristicas similares, como demografia,
comportamiento o preferencias. Al combinar la conceptualizacion del posicionamiento con una
segmentacion precisa, las empresas pueden dirigir sus acciones de marketing de manera mas util,
adaptando los mensajes y las estrategias a cada segmento especifico. En definitiva, el
posicionamiento y la segmentacion son elementos clave para establecer una conexion sélida con

los consumidores y lograr el éxito en un mercado competitivo. (Cholque Pinto, 2019)

Antes de referirnos al posicionamiento es importante entender el concepto de
segmentacion. (Kotler P. , 1995) definid la segmentacion de mercado como “el arte de dividir un

mercado en grupos diferentes de consumidores que podrian requerir productos 0 combinaciones
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de marketing diferentes”. Es decir, una misma marca puede identificar diferentes mercados y

desarrollar las descripciones de cada uno de ellos para dirigir los mensajes.

La definicién anterior nos indica que una marca puede tener uno o varios segmentos de
mercado a los que puede llegar con un mismo producto o servicio y cada una de ellas debe poseer
una estrategia de comunicacion diferentes segun variables como, preferencias, ubicacion, edades,

etc.

Por otro lado, en el articulo “Segmentacion de mercados y posicionamiento: elementos
claves para el éxito de una estrategia de Marketing”, recopil6 varios conceptos posicionamiento
de los cuales destacamos el siguiente: “El posicionamiento es el acto de disefiar estrategias de
oferta e imagen de un servicio o producto a fin de ocupar un lugar o una posicién diferenciada en

la mente de los consumidores”. (Ibafiez, 2008)

Ademas, identificd cuatro fases para el posicionamiento mismas que son: Identificar las
principales cualidades del producto, conocer dénde estan posicionados los competidores
basandose en sus, decidir cual es el posicionamiento méas adecuado para nuestro producto o
servicio y por Gltimo comunicar este posicionamiento para lograr transmitirlo a nuestro segmento

seleccionado. (Cholque Pinto, 2019)

2.2.2. META ADS MANAGER: ANUNCIOS DE CONVERSION Y METRICAS

Meta Ads, también conocidos como anuncios meta, ha revolucionado la forma en que se
desarrollan y optimizan las campafias publicitarias en linea. Estos anuncios altamente
personalizados y dinamicos permiten a los especialistas en marketing adaptar los mensajes
publicitarios en tiempo real en funcién de los intereses y comportamientos del usuario. (Facebook,
2023)

14



Para poner en circulacion los anuncios en Facebook, Instagram, Messenger o Audience
Network, META desarrollo la plataforma BUSINESS MANAGER desde donde los usuarios
pueden crear sus camparfias, controlar donde desean que aparezca, realizar el seguimiento y revisar

sus resultados una vez hayan finalizado. (Facebook C. d., 2023)

La herramienta permite establecer diferentes objetivos de anuncio: El anuncio de
reconocimiento que como su nombre lo indica busca que tu anuncio llegar a la mayor cantidad de
personas posible para que sea recordado por la audiencia; el objetivo de trafico se utiliza para
dirigir a la audiencia a otra plataforma de tu marca, ya sea una pagina web o una aplicacion de
mensajeria como Whatsapp; Luego encontramos el objetivo de interaccion, en este se busca una
audiencia con mas probabilidades de reaccionar a un post, ya sea con mensajes por Messenger o
el mismo Whatsapp con el fin de iniciar una conversacion; el objetivo de Clientes potenciales
busca captar clientes ya sea por mensaje, llamadas telefonicas o formularios de registro;
Promocidn de la app, con este objetivo se llega a usuarios de dispositivos moviles para que instalen
una app o realicen una accién especifica en ella y por ultimo la accién de ventas, en este objetivo
se encuentran a personas con probabilidades de adquirir tus productos o servicios a traves de una

pagina web. (META, 2023)

Los anuncios de trafico, interaccion y ventas son los que nos permiten lograr objetivos
directos de facturacién para los negocios ya que estas conversaciones pueden ser oportunidades

para ello porque se conecta de manera personal con clientes potenciales. (Facebook C. d., 2023)

La plataforma de BUSINESS MANAGER también permite realizar un seguimiento de la
ejecucién de los anuncios, ver estadisticas sobre el rendimiento del anuncio con datos como:
cuantas personas ven el anuncio, cuantas personas hacen clic en el anuncio y cuanto dinero

invertiste para que tu anuncio fuera publicado (META, 2023)
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Los informes que la plataforma ofrece son completos, podemos ver datos sobre el tipo de
campafa, los horarios, segmentacién por edad, sexo, region, plataforma y zona horaria del
espectador y por supuesto las acciones que se realizaron con el anuncio dependiendo del objetivo

seleccionado. (Facebook C. d., 2023)

2.2.3. E-COMMERCE Y COMERCIO SOCIAL

Con el desarrollo del comercio electrénico y el involucramiento de las redes sociales para
ser cada vez mas activas en estas transacciones a través de la web surge un nuevo concepto
denominado comercio social que no es mas que el uso de las redes sociales para comprar o vender

productos y servicios en linea (Sau-ling, 2010)

En esta era digital en donde las opciones para el consumidor estan a un clic de distancia,
las empresas deben ser proactivas y crear tacticas y estrategias para sobresalir ante la competencia
y no solamente dedicarse a abrir su negocio (fisico o digital). Lo que diferencia el comercio
electrénico del comercio social son los elementos sociales involucrados, es decir el protagonista
de la informacion no es la marca sino el cliente, se muestran recomendaciones, resefias,

clasificaciones, referencias del usuario entre otras. (Sau-ling, 2010)

La tendencia a realizar comercio electronico ya sea desde una pagina web o las redes
sociales va en aumento por lo que ha hecho que se incrementen los costos para atraer clientes
nuevos y aln mucho mas costoso retenerlos, esto hace que la lealtad del cliente sea un factor muy
importante para muchas marcas. Pero esta clasificacion de clientes no es importante solo en el
ambito digital, sino que en las actividades off line, hablar de lealtad es sindbnimo de la calidad

superior del producto o servicio y la confianza que la marca proyecta. (Gefen, 2002)

Segun (Sau-ling, 2010), uno de los factores que hace que el comercio electrénico y
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principalmente el que se desarrolla en redes sociales, sea exitoso es que involucra caracteristicas
como la publicidad boca a boca, que vendria traduciéndose en el lenguaje digital como la
viralizacion, contarles a nuestros amigos, en este caso contactos, las experiencias vividas con algin

producto o servicio ya sean positivas 0 negativas.

Lograr una lealtad en el cliente en linea es un objetivo importante para casi todos los
negocios que desean generar ventas. Lograr esta lealtad en un cliente depende mucho de la
capacidad de la marca para proyectar y mantener confianza en el cliente a través de un servicio de

calidad. (Gefen, 2002)

2.3.TEORIAS DE SUSTENTO

2.3.1. BASES TEORICAS
2.3.1.1. LAS CINCO FUERZAS DE PORTER Y EL ANALISIS PEST

Las 5 fuerzas de Porter es un analisis descrito por primera vez por Michael Porter en su
articulo de Harvard Business Review de 1979 para luego crear el libro “Competitive Strategy:
Techniques for Analyzing Industries and Competitors” en el afio 1980. Este modelo es utilizado
por los negocios como herramienta que permite analizar la rivalidad y otras situaciones o
comportamientos del rubro y con ello tomar decisiones para crear una estrategia que combatan las
fuerzas que se interponen o podrian frenar las operaciones de una empresa con el objetivo de tener

una mejor rentabilidad. (Porter, 2008)
Porter identifico las siguientes fuerzas competitivas:

e Amenaza de entrada: Al haber nuevos entrantes en un rubro de negocio esto hace
que se involucren nuevas capacidades y que haya deseos de tener cierta

participacion en ese mercado. La presion aumenta tanto para los precios, costos, y
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la inversion para poder competir aumenta. (Porter, 2008)

El poder de los proveedores: “Es importante identificar este sector, ya que los
proveedores grandes y bien posicionados llevan para si una gran parte del valor y
establecen precios mas altos, con esto logran restringir la calidad, y/o transfirieren

los costos a los participantes del sector”. (Porter, 2008)

El poder de los compradores: Una historia similar ocurre desde el lado de los
clientes. Los clientes con mayor poder pueden lograr que les den precios mas bajos,
pero también exigen mejor calidad en los productos o servicios; estas acciones
elevan los costos. Los participantes del sector se enfrentan para lograr a estos

clientes poderosos, lo que viene a impactar en la rentabilidad. (Porter, 2008)

La amenaza de los sustitutos: Definimos sustitutos a los productos o servicios que
cumplen la misma funcién (o una similar) que el principal de un sector. Muchas
veces identificar los sustitutos es dificil porque no siempre tienen las mismas
caracteristicas; Porter, pone el ejemplo de una corbata como regalo del dia del
padre, al no encontrarla una caja de herramientas puede ser perfectamente un

sustituto. (Porter, 2008)

Rivalidad entre competidores existentes: Los competidores existentes generan una
rivalidad entre los participantes del sector lo que a su vez adopta muchas formas
gue son muy conocidas, por ejemplo, los descuentos muy por debajo del desempefio

econémico que ha manejado determinador sector (Porter, 2008)
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Figura 1. Las cinco fuerzas que dan forma a la competencia del sector
Fuente: Michael E. Porter, Harvard Business Review, 2008
Por otro lado, el analisis PEST es una herramienta de andlisis que se cree fue introducida
por primera vez bajo el nombre de ETPS por el profesor de Harvard Francis J. Aguilar. Con esta
herramienta se puede examinar los factores externos que pueden influir en el alcance de los
objetivos de una empresa. Las letras del acrénimo ETPS se fueron organizando hasta llegar asi al
PEST cuyo significado es Politico, Econémico, Social y Tecnoldgico. Es una herramienta muy
facil que permite a una organizacion analizar los principales factores externos que pueden influir
en el correcto desempefio de las operaciones y a su vez impactar en la competitividad y por

supuesto la rentabilidad (Segura Villarreal, 2022)

(Segura Villarreal, 2022), concluy6 en su investigacion “El analisis PEST y su integracion
con las 5°F de Porter como herramienta estratégica” que, aungue las Cinco Fuerzas de Porter y el

Analisis PEST son herramientas independientes que se pueden usar de forma mas amplia; al
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integrarse es mas facil interpretar y analizar cada factor. Otra ventaja es que la informacion esta
mas ordenada y resumida, esto ayuda a tener una mayor claridad y disponer mejor de los datos
obtenidos para tomar decisiones que ayuden a lograr los objetivos de la estrategia. Esta integracion

la llamd: Matriz de Factores Externos Integrada (MFEI).

2.3.1.2. TEORIA DE LA AIDA

AIDA es un acrénimo cuyo significado se relaciona a las siguientes etapas del proceso de
venta: Atencion, Interés, Deseo y Accion, fue enunciado por primera vez en 1898 por EImo Lewis.
En 1911. Sheldon incorpor6 una quinta fase a este proceso, la satisfaccion con lo que el concepto

cambid a AIDAS intentando sefialar la importancia de la fidelizacion o la recompra. (Llaurd, 2011)
Para entender un poco més el modelo AIDA, podemos definir cada una de sus fases:

e Atraer la atencion del cliente: “Esta fase es primordial no solo en el inicio de un
proceso de conversion o ventas, sino que es indispensable mantenerla hasta el final.
Sin una muy buena primera impresion, las siguientes fases de la venta no tendran
los mejores resultados, al contrario, puede ser el inicio del fin. (Ramos Aranda,

2017)

e Crear y retener la atencion del cliente: Lograr la atencion de un cliente, mas en esta
época de bombardeo de contenido, no dura mucho tiempo, pues la audiencia quiere
conocer el contenido y desenlace del mensaje, por lo que hay que entrar
rapidamente a la siguiente fase: retenerlo lo suficiente para que se quede a

presenciar todo el “espectaculo”. (Ramos Aranda, 2017)

e Despertar el deseo: “Esta fase no se debe confundir con despertar el interés del
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cliente para que resuelva su problema con nuestro producto o servicio, sino que
desee ejecutar la accién de comprar. Esta fase se destacan mensajes o palabras

claves y argumentos de mucho peso. (Ramos Aranda, 2017)

e Llevar al cliente hacia la accion y cerrar la venta: Este paso debe ser dado en el
momento justo ya que serd el resultado o consecuencia de los pasos anteriores,
especialmente de la fase numero tres, donde despertamos el deseo y el cliente esta
encantado porque encontrd la solucion a su problema en nuestro producto o

servicio. (Ramos Aranda, 2017)

(Llaurd, 2011), plantea la interrogante de ¢es posible generar en las redes sociales?, a lo
que €l mismo se responde que no ya que Facebook (por poner un ejemplo) es el negocio de sus
fundadores, sin embargo, advierte que se puede generar dinero utilizando las redes sociales para

crear un plan de negocios que nos permita atraer clientes y por consiguiente generar ventas.

Se pueden definir las redes sociales como herramientas virales ya que pueden acceder a
ellas cualquier persona con un dispositivo e internet; son un medio de Social Media Marketing, es
decir, se puede participar en conversaciones relacionadas a un producto o servicio; los mercados
objetivo son capaces de expresar lo que quieren o esperan de un producto y por ultimo, al ocupar
mas tiempo de navegacion, se estan convirtiendo en espacios donde el usuario vive la mayoria de
sus relaciones en la web. Lo anterior nos dicta que las redes sociales deben estar presentes en todas

las etapas del proceso de venta, desde la atencion hasta la fidelizacion o recompra (Llauro, 2011)
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2.3.1.3. MODELO CANVAS
Herramienta diseflada por Osterwalder y Pigneur, cuyo objetivo es fomentar la

comprension de forma facil. Quien lo utilice podra analizar y comprender diversos factores de un
proyecto. Con un modelo CANVAS se puede identificar y ayudar a introducir cambios en modelos
de negocio a lo largo del tiempo. (Reyes Carrascal, 2022) describi6 los nueve modulos del Modelo
de Negocios CANVAS, mismos que representan los factores claves que necesita un negocio para

poder generar ingresos. Los médulos son los siguientes:

e Segmentos de Mercado: Los clientes son el centro de cualquier modelo de negocios,

son los principales actores y por los cuales la empresa puede funcionar.

e Propuesta de valor: Es el factor que hace que un cliente prefiera una empresa por

sobre de otra.

e Canales: Son esos lugares donde el cliente y la empresa pueden tener contacto en

cualquier forma.

e Relacion con los clientes: Como seré ese contacto con los clientes, personalizada o

de forma automatica.
e Fuentes de ingreso: Es tener claro de dénde entra el dinero a la compafiia.

e Recursos claves: Aqui debemos saber identificar cuales son esos factores que son

indispensables para que mi negocio brinde servicio.

e Actividades claves: Como el item anterior pero esta vez con acciones, qué

actividades debe realizar mi empresa para que el modelo de negocio funcione.

e Socios claves: Recursos y actividades que se desarrolla e impactar desde afuera de

la empresa.
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e Estructura de costos: como su nombre lo indica, es determinar cuéles son los costos

de la operacion de un modelo de negocio.

“Esta herramienta permite conocer los modelos de negocio tanto tradicionales como
experimentales, asi como su funcionamiento, las técnicas que utilizan para alcanzar la innovacion,
cémo volver el modelo de negocio mas competitivo y si fuese necesario reformar el modelo de

negocio; tener las herramientas necesarias para afrontar dicha transicion. (Pigneur, 2010)

2.3.2. METODOLOGIAS DESARROLLADAS

2.3.2.1. LA APLICACION DE NEUROMARKETING EN AGENCIA DE
PUBLICIDAD EN BANGLADESH

En 2020, la Revista Internacional de Publicaciones y Resefias de Investigacion, publicé un
estudio sobre la aplicacion de Neuro-Marketing en la Agencia de publicidad en Bangladesh. Este
fue un estudio cualitativo donde se recopil6 informacion para brindar una mejor comprension de
los datos. En el informe se utilizaron fuentes secundarias del procedimiento de recopilacién de
datos. “El informe se ha realizado a través de aspectos teoricos. La investigacion se ha clasificado

en dos formas que son el andlisis ideologico y el analisis cientifico” (Dolon, 2022)

2.3.2.2. NEUROMARKETING: GESTION DE VENTAS DE LAS EMPRESAS
COMERCIALIZADORAS DE VESTIDO

Estudio realizado en 2015 bajo una metodologia cuantitativa, no experimental,
observacional, longitudinal y descriptiva que permitio recoger informacién por medio de encuesta
de tipo descriptiva con formulacion de 13 preguntas cerradas, hecha a los administradores y/o
duelos de empresas que se dedican a comercializar vestimentas. (Tejada-Escobar, Fajardo-Vaca,

& Vasquez-Fajardo, 2015)
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Muestras 228 p-2* p-11**

Naturaleza Ciudad Total p2.1 p2.2. p2.3 p11.1 pl11.2 pl11.3
Guayaquil 71 78.9% 12.7% 8.5% 45.1% 54.9% 0.0%
Empresa La Libertad 9 66.7% 22.2% 11.1% 44.4% 55.6% 0.0%
Milagro 6 50.0% 33.3% 16.7% 16.7% 83.3% 0.0%
Guayaquil 92 78.3% 9.8% 12.0% 41.3% 58.7% 0.0%
PyMES La Libertad 36 41.7% 47.2% 11.1% 8.3% 91.7% 0.0%
Milagro 14 14.3% 21.4% 64.3% 7.1% 92.9% 0.0%

*p-2: p2.1: Conoce; p2.2: Desconoce; p2.3: No opina

**p-11: p11.1: Conoce; p11.2: Desconoce; p11.3: No opina

Figura 2. Analisis comparativo — conocimiento de marketing vs. Neuromarketing.

Fuente: Tejada-Escobar, F., Fajardo-Vaca, L., & Vasquez-Fajardo, C.
ventas de las empresas comercializadoras de vestido. Revista Ciencia Unemi, 8(15), 32-39

Ciudad Locales y Centros Comerciales Cantidad
City Mall 15
Hiper Norte 12
C. C. Terminal 8
Policentro 10
Guayaquil
Mall del Sol 35
Mall del Sur 25
Riocentro Sur 10
Bahia 48
La Paseo shopping Peninsula 9
Libertad Buenaventura Moreno - Bahia 36
Paseo shopping 6
Milagro
Bahia 14
Total 228

Fuente: Camaras de comercios de ciudades.

Autor: Propio

Figura 3. Locales comerciales dedicados a la venta de vestimenta.

Fuente: Tejada-Escobar, F., Fajardo-Vaca, L., & Vasquez-Fajardo, C.
Neuromarketing: gestion de ventas de las empresas comercializadoras de vestido. Revista
Ciencia Unemi, 8(15), 32-39

(2015). Neuromarketing: gestiéon de

(2015).

En este estudio se pudo concluir aspectos muy importantes como la falta de conocimiento
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sobre nuevas tendencias del marketing por parte de los encuestados. Ademas, se pudieron
identificar fechas claves de mayor inversion para estos negocios como la navidad y fin de afio
principalmente. Por Gltimo, se determind que el “Neuromarketing si ayuda al incremento de las
ventas en un nivel alto con 44% y medio con 39% esto para las pequeias y medianas empresas”

(Tejada-Escobar, Fajardo-Vaca, & Vasquez-Fajardo, 2015)

2.3.2.3. DESARROLLO DE PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA LA
AGENCIA DE PUBLICIDAD PROYECTATE

En este estudio desarrollado en 2022, se realizo la aplicacion de varios instrumentos que
fueron analizados y adaptados para la agencia a la que se enfocd la investigacion. Se realizé bajo

un enfoque cualitativo, cuantitativa, descriptivo. (Andrade, 2022)

Se utilizaron las siguientes herramientas: Analisis DAFO, Prisma de identidad de kapferer,
estudio de palabras claves, Andlisis PEST, las Cinco Fuerzas de Porter, Buyer persona, técnica del

Benchmarking y por altimo el andlisis AIDA (Andrade, 2022)

En esta investigacion se concluyé que un plan de marketing es vital para lograr la

rentabilidad del negocio, plasmado en el objetivo, (Andrade, 2022)

2.3.2.4. ANUNCIOS PERSONALIZADOS EN FACEBOOK: UNA
HERRAMIENTA DE MARKETING EFICAZ PARA LOS VENDEDORES EN
LINEA

La investigacion desarrollada en 2017 se desarroll6 con una metodologia con el modelo
de medicion formativo y reflexivo y el modelo estructural, las pruebas de mediacion y el analisis
de conglomerados. Se recopilaron dos conjuntos de datos a través de una encuesta en linea con los
que se probo las relaciones hipotéticas. Ademas, se desarrollaron segmentos de clientes apropiados

basados en vistas personales de anuncios personalizados en Facebook. (Tran, 2017)
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2.3.3. INSTRUMENTOS UTILIZADOS
2.3.3.1 BRIEF Y SEGMENTACION DE PUBLICO OBJETIVO

Para lograr una correcta segmentacion de publico para una estrategia de comunicacion
online, (Castello-Martinez, 2011) utilizo el Briefs para la recoleccién de datos que se aplica a las
marcas que desean iniciar los servicios de marketing con una agencia, esto ayuda a la agencia a

conocer las caracteristicas del mercado y del producto que va a anunciar.

El documento contiene las instrucciones del anunciante y debe aparecer reflejado el
objetivo respecto a la comunicacion que la marca desea realizar: descripcion de la marca y el
mercado en el que se mueve, publico objetivo al que se desea llegar y otras consideraciones,
condiciones y observaciones que el anunciante crea que es conveniente contar para que la agencia

logre ejecutar un plan de medios que alcance los objetivos planteados (Castello-Martinez, 2011)

Con la aplicacion de este instrumento, el investigador pudo analizar el publico objetivo de
las marcas para asi establecer las acciones necesarias en el disefio de una estrategia de medios
digitales, ya que la segmentacion es crucial en toda campafia de comunicacion. Otro punto
importante de esta aplicacion es que al aplicarse a marcas de diferentes rubros se puede diferenciar
cada uno de los Briefs y casos de estudios de las muestras, las variables cuantitativas y cualitativas

empleadas para definir el publico objetivo. (Castello-Martinez, 2011)

La investigacion dio como resultado la propuesta de acciones planeadas a partir de la

informacidn sobre el pablico que las marcas colocaron en el Briefs.

26



. - e Nuamero de variables [Tipo de variables
|Acciones propuestas Publico objetivo
empleadas empleadas
. . . Nifios de 6 a 8 arios (target del producto). Dos: edad y sexo (target| -
1 [Social Media Marketing Madres de 30 a 45 afios (target de medios) medios) Cuantitativas
2 |Displays y redes de afiliacion Jévenes de 18 a 24 arios Una: edad Cuantitativas
3 Social Media Mlarketlng . Individuos de 25 a 35 afios Una: edad Cuantitativas
(complementario a acciones offline)
4 Social Media Mlarketmg . No definido Cero Ninguna
(complementario a acciones offline)
Todas las mujeres, de todas las etnias (focus
5 |Displavs v mobile marketin mujeres entre 25 y 60 afios de clase alta/media- |Tres sexo, edad y clase Cuantitativas
playsy 9 alta). Mujeres de 30 a 45 afios (target de social
comunicacion)
6 |Displays y SEM Individuos de 25 a 40 afios ABC Dos: edad y clase social |Cuantitativas
7 Dlsplayfs, SEM y Social Media Inleldu_os de 18 a 35 (publico ob]_etlvo indicado Una: edad Cuantitativas
Marketing en el pliego del concurso de medios)
8 |Social Media Marketing _Gente_a la que le gustaba el producto en su Una: aficiones Cualitativas
infancia para que se lo compre a sus hijos
9 |Publicity Clientes de la compaiiia Una: copt_ralacmn Previa| &\ alitativas
del servicio
10 |Social Media Marketing x;g‘:es' especialmente embarazadas o con Dos: sexo y nifios Cuantitativas
Comprador de productos agroalimentarios de
Displays y Social Media Marketing callda_d, hombre o mUJgr, de entre 25 y 55 anos, Tres: habito de compra, Cuantitativas y
1" ) R . preferiblemente del Pais Vasco, Navarra, Madrid |edad y lugar de o
(complementario a acciones offline) - s . . cualitativas
y Barcelona (publico objetivo indicado en el residencia
pliego del concurso de medios)
12 |Displays y SEM Individuos de 25 a 54 afios ABC Dos: edad y clase social [Cuantitativas

Figura 4. Identificacion del publico objetivo en los briefings de medios (Castello-Martinez, Araceli
2011).

Fuente: CASTELLO MARTINEZ, Araceli. “La definicion del piblico objetivo en el briefing de medios
para la estrategia de comunicacion online”

2.3.3.2 MEDICION DE EFICIENCIA DE COMUNICACION EN

FACEBOOK

(Carmen, Luna, & Navarro-Martinez, 2012) analizaron la eficacia de la comunicacion en

Facebook de la tienda espafiola Mago. Primero realizé un estudio cuantitativo de la eficacia de las
piezas publicitarias usadas por la marca en un determinado tiempo, para esta evaluacion se

utilizaron los siguientes criterios:

e Determinaron que para considerar que una pieza fuese eficaz, tendria que alcanzar

el 50% de la totalidad de las respuestas recolectadas.
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e En las respuestas positivas se habian dos posibilidades segln la actividad de cada
usuario: EI boton “me gusta” que se consider6 como una respuesta positiva por
I6gica tautoldgica. Pero, dicha reaccion se determiné como inferior, en grado de

implicacion porque representa un menor esfuerzo por parte de la audiencia.

e Por otro lado, se identificaron los comentarios positivos que dejaban los usuarios,
dandole mas relevancia, al considerar que se invirtieron méas esfuerzos en expresar

una opinién y hacer mas personalizada la participacion.

Los resultados pudieron determinar qué pieza fue mas atractiva para la audiencia.

COMENTARIOS COMENTARIOS
3 ~ » -
PIEZA ME GUSTA COMENTARIOS POSITIVOS NEGATIVOS
E-as]}mn Bl}ow 2677 78 78 0
Shangai
Gerard P]guc for 1 859 215 235 0
H.E
Mango Lr?' Vogue 1396 13 35 5
Paris
Handbag Alexa 1.129 110 108 2
Fashion Show de
77 88 7 2
Moscii i . g !
Glamour Shopping
= 178 98 8 40
Night ?
TOTAL 8.009 647 590 56

Figura 5. Resultado de una parte ejemplar de la muestra analizada

Fuente: CARMEN LLORENTE BARROSO; ANGEL BARTOLOME MUNOZ DE LUNA; ESTHER
NAVARRO MARTINEZ, Eficacia publicitaria en redes sociales: el caso de Mango en Facebook Espafia

Tambien se realizo una entrevista a un experto de la comunicacion publicitaria de la marca
en redes sociales. La Coordinadora de Comunicacion Online de Mango les permitié completar los

resultados obtenidos mediante el método anterior y ayudd a concluir aspectos importantes sobre
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la estrategia (Carmen, Luna, & Navarro-Martinez, 2012)

De esta entreviste se extrajo 2 puntos de interés:

La decision de apostar por presencia de Mango en Facebook fue porque es (segun
la entrevistada), una red social que permite dirigirse directamente a los clientes y a
la audiencia en general que podria interesarle lo que la marca vende, de una forma
dindmica, rapida y eficaz, ademas de simultdneamente, interactiva. Por ser una red
de interaccién social hay una comunicacion bilateral, lo que explica por qué su
relacion con su comunidad digital ha sido tan exitosa, con caso 2 millones de
seguidores, mayormente mujeres. Por otro lado, se resalta la interaccion de Mango
con sus clientes a través de Facebook, la describe como una comunicacion

inmediata (RIBALTA, 2011)

En cuanto a qué resultados le ha traido las accione desarrolladas en Facebook,
(RIBALTA, 2011) expresa que desde Mango siempre se ha creido que todos los
esfuerzos y actividades relacionadas a mantener una pagina con las cualidades de

Mango en Facebook ha valido totalmente la pena y se ha visto la recompensa.

2.4.MARCO LEGAL

2.4.1. POLITICAS DE PUBLICIDAD DE META ADS Y NORMAS COMUNITARIAS
DE FACEBBOK

Las Normas de publicidad publicadas por Meta informan a los usuarios sobre qué tipos de

contenidos publicitarios son los permitidos y cudles son prohibidos por la plataforma. Meta pone

en practica un proceso de revision de cada anuncio segun las politicas establecidas, de igual forma

también evaltian el comportamiento del anunciante que puede llevar a restricciones o castigos para
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sus activos (pagina de la empresa, cuenta publicitaria, pagina de usuario), (META-transparency,

2023)

(META-transparency, 2023) identifica cuatro puntos importantes que todo usuario que
desea anunciar en Facebook debe conocer para evitar que cancelen sus anuncios: Atributos
personales, contenido sexual sugerente, uso de la Meta marca en los anuncios Yy restricciones

publicitarias sobre los activos comerciales.

Asi mismo, la compafiia también establecio 4 principios de politica publicitaria: Proteger
a las personas de préacticas inseguras y discriminatorias, proteger a las personas contra fraudes o
estafas, promover experiencias de usuario positivas y promocionar la transparencia (META-

transparency, 2023)

Referente a los anuncios personales (META-transparency, 2023) dice: “Los anuncios no
deben contener contenido que afirme o implique atributos personales. Esto incluye afirmaciones o
implicaciones directas o indirectas sobre la raza, etnia, religion, creencias, edad, orientaciéon o
practicas sexuales, identidad de género, discapacidad, salud fisica o mental (incluidas las
condiciones médicas), estado financiero vulnerable, estado de voto, membresia en un sindicato,

antecedentes penales o nombre”.

Contenido para adultos: “Los anuncios no deben incluir contenido para adultos. Esto
incluye desnudos, representaciones de personas en posiciones explicitas o sugerentes, 0
actividades que son demasiado sugestivas 0 sexualmente provocativas. Los anuncios que afirmen
o impliguen la capacidad de conocer a alguien, conectarse con él o ver contenido creado por ellos
no deben posicionarse de manera sexual o con la intencién de sexualizar a la persona que aparece

en el anuncio (META-transparency, 2023).
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Referente al uso de la marca META, las politicas de Facebook dicen lo siguiente: “El
anuncio debe representar con precision como aparece y funciona actualmente la interfaz de usuario
en el producto. Si una accion o funcionalidad representada no puede ocurrir en el producto actual
o dentro de la interfaz de usuario actual, entonces no puede parecer que ocurra en un anuncio. Las
representaciones de la interfaz de usuario en los anuncios deben aparecer en el contexto de un
dispositivo relevante (por ejemplo, mévil o de escritorio) y segun lo permita el Centro de recursos

de marca Meta (META-transparency, 2023)

2.4.2 NORMATIVA NACIONAL
La principal norma que rige las acciones de comercio electronico en Honduras es la Ley

de Comercio Electrénico, publicada en el Diario Oficial La Gaceta, el 27 de abril de 2015. Misma
que hace alusion a la regulacion de todo tipo de informacion que se pueda usar para fines
comerciales. Esta ley rige aspectos como la “privacidad en las comunicaciones y el acceso a la

informacion personal” (Gaceta, Tribunal superior de cuentas, 2015)

Otra ley que puede aplicarse como normativa referente a este tema es la Ley de Proteccion
al consumidor, publicada su ultima reforma en el Diario Oficial La Gaceta, el 7 de julio de 2028.
Su principal objetivo es “proteger, defender, promover, divulgar y hacer que se cumplan los

derechos de los consumidores” (Gaceta, 2008)

Aunque esta ley no es explicita sobre comercio en linea, si abarca normativas relacionadas
a los consumidores que adquieren productos o servicios de cualquier marca sin importar el canal
de comunicacion siempre y cuando sea dentro del pais sin importar si es una persona natural,

juridica, publica o privada. (Gaceta, 2008)
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A las normativas nacionales agregamos también la Ley de propiedad intelectual que
protege todos los derechos de los creadores de obras literarias, artisticas y de programacion, esto
abarca los contenidos que se crean para las redes sociales al igual que las marcas que son
presentadas a través de estos medios alternativos de comunicacion. Esta ley también protege el uso
de material audiovisual, como temas musicales o cualquier otro insumo que puede ser usado para

la creacion de dichos contenidos con fines comerciales. (TSC, 1999)

Para finalizar es importante mencionar los delitos contra el honor que son mencionados en
el codigo penal, titulo X1 del Libro 11, que abarca del articulo 205 al 216, estos delitos son la injuria
y la calumnia que consisten en expresiones u opiniones emitidas con el fin de desacreditar la

honorabilidad de una persona. (Poder Judicial de Honduras, 2023)
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CAPITULO IIl. METODOLOGIA

3.1.CONGRUENCIA METODOLOGICA

En este apartado se establece la matriz de congruencia y la operacionalizacion de variables,

siendo estas las bases que fundamentan la investigacion.

3.1.1. MATRIZ METODOLOGICA

A continuacion, se presenta la matriz de congruencia la cual establece la linea directa entre

el tema, las preguntas de investigacion, los objetivos y las variables.

Tabla 1. Matriz metodoldgica

O d O Drag as de ODbje 0, al'lapie
0 de e .
ATl e gacio General Especificos Independientes
me{;o%g?(lae?alaara Identificar los criterios clave
llevar a cgboF:Jna para la segmentacion
;Cuéles son Establecer | a4ecuada del pablico
adecuada procesos clave o :
los procesos sy s objetivo en anuncios de .
segmentacion del en el disefio e L Segmentacion de
claves para S L conversion en MetaAds, a L
. P publico objetivo en implementacion . T Pablico
|mp|ementar MetaAds para q trateqi traves de una rEVI_SIOI']
una pautas con 4 ees tra gg'f[sl exhaustiva de la literatura y
estrategia de objetivos de eeﬁzgtﬁ/algrlm & | de entrevistas con expertos
Disefio de | pauta digital ventas? MetaAds para en la materia.
proceso para efectiva en Marcas que son
administracion MetaAds mane'a?ias or Evaluar la efectividad de
de pautas que permita | ¢Qué formatos de laa Je ncia E)je diferentes formatos de
digitales en a las marcas anuncios en mgrketin anuncios en MetaAds en
Meta Ads para | manejadas MetaAds son méas digital CRIgO funcion de su capacidad para | Formatos de
agencia de por CREO efectivos para gB VRD atraer la atencion del publico | anuncios en Meta
marketing By VRD lograr los objetivos i del’)&i fican1do objetivo y generar traficoa | Ads
CREO By obtener un de conversiény 0s elementos las plataformas digitales de
VRD mayor engagement? criticos v las venta, mediante el analisis
retorno de me'or)és de los resultados.
inversion y ;Co d précti(J:as para
una ventaja | ¢~OMO SE puede loarar un Determinar y evaluar los
competitiva realizar un g | . .
S procesos relevantes ligados | Procesos internos
en el seguimiento retorno de PO TRIVVATIEES
) constante y eficaz inversién al disefio y ejecucion de la d_e las marcas
mercado? de los resultados 6ptimo. pauta publicitaria en Meta ligados a las
de la pauta digital Ads desde la perspectiva del | pautas.
en MetaAds? cliente.
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¢ Qué elementos
son necesarios para
realizar una
optimizacién
constante del
presupuesto de
pauta en MetaAds
y mejorar el
retorno de
inversion?

¢Cuales son las
mejores practicas
para implementar
una estrategia de
pauta digital
efectiva en
MetaAds y obtener
una ventaja
competitiva en el
mercado?

Determinar y evaluar los
procesos relevantes ligados
al disefio y ejecucion de la
pauta publicitaria en Meta
Ads desde la perspectiva de
la agencia.

Procesos y métrica
de la agencia

Disefiar un manual de
procesos para la
implementacion de una
estrategia de pauta digital
efectiva en MetaAds, basado
en los resultados de la
investigacion con el fin de
facilitar la aplicacion del
proceso por parte de la
agencia de marketing digital
CREO By VRD.

3.1.2. ESQUEMA DE VARIABLES DE ESTUDIO

Figura 6. Esquema de variables.
Fuente: Elaboracion propia

Segmentacion de
Publico.

. Formato de
Estrategia de Pauta anuncios en Meta

publicitaria en Ads.
Meta Ads.

Procesos internos

de las marcas
ligados a la pauta.
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3.1.3. OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES
Tabla 2. Operacionalizacion de variables

Variable

Segmentacion de
Publico

Conceptual

Son los grupos o
subgrupos dentro del
publico objetivo a

quién deseamos dirigir

el mensaje o
comunicacion.

Definicion
Operacional

El publico o publicos a
quienes les dirigiremos
la pauta en Meta Ads.

Dimensiones

Indicador

Clase Social.

-Nivel educativo
-Ingresos
-Lugar de residencia

Demogréfica

- Edad
-Género
-Ocupacioén

Conductual

- Motivadores de
compra

- Tolerancia al
producto sustituto

- Duracioén del ciclo
de compra

- Nivel de
satisfaccion
poscompra

Comportamiento de
compra

- Frecuencia de
compra

-Valor promedio de
compra

-Ticket promedio de
compra

-Numero de
productos/servicios
adquiridos por
compra

-Retorno o
repeticion de
compra

-Tasa de conversion
de visitas a ventas

Preferencias de
compra

- Porcentaje de
recompra

-Atributos valorados
- Canales o medios
preferidos de
compra.

-Nivel de
sensibilidad al
precio
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Formatos de
anuncios en Meta
Ads

Los diferentes tipos de
anuncio que se pueden
pautar en Meta.

Los formatos nos
funcionan para visibilizar
mejor el producto o
servicio y lograr los
objetivos de la pauta.

Interés por el
anuncio.

- Porcentaje de
Alcance

- Impresiones

- Clics en el anuncio
- CPC

- Conversiones

- Permanencia en el

Comportamiento sitio web

con el anuncio -CTR
- Conversaciones
iniciadas
- Reacciones

Piezas Publicitarias
(Arte, video,
fotografia)

- Comentarios
- Compartidas
- Opinion del
usuario.

Procesos internos
de las marcas
ligados a las
pautas.

Son todos los procesos
gue son impactados y
gue impactan
directamente con la
pauta.

Con estos procesos
evaluamos la
funcionalidad de la
pauta, pero también
sirven como
complemento de la
misma.

Presupuesto

- Presupuesto
asignado para
marketing.

- Presupuesto
asignado para
Marketing Digital.
-Presupuesto
asignado para pauta
en Meta.

-Costo de
Adquisicion de
Clientes (CAC)

Servicio al cliente

- Ventas concretadas
provenientes de la
pauta.

- Clientes de
recompra.

- Seguimiento a
clientes.

-Tiempo promedio
de respuesta.
-Numero de clientes
atendidos por dia.
-Tasa de resolucion
en el primer
contacto.

-Tasa de retencién
del cliente

-Tasa de abandono

36




Logistica.

- Tiempo de entrega
- Cantidad de envios
procesados

-Costo de transporte
-Punto de reorden
de inventarios o
materia prima.
-Costo de inventario
-Rotacion de
inventario

-Nivel de inventario
de seguridad.

-Nivel de precision
de prondstico.

Rentabilidad

- Ingresos generados
por anuncio
-Margen de
beneficio por
anuncio

-Tasa de conversion
- Informes
financieros
comparativos.
-Costos operativos

Sentimiento y
percepcion de la
marca.

-Nivel de
satisfaccion.

-Net Promoter Score
(NPS)

-Resefias y
testimoniales.

-Nivel de lealtad a la
marca.

-Valoracién relacion
precio/calidad
-Nivel de
identificacion
emocional con la
marca
-Reconocimiento y
recordatorio de la
marca.

Procesos y
métricas de la
agencia.

Todas las métricas que
nos muestran datos de
los anuncios pautados.

Las métricas nos ayudan
a evaluar si se
cumplieron los objetivos
del anuncio.

Meétricas de
rendimiento de la
campana

- Impresiones

- Clics

-Tasa de clics CTR
- Conversiones
-CPC
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-Tasa de conversion
- NUmero de
acciones o
conversiones
especificas
generadas por el
anuncio

- Tasa de
interaccion con el
anuncio

- Tasa de respuesta
del anuncio

- Porcentaje de
visualizacién
completa de video
(VV%)

Meétricas de
segmentacioén

- Demografico

- Interés
-Comportamiento
-Ubicacion de la
audiencia

- Numero de clics
dentro del publico
objetivo

-indice de
personalizacién del
mensaje para el
publico objetivo

- Nivel de
interaccion del
publico objetivo con
el anuncio

- Indice de
participacion del
publico objetivo en
acciones especificas

Meétricas de trafico

- Tasa de rebote

- Tiempo de
permanencia
-Cantidad de
paginas visitadas

- Conversaciones
iniciadas

-Duracion promedio
de la visita
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-Tasa de abandono
del carrito de
compra
-Porcentaje de
nuevos visitantes
-Porcentaje de
visitantes
recurrentes.

Métricas de
conversion o ventas

-ROI

-Valor promedio de
venta

-Costo por
adquisicién (CPA)
-Margen de
beneficio

-Valor de vida util
del cliente (CLV)

3.2. ENFOQUE Y METODOS

METODOLOGIA:

ENFOQUE Y
METODOS
ENFOQUE: ALCANCE:
Mixto Descriptivo

Figura 7. Enfoque y métodos.

Fuente: Elaboracion propia

DISENO:
No experimental

METODOS E
INSTRUMENTOS

|

Encuesta

|

Observacion

Entrevistas a
profundidad
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3.3. DISENO DE LA INVESTIGACION
3.3.1. POBLACION
Para esta investigacion se cuentan con cuatro poblaciones que poseen las caracteristicas y

conocimientos necesarios para ser analizadas.

Poblacion 1: Conformada por las marcas que forman parte de la cartera de clientes
permanentes de la Agencia con gestion de Pauta Publicitaria en Meta Ads, con 6 0 mas meses

recibiendo los servicios.

Poblacion 2: Se realizan dos entrevistas a profundidad con expertos en marketing digital,

especificamente en Pauta de Meta Ads.

Poblacion 3: Poblacidn con suscripciones de internet fijo o mavil 6,875,136 (CONATEL,

2021)

3.3.2. MUESTRA
Para la poblacion nimero cinco, se determin6 por método estadistico, una muestra de 385

encuestas.

3.3.3. TECNICAS DE MUESTREO
Se utiliz6 el método de calculo de la muestra estadistica, usando un nivel de confianza del
95% y margen de error del 5%

Calcula el tamano de tu muestra

Tamaiio de la poblacién ® Nivel de confianza (%) ® Margen de error (%) ®

6875136 95 v 5

Tamario de la muestra

385

Figura 8: Calculo de muestra
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Fuente: (Survey-Monkey, 2023)

3.4. TECNICAS, INSTRUMENTOS Y PROCEDIMIENTOS APLICADOS
3.4.1. ENCUESTA
Para el desarrollo de la variable segmentacion de publico se aplicard una encuesta con

preguntas redactadas en base a la matriz de operacionalizacion que nos permita recolectar la

informacidn ahi descrita e identificar el publico objetivo de cada marca y su comportamiento.

Ademas, se utilizara esta misma técnica para evaluar la variable de procesos internos de
las marcas relacionadas a la pauta en Meta Ads y asi conocer como evallan la efectividad del
servicio contratado, esta sera aplicada a la poblacion definida en el censo a través de formularios

de Microsoft Forms.

3.4.2. ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD
Para desarrollar las variables Formatos de Anuncios de Meta Ads, se realizaran entrevistas

a expertos en Pauta Digital que formen parte del equipo de META, asi como a expertos que se

dediquen a ejecutar pautas digitales en agencias de marketing.

3.4.3. OBSERVACION
Para el estudio de las variables Formatos de anuncios en Meta Ads y Procesos y métricas

de la agencia, se aplicara la técnica de observacion para analizar el historial de resultados y
métricas de los anuncios pautados por la agencia para las marcas que participan en el estudio, asi
como nuevas pruebas hechas durante el periodo de levantamiento de datos. En esta técnica también

se revisaran los instrumentos de BRIEF de cada marca.
3.5. FUENTES DE INFORMACION
3.5.1. FUENTES PRIMARIAS

Utilizaremos como fuentes primarias de informacidn las encuestas realizadas a los usuarios

de Meta Ads, asi como a las marcas que tienen suscritos los servicios de marketing digital con la
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Agencia. Ademas, las entrevistas a profundidad a los expertos que trabajan dentro de Meta Ads y

otros profesionales que laboren en agencias similares a CREO By VRD.

3.5.2. FUENTES SECUNDARIAS
Como fuentes secundarias tomaremos la informacion interna de la agencia,
especificamente los registros de acciones publicitaria realizadas para las marcas que participan en

este estudio. Ademas de los Briefs de cada una de ellas.
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CAPITULO IV. RESULTADOS Y ANALISIS

4.1. INFORME DE PROCESO DE RECOLECCION DE DATOS

Para la recoleccion de datos que daran soporte a esta investigacion se aplicé un censo a 11
marcas que mantienen contrato de servicios de pauta en META con la AGENCIA con mas de 6
meses de antigliedad. EI censo se aplico del 09 al 18 de junio de 2023 a través de un cuestionario
de 12 preguntas enviada por comunicacion oficial al representante de la marca con quien la
AGENCIA mantiene la comunicacion. Se recibieron 10 respuestas, una de las marcas no respondio

la encuesta por ausencia del encargado.

También se aplico una encuesta a usuarios de Facebook e Instagram a nivel nacional, a
través de un instrumento de 17 preguntas que se pautd en META para obtener respuestas de varias
partes del pais. La encuesta se realizd del 09 al 18 de junio, se obtuvieron 389 respuestas, la

muestra requerida era 384.

Ademas de las encuestas se realizaron 2 entrevistas a profundidad a través de llamada
telefonica a expertos en pautas digitales en META, uno de ellos el jefe de Pauta Digital de

Corporacion Lady Lee y Encargada de Pauta de la Agencia de publicidad TBWA.

Finalmente se realiz6 un andlisis interno de los instrumentos (BRIEF) que la AGENCIA
proporciona a sus clientes de pauta digital para evaluar la calidad de la informacion recibida y
como es aplicada, a las estrategias. Este andlisis se hizo con una ficha de observacién por cada una
de las marcas que mantienen contrato de servicios de pauta digital con la AGENCIA, con 6 0 mas

meses de antigliedad.

Para completar este analisis interno, también se realizo una jornada de observacion de las
pautas digitales ejecutadas por la AGENCIA a las marcas ya detalladas anteriormente, a través de
una ficha de observacion para destacar caracteristicas de cada pauta, asi como las métricas que

dieron como resultado de cada campana.
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4.2. RESULTADOS Y ANALISIS DE LAS TECNICAS APLICADAS
4.2.1. RESULTADOS CUANTITATIVOS

4.2.1.1. FORMATO Y TIPO DE CONTENIDO DE ANUNCIOS MAS
ATRACTIVOS PARA LA AUDIENCIA

Formato de anuncio mas atractivo

32%

6%

Imagenes estaticas Videos cortos Historias (Stories) Anuncios en Anuncios de No encuentro
(artes o fotografias) formato carrusel realidad aumentada atractivo los
(secuencia de varias (3D) anuncios

imagenes)

Figura 9: Formato mas atractivo
Fuente: Elaboracion propia
Se evalud el formato de anuncios que las personas ven mas atractivo, 171 personas
encontraron atractivos los anuncios con videos cortos lo que representa el 32% de las respuestas,
seguido de los anuncios con imagenes estaticas (arte o foto) con 143 (27% de las respuestas); las
historias 19%. El formato menos atractivo es el de realidad aumentada o 3D con 2%. Es importante

destacar que un 14% de los encuestados no encuentran interesante los anuncios en Meta.

Es importante analizar si la AGENCIA est utilizando este tipo de formatos en los anuncios

lanzados para sus marcas Yy si eso impacta en los resultados obtenidos en dichos anuncios.
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Contenido mas atractivo

COMEDIA EMOCIONAL EDUCATIVO INFORMATIVO

Figura 10: Contenido més atractivo
Fuente: Elaboracion propia
Al consultarles sobre qué tipo de contenido preferian ver en los anuncios, la mayoria
respondi6 que preferian un contenido informativo representando el 38% de las respuestas, seguido
del contenido de comedia con el 28%. Identificamos que el contenido menos atractivo por la

audiencia es el contenido emocional que solo obtuvo 40 respuestas equivalentes al 10%.

Esto nos indica que los anuncios deben contar con un contenido que le briden a la audiencia
toda la informacidn necesaria del producto o servicio que se esta ofertando y también presentarlo

de manera entretenida para divertir a dicha audiencia.
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4.2.1.2. CLIC, COMPRAS E INTERACCIONES EN LOS ANUNCIOS DE
META

CLICS EN LOS ANUNCIOS DE META

mSI mNO

Figura 11: Clics en los anuncios de META
Fuente: Elaboracion propia
Encontramos que de la muestra encuestada mas de la mitad (56%) no han hecho clic en
anuncios de Facebook o Instagram, sin embargo, también hay una cantidad importante de personas
que si realizan esta préctica dentro de su comportamiento de compra, este porcentaje es del 44%.
Si bien la plataforma de meta es un escenario bastante listo para realizar ventas de diferentes
productos o servicios, no podemos ignorar que todavia hay una brecha importante que atravesar
respecto a las compras en linea, mas de la mitad de la poblacion no se siente seguro de dar clic a

un anuncio en de META.
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éPor qué no hace clic en los anuncios?

SEGURIDAD DE MIS DATOS Y MIS CUENTAS
PREFIERO VER LO QUE COMPRO

PREFIERO VISITAR EL SITIO WEB OFICIAL

PORQUE ME DESAGRADA QUE ME INTERRUMPAN M
NAVEGACION EN REDES

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Figura 12: Clics en los anuncios de META

Fuente: Elaboracion propia

Al consultar a quienes no realizan clics en los anuncios, cual era la razon, encontramos que
la respuesta mas brindada fue la interrupcién de la navegacién en la red social por causa de los
anuncios, esta respuesta representa el 45%, seguida por la seguridad de los datos con el 33% por
lo que podemos decir que también hay un porcentaje importante de personas que aun temen a las

interacciones en linea.

En esta pregunta podemos constatar el temor de los usuarios al robo de la informacion y
cdémo comprar en linea sigue siendo una practica que no se realiza por la mayoria de las personas.
Sin embargo, la respuesta mas escogida nos indica que la principal razén es la saturacion de
anuncios que se colocan en una plataforma que simplemente fue hecha para interactuar, aqui debe
entrar el equipo creativo con la habilidad de presentar una marca desde una perspectiva social mas

que comercial.
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Factores que motivan a dar clic
a un anuncio

PROMOCION DE UN PRODUCTO O SERVICIO
QUE ME INTERESA

DESCUENTOS O PROMOCIONES ESPECIALES
RESENAS POSITIVAS DE OTROS USUARIOS
CONTENIDO RELEVANTE O INFORMATIVO

LLAMADO A LA ACCION CONVINCENTE

OTRO

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Figura 13: Clics en los anuncios de META
Fuente: Elaboracion propia
Por otra parte, consultamos a quienes si dan clics a los anuncios para conocer qué los
motiva a hacerlo y la respuesta que mas dieron los encuestados con el 36% es por las promociones
de un producto o servicio que les interesa, seguido de descuentos y promociones especiales que se

reflejen en los anuncios.

En esta pregunta podemos identificar claramente la funcion del algoritmo de META al
mostrarnos en nuestras redes sociales productos o servicios que en ese momento estamos
necesitando, ya sea que hayamos realizado bldsquedas en nuestros navegadores o que lo hayamos

comentado por alguna conversacion desde nuestros dispositivos maviles.
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Compras en anuncios de META

Ed. E3 @@ Bl 5

SIVARIAS VECES  SI, EN ALGUNAS  SOLO UNA VEZ NO, NUNCA HE NO ESTOY
OCASIONES REALIZADO UNA SEGURO/A
COMPRA A TRAVES

DE LOS ANUNCIOS

Figura 14: Compras en anuncios de META

Fuente: Elaboracion propia

Seguimos analizando la poblacidn que, si realiza clics con los anuncios y al consultarle si
ademas de los clics ha realizado alguna compra como resultado de dicha accion, obtuvimos que
mas del 70% ha realizado compras producto de un anuncio de META, ya varias veces 0 en algunas
ocasiones. También es importante destacar que hay un 16% de personas que nunca ha realizado

una compra a pesar de haber hecho clics en dichos anuncios.

Esto nos indica que al lograr que el usuario haga clic en esos anuncios hay una alta

probabilidad de que realice una compra, pues el interés va aumentando.
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Motivacion de compra
FACILIDAD DE COMPRA 16%

INFORMACION DETALLADA SOBRE EL

0,
PRODUCTO O SERVICIO I

EVALUACIONES O RESENAS POSITIVAS DE

0
OTROS USUARIOS 1%

DESCUENTOS O PROMOCIONES ESPECIALES 28%

PRODUCTO O SERVICIO DE CALIDAD 29%

Figura 15: Motivacion de compra

Fuente: Elaboracion propia

De esta poblacién que si realiza compras a través de anuncios vistos en las plataformas de
META, obtuvimos 80 respuestas, el 29%, afirmandonos que su principal motivador era un
producto o servicio de calidad, seguido muy de cerca, con el 28%, por descuentos y promociones

especiales. Otro dato importante para considerar es que el 16% lo hace por facilidad de compra.

Nuestro mercado es un mercado de precios y esto se refleja en esta pregunta, ya que
podemos notar que uno de los principales motivadores de compra, son los descuentos o
promociones especiales, sin embargo, esto también debe ir acompafiado de un producto o servicio
de calidad para lograr mas alla de la conversién poder mantener ese cliente y expandir nuestra

reputacion como marca.
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Influencia de anuncios de META en decision
de compra

SI, SON MUY EFECTIVOS A VECES INFLUYEN EN MIS RARA VEZ TIENEN NO, NO INFLUYEN EN MIS
DECISIONES DE COMPRA INFLUENCIA EN MIS DECISIONES DE COMPRA
DECISIONES DE COMPRA

Figura 16: Influencia de anuncios de META en decision de compra
Fuente: Elaboracion propia
Del total de la muestra encuestadas, el 30% acepta que los anuncios de Facebook e
Instagram a veces influyen en sus decisiones de compra, mientras que el 24% respondié con un
rotundo si, son muy efectivos. El 23%, esta seguro que dichos anuncios no tienen ningun efecto ni
representan un motivador para realizar la accion de compra de un producto o servicio que hayan

visto anunciado por las redes sociales pertenecientes a META.

En esta grafica podemos notar cdmo los anuncios de META no pasan desapercibidos para
la mayoria de la poblacion encuestada, y aunque haya un porcentaje importantes de personas que
dicen que esos anuncios no influyen, la sola presencia de la marca en redes sociales hace que se
mantenga presente en la mente del consumidor que al necesitar un producto o servicio pueda visitar

sus instalaciones para comprar.
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4.2.1.3. PERCEPCION GENERAL DE LOS ANUNCIOS DE META

PERCEPCION DE ANUNCIOS

m Si, muy molesto  m A veces, depende del contenido  mNo, no me molesta ver anuncios.

Figura 17: Percepcion de anuncios
Fuente: Elaboracion propia

Referente a si resulta molesto ver anuncios en el muro de Facebook o Instagram, la mayoria
(59%) dijo que dependia del contenido, por lo que podemos decir que hay cierta apertura por parte
de la audiencia para observar anuncios en las redes sociales, siempre y cuando el contenido sea de

su agrado. Para el 26% si es muy molesto y solo 15% no le molesta para nada.

Reiteramos la importancia de crear anuncios que informen y entretengan a la audiencia,
presentar la marca, como ya lo dijimos anteriormente, desde una perspectiva social mas que
comercial para poder conectar con una audiencia en redes sociales que no entré a comprar nada

simplemente navega para socializar con otros usuarios, compartir vivencias y divertirse.
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Frecuencia de los anuncios

LA FRECUENCIA ES ADECUADA, NO ME
MOLESTAN

SIENTO QUE VEO DEMASIADOS ANUNCIOS

ME GUSTARIA VER MENOS ANUNCIOS

NO TENGO OPINION CLARA SOBRE LA
FRECUENCIA DE LOS ANUNCIOS

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Figura 18: Frecuencia de los anuncios
Fuente: Elaboracion propia

Segln la frecuencia de anuncios en Facebook e Instagram, 37% desearia ver menos

anuncios, al 27% no le molesta, mientras que 25% siente que ve demasiados anuncios.

Se puede constatar a través de esta respuesta, la saturacion de contenido comercial que hay
en redes sociales, en este caso, Instagram, Facebook e Messenger. Esto es importante para las
marcas también porque quiere decir que las opciones de compra en los distintos rubros, también
es amplio lo que motiva mas a crear estrategias fuertes que conecten y contengan ese diferenciador,

pero mas importante que resulte atractivo para el pablico que nos ve.
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4.2.1.4. POBLACION

28%
26%
24%
12%
5% 5%
18-25 26-30 31-35 36-40 41-45 MAYOR DE 45

Figura 19: Edad usuarios META
Fuente: Elaboracion propia

La poblacién mas representada es la de 31-35 afios con el 28%, seguida de la poblacion de

26-30 con el 26%; 18-25 con el 24%.

Género

B Hombre

® Mujer

Figura 20: Género
Fuente: Elaboracion propia

El 59% de la poblacion encuestada son mujeres, mientras que el 41% son hombres
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Horas navengando en Facebook e Instagram

m1-3horas
M4 -6 horas

® mas de 6 horas

Figura 21: Horas navegando en Facebook e Instagram
Fuente: Elaboracion propia

El 58% de los encuestados indicd que el tiempo en horas que pasan al dia en Facebook e

Instagram es de 1 a 3 horas, seguida de 4 -6 horas con el 29% y solo el 12% indic6 que pasa mas

de 6 hora conectados.
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4.2.1.5. ANALISIS DE ENCUESTA APLICADA A MARCAS GESTIONADAS
POR LA AGENCIA CREO By VRD

Principal razén para contratar una agencia

B Aumentar rentabilidad
B Profesionalizar el proceso

B Aumentar posicionamiento en
redes

Figura 22: Principal razon para contratar una agencia
Fuente: Elaboracion propia

Un 60% de las marcas respondi6 "Aumentar rentabilidad" a la pregunta de cudl habia sido
la principal razon para contratar los servicios de una agencia de Marketing Digital, seguido del
20% de las personas respondieron Profesionalizar el proceso y Aumentar posicionamiento en redes

sociales.

Esto concuerda con datos obtenidos en la literatura que apuntan que la principal métrica
solicitada por las marcas a los especialistas de marketing es el ROI. Las marcas desean ver el

retorno de su inversion.
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$200 - $400

$400 - $600

$600 - $800

Presupuesto para marketing Digital

10% 20% 30%

Figura 23: Presupuesto para MK Digital
Fuente: Elaboracién propia

50% 60%

Al consultar cudl es el presupuesto que la marca maneja para acciones de marketing digital,

incluyendo la pauta a Meta Ads. un 50% de las marcas respondi6é "$200 - $400" a. Un 30%

invierten de $600 a $800 y 20% $400 - $600
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Procesos internos de las marcas para la rentabilidad de
una pauta en META
Capacidad de retencién del cliente. 0% =T = o7 0%,
Calidad del producto o servicio 0% -1} = o e,

Correcta identificacion de sus publicos objetivos 0% = %,

Presupuesto asignado a la pauta 0% e %,

Fijacion de precios. 09 0% 40% 10%

Disponibilidad de inventario 0% 10 Sy o S 073
Tasa de resolucion en el primer contacto 0% e T e,
Tiempo promedio de respuesta. %L Y,
Atencion al cliente 0% L S O

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

B Nada importante poco importante  Mimportante B muy importante EN/A

Figura 24: Procesos internos de las marcas para la rentabilidad de una pauta en META
Fuente: Elaboracién propia

Se identificaron 9 procesos internos relacionados al éxito en cuanto a rentabilidad de una

pauta digital lanzada en META.

e Capacidad de retencion de cliente: EI 50% de las marcas encuestadas creen que la
capacidad de retencidn del cliente es importante para lograr la rentabilidad de un

anuncio en META, mientras que el otro 50% lo cataloga como muy importante.

e Calidad del producto o servicio: ElI 50% de las marcas encuestadas creen que la
calidad del producto o servicio que venden es importante para lograr la rentabilidad
de un anuncio en META, mientras que el otro 50% lo cataloga como muy

importante.

e Correcta identificacion de sus publicos objetivos: Referente a este item, obtuvimos
que 1 marca cree que es poco importante el tema de publicos objetivos, para 4

marcas es importante y para las 5 marcas restantes es muy importa.
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Presupuesto asignado a las pautas: ElI 50% de las marcas encuestadas creen que el
presupuesto asignado a la pauta es importante para lograr la rentabilidad de un

anuncio en META, mientras que el otro 50% lo cataloga como muy importante.

Fijacion de precios: Obtuvimos que el 50% de las marcas cree que es importante
una correcta fijacion de precios, el 40% dijo que es muy importante y el 10% dijo

que N/A.

Disponibilidad de inventario: EI 50% de las marcas respondié que es importante
la disponibilidad del inventario, el 40% dijo que es muy importante y el 10% dijo

que N/A.

Tasa de resolucion al primer contacto: ElI 60% de las marcas encuestadas lo
catalogé como importante para lograr la rentabilidad de un anuncio en META,

mientras que el otro 40% lo cataloga como muy importante.

Tiempo promedio de respuesta: EI 50% de las marcas encuestadas dijo que este
indicador es importante para lograr la rentabilidad de un anuncio en META,

mientras que el otro 50% lo cataloga como muy importante.

Atencion al cliente: EI 50% de las marcas encuestadas dijo que este indicador es
importante para lograr la rentabilidad de un anuncio en META, mientras que el

otro 50% lo cataloga como muy importante.
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EVALUACIONES DE DESEMPENO

Capacidad de retencién del cliente. 0Z0%N 0% 10% |
Calidad del producto o servicio 0% 00 0%
Correcta identificacion de sus publicos objetivos 0ZI0Z I 0% n09s
Presupuesto asignado a la pauta OZ0ZI S0z 10% |
Fijacion de precios. 0%N20Z%N N Z0% i 10% |
Disponibilidad de inventario 0ZI0Z I B0% i 10%
Tasa de resolucion en el primer contacto 0ZI0Z S0 10% |
Tiempo promedio de respuesta. OZI0Z I 0% 10% |
Atencion al cliente 0720Z6N NS 07 10% |

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

B 6 meses M3 meses M cadames nunca lo hago

Figura 25: Evaluaciones de desempefio
Fuente: Elaboracién propia

De estos mismos 9 procesos internos, consultamos las marcas cada si realizaban

evaluaciones de desempefio para medir la eficiencia de los mismos y estos fueron los resultados:

e Capacidad de retencion de cliente: EI 80% de las marcas realiza evaluaciones de
retencion del cliente cada mes, mientras que el 10% lo hace cada 3 meses y el 10%

restante, nunca lo hace.

e Calidad del producto o servicio: Este indicador es evaluado por el 100% de las

marcas cada mes.

e Correcta identificacion de sus publicos objetivos: El 90% de las marcas realizan

evaluaciones de desempefio cada mes, mientras que el 10% lo hace cada 3 meses.

e Presupuesto asignado a las pautas: El 80% de las marcas encuestadas revisan el

presupuesto asignado a las pautas cada mes, mientras que el 10% lo hace cada 3
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meses y el 10% restante, nunca lo hace.

Fijacion de precios: Obtuvimos que el 70% de las marcas revisan cada mes la

fijacion de sus precios, el 20% lo hace cada 3 meses y el 10% nunca lo hace,

Disponibilidad de inventario: EI 80% de las marcas revisar su inventario cada mes,

10% lo hacen cada 3 meses y 10% nunca lo hacen.

Tasa de resolucion al primer contacto 8 de las 10 marcas encuestadas hacen

evaluacion de este indicador cada mes, 1 lo hace cada 3 meses y 1 nunca lo hace.

Tiempo promedio de respuesta: El 80% de las marcas revisan este indicador cada

mes, 10% lo hacen cada 3 meses y 10% nunca lo hacen.

o Atencion al cliente: EI 80% de las marcas encuestadas dijo que evalua este
proceso cada mes, mientras que el 10% dice que lo hace cada 3 meses y el 10%

restante nunca lo hace.
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Instrumentos para evaluar desempeno

0%'\

REUNIONES REVISION DE KPI'S O AUDITORIAS ENCUESTAS DE  ANALISIS DE DATOS
PERIODICAS PARA  INDICADORES DE INTERNAS SATISFACCION Y ESTADISTICAS
PRESENTACION DE RENDIMIENTO

RESULTADOS

Figura 26: Instrumentos para evaluar el desempefio
Fuente: Elaboracion propia

La herramienta mas utilizada por las marcas para la evaluacion de sus procesos es el
analisis de datos y estadisticas mencionada por 6 marcas, seguido de reuniones periddicas para
presentacion de resultados usada por 5 marcas. Solamente 2 marcas utilizan auditorias internas y

2 revision de KPIs. Ninguna de las marcas realiza encuestas de satisfaccion.

Identificacion de publicos objetivos

mSl mNO

Figura 27: Identificacion de publicos objetivos
Fuente: Elaboracion propia
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Al consultar a las marcas si tienen identificados los publicos objetivos de su producto o
servicio el 70% afirmo tenerlos, pero un 30% dijo que no. Informacién preocupante ya que no
saben a quién le estan vendiendo y esto se vera reflejado en los resultados de los anuncios ya que
la agencia no cuenta con la suficiente informacidn para segmentar los anuncios y dirigirlos a la

poblacién a la que la marca quiere llegarle.

Tabla 3. Herramientas que utilizan las marcas de CREO para medir sus publicos

meta.
ID Respuesta
1 Estudio de mercado
2 Mkt Digital
3 Publicidad cada semana, enfocada al tipo de cliente al que necesitamos llegar.
4 Segmentacion de administrador de Meta
5 Herramienta de segmentacion de meta y analisis de arquetipo de cliente
6 Intereses en mascotas, personas que tuvieran alguna mascota, poder adquisitivo
7 Historial de compras
8 NA
9 Investigacion del mercado, analisis de la competencia
10 Pauta general en Facebook
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A la pregunta qué herramientas utilizan las marcas para conocer sus publicos objetivos,
cada marca detallé su herramienta o técnica para hacerlo, dando como resultado la informacion de

la tabla anterior.

Herramientas de medicion por parte de las
marcas para la pauta en META

M Indicadores propios
M Rentabilidad
M Reporte de la agencia

Todas las anteriores

Figura 28: Herramientas de medicion por parte de las marcas para la pauta en
META.

Fuente: Elaboracion propia

s

Un 40% de las marcas respondié "Rentabilidad™ a la forma de medir la efectividad de las
pautas en Meta, mientras que otro 40% indica que usa la rentabilidad, indicadores propios y reporte

de la agencia.
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Tabla 4. Principales métricas que toman en cuenta las marcas para medir la

efectividad de las pautas de META.

ID Respuesta
1 Pacientes atendidos
2 La cantidad de ventas a concretar
3 Con la cantidad de personas que se suscriben a la pagina y mensajes que se
reciben
4 Indicadores de venta en relacion con la inversion de costo de venta
5 Rentabilidad-crecimiento de marca
6 Atraccion del cliente a través de las redes sociales, Menciones y otros
7 Retorno de la inversion
8 N/A
9 Contacto del cliente porque nos conocié a través de redes
10 Costo por mensaje
0
Promotores 10
Pasivos 0 1 00
Detractores 0 -100
NPS®

Figura 29: Net Promoter Score servicio brindado por CREO By VRD
Fuente: Microsoft Form

Para finalizar este instrumento pedimos a las marcas medir el nivel de satisfaccion del

servicio de pauta digital brindado por la AGENCIA vy el resultado fue de 100, obteniendo 9

promotores con puntacion 10 y 1 promotor con puntuacion 9.
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4.2.3. ANALISIS CUALITATIVO

Se realizaron dos entrevistas a profundidad a dos expertos en el area de anuncios en META

ADS ellos fueron:

Entrevistado 1:

Salvador Garcia: Jefe de Pauta Digital Corporacion Lady Lee.

Entrevistado 2:

Angélica Torres: Encargada del departamento de Pauta Digital de la agencia TBWA.

4.2.3.1. ENTREVISTAS CON EXPERTOS
Se realizaron dos entrevistas a profundidad para conocer mas a fondo los procesos de pauta

digital desde la experiencia de dos profesionales que actualmente se dedican a ello.

¢ Cuales son los formatos de anuncios mas utilizados en Meta Ads para las campafias de pauta digital?

R/ En primera instancia el arte cuadrado 1:1, segunda R/ Son jpg, o sea formato plano, foto o imagen que va

instancia relacion story 1920:1080 y también los
videos que han aumentado su relevancia y los que
estan dando mejores resultados son los tamafios
Story, porque la mayoria de usuarios estan en el
celular.

orientado a objetivo de alcance, objetivo de interaccion,
trafico. Formato de video: animacién 2D, videos
producidos. Formato carrusel: Varias imagenes puede ser
mix foto o video o solo foto o solo video. Al verla juntas
cuentan una historia o tienen una sola idea, como
secuencia: El objetivo principal es tréfico y alcance. Se
necesita un enlace para perfil externo de Facebook si no
se cuenta con pagina se puede colocar el link del perfil de
Instagram y colocar botones de llamado a la accion. Se
recomienda que sea de 3 a 5 imagenes porque las
personas no ven carruseles tan largos.

66



2. ¢ Que informacion o insumos necesitas de las marcas para realizar una correcta ejecucién de la pauta
digital en Meta Ads?

R/ Lo primero es saber la estrategia, es decir la
estrategia de mercadeo: qué es lo que quieren lograr
con cada una de las pautas, a partir de eso definimos
la ejecucion de la pauta. Ejemplo: Si queremos que
las personas conozcan el producto seleccionaremos
reconocimiento de marca, si queremos consideracion
0 conversion, nos iremos por interaccion con la
marca 0 por conversiones. En resumen necesitamos:
Obijetivo claro de la campafia, indicadores para medir
la campafia aqui nos proporcionan qué es lo que
quieren medir.

R/Lo primero es el target a quien nos vamos a dirigir. La
audiencia se compone de: Lugares: en esta parte
segmentamos donde queremos que aparezca la pauta,
ciudades, departamentos o geolocalizacion, es decir un
lugar especifico. Edad, género, idiomas, intereses.
Objetivo comercial de la marca: Qué queremos alcanzar
con esa pauta.

Duracién de la campafia: Cuando inicia y cuando finaliza
Presupuesto: Si hay un presupuesto establecido o
nosotros lo vamos a sugerir, porque depende de la
inversion es la cantidad de medios y piezas que se van a
trabajar.

3. ¢ Cuales son las mejores practicas que sigues al ejecutar una campafia de anuncios en Meta Ads para
obtener resultados efectivos?

R/ 1. Lo primero es conocer la industria a la que se
esta dirigiendo, no todo lo que Meta dice es absoluto
sino ir haciendo pruebas de acuerdo al objetivo.
Debemos saber lo que se va a pautar, cuantos
anuncios iran en cada pauta, la segmentacién a la que
nos vamos a dirigir y en base a eso podemos decir si
la pauta sera exitosa o no.

R/ En primera instancia realizar un monitoreo constante
de la campafia, en la mafiana puede estar en un costo por
la tarde incrementar y sino se monitorea el dinero se
puede consumir y no alcanzar la meta que se establecid.
Sl no se esté alcanzando el objetivo se prueba con
diferentes copys, diferentes formatos, Ilamados a la
accion. Si nada de eso funciona, cambiar la
segmentacion, ampliarla o viceversa.

4. ¢ Qué herramientas o caracteristicas especificas de Meta Ads utilizas para segmentar y llegar a la
audiencia objetivo de manera efectiva?

R/ Primero definimos el puablico, a través de la
herramienta de Meta que puede ser seguidores de
Facebook, seguidores de Instagram, personas que
interacttan con la app o sitio web o cualquier publico
gue se quiera guardar, a partir de eso definimos
intereses (solo cuando se necesite) si es un producto
masivo la segmentacion puede ir mas abierta. Looks
a like publicos similares.

R/La Herramienta de publicos en el Administrador de
anuncios de Meta, ahi se crean las audiencias y se puede
identificar si las audiencias creadas se interponen con
otras, es decir si son similares y los anuncios van a
empezar a competir entre ellos, ahi se puede ir perfilando
segun la audiencia potencial. Se puede ampliar en rango
de edades, intereses, etc.

El audience insights es una herramienta que funciona
para ver a nivel de pais o de otros paises indicadores
sobre las caracteristicas ingresadas.

5. ¢Como mides el éxito de una campafia de anuncios en Meta Ads? ¢Qué métricas consideras mas
relevantes?
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R/ Primordial entender qué es lo que quiere la marca
de esa campafia, a partir de eso medimos el éxito. Es
importante destacar que una de las métricas que muy
pocas personas le ponen atencidn pero que son muy
importantes, son las impresiones, porque si usted
quiere causar que las personas recuerden su anuncio
solo lo va a lograr repitiéndolo varias veces. También
las impresiones son una métrica importante. En el
€aso que nuestro anuncio sea de reproducciones,
pues la cantidad de esas reproducciones van a ser
importantes y mas alla de eso los clics que pueda
generar al sitio web o landing page a la que estamos
mandando.

R/ No existen métricas mas importantes que otras,
porgue va a depender mucho del objetivo de la campana.
Uno de los KPI’s es el CPM, costo por Mil impresiones,
si el objetivo es alcance o reconocimiento de marca, el
CPM sera uno de los mas importantes. Pero si estoy
corriendo una campafias de LikeAds o trafico, no voy a
revisar mucho el CPM, mi KPI principal ser& el CPC.
Normalmente son mas caras las campafias con objetivo
de tréfico que las de alcance ya que sugieren una accion
por parte del usuario.

Un CPM promedio en campafia de alcance es de $0.30
En una campafia de trafico puede llegar a 1 o 2 dolares
pero no me voy a alterar por ese nimero porque lo que
necesito es el CPC.

Los indicadores mas comunes son: Alcance, impresiones,
frecuencia. VTR para video: reproducciones /
impresiones, CPC cuando es trafico.

6. ¢ Cual es la forma en que sueles realizar el seguimiento y analisis de los resultados de las campafias de
pauta digital en Meta Ads? ¢Hay alguna herramienta o plataforma externa que utilices para obtener
informacioén adicional?

R/ Cada 3 o 4 dias siempre se hace una revision de
las campafias porque tenemos que estar analizando y
viendo el impacto de acuerdo al objetivo planteado,

si estamos viendo que el CPM de las campafrias de

reconocimiento es demasiado alto entonces
probablemente debamos meter mas anuncios o
cambiar el tipo de publico porque esta saliendo
demasiado caro. El tiempo en que circula la pauta
también es otro limitando y condicionante para que
la pauta nos esté saliendo cara, si estamos teniendo
pocas ventas pues también es el momento de cambiar

el arte o analizar lo que estamos haciendo mal. A
final del mes se hace un resumen, yo uso metricool

gue me sirve para medir todo lo que hice.

R/ Si hay herramientas de monitoreo de campafias, Data
Studio de Google que se puede vincular a Facebook.
Report Garner, es otra herramienta para crear dashborard,
reportes, graficos y tablas.

De igual forma, Facebook también le da estos datos, en el
apartado de informes, datos de KPI, rendimiento de
campafia, etc. La ventaja de las anteriores es que le
permite de un solo crear reportes y gréaficos.

7. En tu experiencia, ¢qué recomendaciones podrias dar a otros especialistas en pauta digital que trabajan
con Meta Ads para maximizar el rendimiento de sus anuncios y obtener resultados 6ptimos?
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R/ Aprender la plataforma, conocerla, trastear,
encontrar Idgica en varias de las opciones que nos da
la plataforma. Sobre todo la segmentacién y de
donde sacamos nuestros publicos, solicitar que la
marca tenga un sitio web, un pixel instalado, un api
de conversiones de meta que son herramientas
importantes que van a dar seguimiento a lo que se
estd haciendo en redes sociales, eso va a ayudar
mucho a entender quienes lo estan visitando, hacer

R/ Correr los anuncios desde el bussiness de Facebook, la

mayoria pauta desde el boton de promocionar de la
aplicacion, eso es limitado y no permite elegir otros
objetivos, da méas datos, es mas completo.

En segundo lugar monitorear constantemente la pauta
porque puede variar, la pauta es una subasta entre mas
marcas empiecen a pautar, el costo serd mayor, hay

temporadas elevadas como semana santa, catorceavo, dia

de la madre, etc para hacer acciones en el momento y

remarketing y obtener mas conversiones, eso es muy
importante, hacer remarketing es importante. Lo que
debemos buscar en una estrategia de marketing es
todo el embudo desde el awareness hasta llegar a la
conversién y luego la fidelizacion.
Recomendaciones: Revision de pautas cada 2 0 3
dias, revision de publicos, 5 0 6 anuncios en cada
camparfia, para ir haciendo mediciones de lo que si
gusta y no gusta.

optimizar.

Después de analizar las respuestas obtenidas por estos dos expertos de la pauta en META

ADS podemos concluir lo siguiente:

e Los expertos coinciden con la encuesta a los usuarios que los formatos mas

atractivos para pauta son los videos cortos y las iméagenes planas.

e Para lanzar una pauta efectiva es necesario considerar los aspectos de objetivo de
la pauta, correcta segmentacion de los publicos, métricas por objetivo y contenido

creativo.

e Una de la mejores practicas a la hora de ejecutar una pauta digital en META ADS
es realizar un monitoreo constante cada 2 o 3 dias para saber si se estan alcanzando
los objetivos planteados, en caso de no estarse logrando, se debe manejar un plan

de optimizacion para realizar correcciones.

e Las métricas a evaluar por cada pauta van a depender del objetivo que se colocé en
la campafia: Hay métricas de alcance, de interaccidn, de conversion, por mencionar
las més importantes.
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4.3. RESULTADOS Y ANALISIS DE OTRAS TECNICAS

En este apartado mostraremos los datos obtenidos a través de la observacion en procesos internos de la AGENCIA relacionados

a la ejecucion de pauta digital en META.

4.3.1. BRIEFS SOLICITADO POR LA AGENCIA A LAS MARCAS
Tabla 5. Observacion de Briefs, marcas gestionadas por la agencia.

plataformas
digitales, y crear
una comunidad
alrededor de
ella.

Marca Fecha de Fecha del Objetivo del Publico Presupuesto | Canales de Analisis del Briefs
observacion Briefs proyecto objetivo comunicacién
Aesthetic 6/18/2023 Noviembre | Iniciar con la Todos sin L10,000 Facebook e La informacion esta
Dental 2022 presencia digital | excepcion Instagram. incompleta, no hay datos
de la marca en sobre sus valores,
redes sociales competidores, publico
para atraer objetivo y propuesta de
clientes desde valor.
esas
plataformas.
Navarrete 6/15/2023 Junio 2021 | Posicionar la "Todos los L.9,000 Facebook Esta informacion esta
Dental marca en las publicos" desactualizada ya que su

fecha de redaccion es de
2021. Recopilar un poco
mas de informacion de
la marca referente a
segmentacion,
principales servicios y
competidores ayudaria a

70




ejecutar mejores
estrategias

ISA 6/18/2023 28 de Capturar nuevos | No L.8,900 Facebook e Este Briefs carece de
diciembre | clientes parala | proporcionado Instagram informacion vital sobre
de 2022 constructora. posicionamiento,

segmentacion de
mercados, competidores
e informacion general de
la marca. Esta muy bien
la parte de informacion
de los servicios
ofertados.

Edad: 18 — 45

afios

SOLEE 6/15/2023 | Diciembre | Visibilizar la Pet | gexo: femenino | 14,100 Facebook, Este Briefs carece de

2022 Shop en redes y masculino Instagram informacion la marca
sociales. Localizacién: referente a
Marcala, La Paz, segmentacion,
asimismo sus principales servicios y

alrededores y
los
departamentos
vecinos como
Intibuca.
Ocupacion:
asalariados,
emprendedores

competidores.
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Estatus Social:
indistinto Nivel

econémico:
bajo/medio
medio/alto
Edad: 18 - 45
afos
GLOBAL 6/16/2023 Octubre Aumentar la Sexo: ambos L4,100 Facebook e Este Briefs tiene mucho
PET 2021 presencia digital | | gcalizacion: Instagram tiempo sin ser
para captar Marcala, La Paz. actualizado y también
nuevos clientes | | 5 Esperanza, carece de informacion
para la Intibuca. importante como
veterinaria. Ocupacion: arguetipos de clientes,
Estatus social: principales servicios y
todos competidores.
Nivel
econémico:
todos
Aumentar la A todas, en
presencia digital, | especifico ) .
JS Muebles | 6/16/2023 | Marzo Lograr un empresa privada | L5:100 Facebook, Este Briefs también
2022 posicionamiento | y comercio Whatsapp tiene mucho tiempo de

digital, aumentar
conversion o
ventas

haber sido entregado,
carece de informacion
comercial y de procesos
y por supuesto la
deficiencia de los
publicos.
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OnFit 6/18/2023 Junio 2021 | Posicionar la Mujeres de 24 a | L30,000 Facebook, Fecha de la informacion
marca en las 40 afios. Instagram y con mucha antigtiedad,
redes sociales de Google lo proporcionado
la tienda. referente al publico es

también muy escueto.

TOPICA 6/18/2023 Noviembre | Posicionar la Emprendedores, | L8,000 Facebook, Este Briefs esta un poco

de 2021 marca en el duefios de Instagram y mas detallado en temas
entorno digital negocio. Google de servicio y procesos de
la marca, sin embargo,
requiere mas ampliacion
en caso de publico meta
y competidores.
Mujeres de 25 a
40 afos.
Lofty 6/18/2023 | Octubre Captar clientes a | oconémicamente | L10,000 Facebook e El Briefs especifica bien
2021 través de las activas, nivel Instagram el modelo de negocio,
RR.SS. Yaque | socioecondmico productos y procesos de
la tienda es medio-alto, adquisicion. Sin

100% en linea.

nivel educativo:
universitario.
Con negocio
propio o puestos
administrativos
importantes.

embargo, es débil en
informacion sobre la
competencia y
segmentacion de
mercado.
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Diciembre
2022

Se debe dirigir
la propaganda a

la marca a través
de ventas en
redes sociales.

Terminix 15 de junio Aumentar la mujeres y L5,575 Facebook e Este Briefs cuenta con
de 2023 presencia digital, | consumidores Instagram mucha informacion de
Lograr un jovenes. los servicios de la
posicionamiento | o5 4 50 Afios marca, sin embargo, no
digital, aumentar | npyjeres, San se plasma la identidad de
conversion o Pedro Sula la misma, por lo tanto,
ventas Graduados es dificil saber el
universitarios lenguaje para transmitir
Nivel media-alta correctamente el
mensaje.
MAGIC 6/18/2023 Noviembre Aumentar la No detallado | L6,000 Facebook e Es el Briefs con mayores
BALLOONS 2022 rentabilidad de Instagram oportunidades de

mejora, ya que lo Unico
que detalla son los
productos brindados y la
forma de adquirirlos.

Analizar la informacion que la AGENCIA posee de las marcas, no ayuda a conocer de qué parte para crear las estrategias digitales

que incluyen la pauta en META. Podemos detectar que el instrumento usado tiene muchas areas de mejora y muchos elementos

importantes que no se tomaron en cuenta y por lo tanto la marca no proporciona esa informacion, pues no fue solicitada.

Un hallazgo importante fue que el 50% de las marcas no tiene detectado su segmentacion de mercado, Otro detalle importante a
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considerar es que no hay seguimiento de estos documentos para solicitar actualizaciones y hay datos de hace 2 afios 0 mas, esto también

puede repercutir en los resultados obtenidos por la marca.
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4.3.2. ANALISIS DE PAUTAS DIGITALES LANZADAS POR LA AGENCIA
Tabla 6. Observacion de pautas en META lanzadas por la AGENCIA.

Objetivo
Marca | Inform de la Segmentacion de publico Presupu KPIs
acion | camapaini esto
general a
Segmentacién demografica: L100 CTR: 0.70%

_ | Nombre _ | Hombres y mujeres de 30 a 45 | diarios. CPC: L2.4
Aestheti | e |a Interaccl | afios viviendo en San Pedro CPM: L19
cDental | campaii |ON: | Sula. CPA: No detallado

a: Mensajes Tasa de
Promo Segmentacidn por interés: conversion: 24%
limpieza Segmentacién Advantage
dental
Segmentacién por
Periodo comportamiento: Segmentacion
de la Advantage
campari
a: 06 de
enero —
continua
Navarret | Nombre | Interacci | Segmentacion demografica: San | L150 CTR: 0.6%
e Dental | dela on: Pedro Sula, Hombres y mujeres | diarios CPC: L4.5
campan | Mensajes | de 18 a 65 afios, todos los CPM: L280
a idiomas CPA: No detallado
Promo Tasa de
limpieza Segmentacidn por interes: conversion: 26%
dental Segmentacién Advantage
Periodo Segmentacion por
de la comportamiento: Segmentacion
campari Advantage
a: Del
31de
mayo -
Continu
a
ISA Nombre | Interacci | Segmentacion demografica: L150 CTR: 0.89%
de la on: Hombres y mujeres viviendo en | diarios CPC: L3.78
campan | Mensajes | San Pedro Sula +41km. Edad de CPM: L34
a: Venta 18 a +65 afos CPA: No detallado
de Tasa de
terreno Segmentacidn por interés: conversiéon: 25%
Segmentacion Advantage
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Periodo

Segmentacién por

de la comportamiento: Segmentacion
campan Advantage
a:5de
mayo -
continu
0
SOLEE | Nombre | Interacci | Segmentacion demogréfica: L40 CTR: 0.41%
de la on: Ubicacion Marcala La Paz, diarios CPC: L4.56
campan | Mensajes | Hombres y mujeres de 18 a 65 CPM: L18.8
a. afios, todos los idiomas CPA: No detallado
Bandan Tasa de
as Segmentacidn por interes: conversion: 6.8%
SOLEE Segmentacién Advantage
Periodo Segmentacion por
de la comportamiento: Segmentacion
campari Advantage
a: 14 de
marzo
al 29 de
marzo
GLOBA | Nombre | Interacci | Segmentacién demografica: L200 CTR: 0.0016%
L PET de la on: total CPC: L10
campan | Mensajes | Segmentacidn por interes: CPM: L16.9
a CPA: No detallado
Descuen Segmentacién por Tasa de
tos comportamiento: conversion: 10%
navidef
0S
Periodo
de la
campari
a: Del
08 al 15
de
diciemb
re de
2023
JS Nombre | Alcance | Segmentacion demografica: L30 CTR: 0.24%
Muebles | de la Hombres y mujeres de 27 a56 | diarios CPC: L1.36
campan afios, que viven en Copén, San CPM: L3.30
a:Js Pedro Sula, Tela y Tegucigalpa. CPA: No detallado
Muebles Tasa de

conversion: No aplica
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Periodo

Segmentacion por interes:

de la Cosméticos, Vacaciones, Casa,
campan store, Salones de belleza, Gift
a: 02 de shop, Muebles, Unitec,
mayo - Pequefias y medianas empresas,
actualid Universidad Catolica de
ad Honduras, Office Space,
Ingenieria, Modern furniture,
Escritorio, Office chair,
Compras online, Espiritu
empresarial, Centros
comerciales, Construccion,
Inversiones inmobiliarias,
Ropa, Hoteles, Bienes raices,
Ingenieria civil, Universidad
Nacional Auténoma de
Honduras, Propiedades
inmobiliarias, Corporaciones,
Comercio minorista,
Arquitectura o Viajes
Segmentacién por
comportamiento: Segmentacion
Advantage
OnFit Nombre | Interacci | Segmentacion demogréfica: $14 CTR: 437%
de la on: Mujeres de 25 a 45 afios, diarios CPC: 0.3
campan | mensajes | viviendo en San Pedro Sulay CPM: $1471
a: SFBB Tegucigalpa. CPA: No detallado
Tasa de
Periodo Segmentacién por interés: conversion: 22%
de la Belleza, Cocina, Coca Cola,
campai Ejercicios de tonificacion,
a: 10 de Mujeres, Pepsi, Salud y Belleza,
enero Fitness, Pizza Hut,
2023 - Hamburguesas, Recetas, Dia de
continua la Madre, Kentucky Fried

Chicken, Gimnasios, Fitness
Girls, Pizza, Pollo frito, Pollo
Campero, Comida rapida,
Ejercicio fisico, Viajes, Salud o
Popeyes Louisiana Kitchen

Segmentacion por
comportamiento: Segmentacion
Advantage
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TOPICA | Nombre | Interacci | Segmentacion demografica: San | $3 CTR: 0.41%
de la on: Pedro Sula +17 km. Hombres y | diarios CPC: 0.45
campan | mensajes | mujeres de 18 a +65 afios. CPM: $1.89
a. CPA: No detallado
Envios Segmentacidn por interes: Tasa de
Internac Segmentacién Advantage conversion: 34%
ionales
Segmentacion por
Periodo comportamiento: Segmentacion
de la Advantage
campan
a:5de
junio -
Continu
0
Lofty Nombre | Interacci | Segmentacion demogréfica: L1966 CTR: 0.6%
de la on: Mujeres de 18 a 41 afios, total CPC: L2.60
campan | mensajes | viviendo en Tela (+40 km) CPM: L17.5
a: Lofty Atlantida Departamento; Copan CPA: No detallada
Embara Departamento; San Pedro Sula Tasa de
Z0 (+40 km) Cortés Departamento; conversién: 18.7%
Tegucigalpa (+40 km)
Periodo Francisco Morazan
de la Departamento; El Progreso
campaf (Honduras) (+40 km) Yoro
a: 23 de Departamento
mayo al
12 de Segmentacién por interés:
junio Maternidad, Braga, Bebé
reborn, Biberdn, Fiestas
premama, Embarazadas y
mamas, Pregnancy (mammals),
Algodon o Paiial
Segmentacién por
comportamiento: No detallado
Termini | Nombre | Alcance | Segmentacion demogréfica: L50 CTR: 0.007%
X de la Ubicacion: La ceiba. Tela. diario CPC: L55.22
campan Atlantida. Copan. San Pedro CPM: L4.37
a Sula. Cortés. CPA: No detallado
TERMI Tasa de
TAS Hombres y mujeres, Casados, conversion: No aplica
de 30 a 65 afios. Padres de hijos
Periodo adultos (18-26 afios)
de la
campan
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a: Del Segmentacion por interes:

14 al 27 iPhone, Ferrari, Unitec,

de Aeropuerto, Pescados y

marzo mariscos, Prada, Chanel, Louis
de 2023 Vuitton, Audi, Spirit Airlines,

Negocios, Condominio, Rolex,
Universidad Nacional
Auténoma de Honduras,
Armani o Viajes

Segmentacién por
comportamiento:
Administradores de paginas de
Facebook, Administradores de
paginas de clubes y
comunidades o Propietario de
iPhone 7 Plus

De la informacion anterior podemos destacar varios puntos importantes que deben ser
evaluados y optimizados, en ninguna de las pautas se logra alcanzar un CTR igual o mayoraly
esto indica que el anuncio no es atractivo y por lo tanto no es cliqueado por la audiencia, esta
métrica resulta mas importante en los anuncios con objetivos de trafico o interaccién que

representan el 80% de los anuncios analizados.

Otro dato importante a mencionar es que no se muestra una constancia al establecer los
publicos de los anuncios y esto coincide con el analisis de los BRIEF ya que la AGENCIA no
cuenta con suficiente informacidn para armar la segmentacion desde la herramienta de META, de

hecha en muchos casos se deja abierta dejando total control al algoritmo de la plataforma.

El 100% de los anuncios son planos y solo contienen una pieza (arte), por lo que no hay
variedad y esto puede hacer que la camparia salga mucho mas costosa y no se llegue a la meta

deseada.

El 20% de las campafas analizadas se lanzaron desde el boton promocionar de la aplicacion
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mientras que el 80% se hizo desde la herramienta de Business Suit de META.

Los anuncios con mejores resultados son los que se colocan sin una fecha de finalizacion

y tienen como presupuesto arriba de L100 o $3.

Las dos redes sociales que forman parte de la compafiia META son Facebook e Instagram,
al lanzar los anuncios se pueden escoger que aparezcan en ambas plataformas o solo en una. En el
caso de las campafas analizadas el 100% se lanzé con cobertura en ambas redes ya mencionadas,
sin embargo, tanto los resultados como el alcance de los anuncios es considerablemente mas alto

en Facebook.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES
Al analizar los datos recopilados en la anterior investigacion podemos realizar las

siguientes conclusiones:

1. Segun los expertos entrevistados, es necesario conocer la segmentacion de mercado de
la marca, asi como el objetivo informacion que no esté suficientemente detallada en los
instrumentos aplicados por la agencia (BRIEF). Esto se ve reflejado en las campafias
ya que pudimos observar que en el 80% de ellas no se colocd una segmentacion, sino
que se dejo libre a eleccion del algoritmo. De igual forma, de los BRIEFS analizados,
el 50% no proporciond ningun publico o segmentacion para el producto o servicio de

SU marca.

2. La investigacion arrojo que el formato méas atractivo para presentar anuncios es el
formato de reels o videos cortos (44%), sequido por el formato plano de imagen (foto
o0 arte), (37%). Los expertos entrevistados coincidieron con estos datos y también

mencionaron estos dos formatos como los méas usados en sus campafias en META.

La agencia CREO By VRD, utiliza en el 100% de sus marcas analizadas formatos
planos (foto o arte) y el resultado de sus campafias no supera el 1% en CTR en el total
de las marcas. Asi como los objetivos a alcanzar el 80% son de interaccion y el 20%

de alcance.

A pesar gque en la encuesta realizada a las marcas gestionadas por CREO By VRD el
70% indico que si tiene identificadas sus publicos objetivos y que el 90% menciond
métodos o herramientas con las cuales identifican esos publicos, esa informacion no es
traspasada ni detallada a la agencia para aplicarla en la segmentacion de publicos de

META a la hora de lanzar las camparias publicitarias.

3. El 60% de las marcas contratd a CREO By VRD con el objetivo de aumentar la
rentabilidad de sus negocios y ese mismo 60% indico que la forma de medir el resultado
de las campanas de META ejecutadas por la AGENCIA es por la cantidad de ventas
concretadas o clientes atendidos surgidos de los anuncios. Sin embargo, no es posible
que la AGENCIA pueda medir este indicador ya que no tiene acceso al CPA (Costo
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por adquisicién) y por lo tanto no es posible medir el ROI de una accion publicitaria.
Sin embargo, si es importante recalcar que Net Promoter Score (NPS) se obtuvo una
puntuacion de 100 por lo que podemos decir, por dicho indicador que las marcas estan
alcanzo sus objetivos de rentabilidad.

4. ldentificamos, en las entrevistas a expertos que una de las mejores practicas a la hora
de ejecutar una estrategia de pauta digital en Meta es realizar evaluaciones constantes
a los anuncios para identificar si estamos encaminados a alcanzar los objetivos
planteados o si debemos realizar cambios en las piezas, segmentacion o presupuesto.
Otra practica importante es colocar de 3 a 4 anuncios en cada campafia para ir midiendo

los gustos de la audiencia y lo que mejor funciona a la hora de promocionar una marca.

De las practicas anteriores pudimos identificar que CREO By VRD no realiza
seguimientos constantes sino reportes mensuales o en su defecto al momento de ya
finalizada pauta, ademas el 80% de las campafias analizadas cuentan con un solo
anuncio, lo que se ve reflejado en las métricas de CTR y CPC, que no son buenas

principalmente para los anuncios con objetivo de interaccion.

5. A través de un manual de procesos para la correcta ejecucion de pautas digitales, la
agencia CREO By VRD podra obtener la informacién necesaria de las marcas, para
desarrollar una investigacion y analisis que permita crear una estrategia segun las
necesidades y objetivos planteados en cada camparia de pauta digital. Esto, a su vez,
permitird optimizar las acciones que ya se ejecutan para alcanzar mejores resultados

que al final impacten en la rentabilidad de los negocios que contratan a la Agencia.

5.2. RECOMENDACIONES
Por las conclusiones anteriores podemos recomendar lo siguiente:

1. Establecer un proceso de pauta digital que incluya desde la fase de recoleccion de la
informacidn, el anélisis de la misma, la implementacién de estrategias con objetivos
planteados por campafia. Para ello serd importante contar con instrumentos en cada fase

que permiten obtener y manejar la informacion de manera Optima. Asi mismo crear
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instrumentos de observacion que permita a la agencia evaluar constantemente el proceso

y realizar mejoras para alcanzar los objetivos planteados.

Crear procesos de seguimiento que involucre a las marcas con una comunicacion
bidireccional y cruce de informacion esto ayudara tanto a las marcas como a la agencia
obtener informacion necesaria para sus procesos y medicion de sus resultados. Asi mismo
es importante que ambos conozcan los objetivos y vision de la organizacion para que las

acciones vayan encaminadas hacia el mismo destino.

Evaluar el uso de inteligencia artificial y aprendizaje automatico en la optimizacion de
pautas digitales de meta: La inteligencia artificial y el aprendizaje automatico estan
revolucionando la forma en que se lleva a cabo la pauta digital. Para futuras
investigaciones, se sugiere explorar como estas tecnologias pueden ser aplicadas de
manera mas efectiva en la optimizacion de campafias de pauta digital de META ejecutadas

por CREO by VRD.
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CAPITULO VI. APLICABILIDAD

6.1. NOMBRE DE LA PROPUESTA
Manual de proceso para la correcta ejecucion de pauta digital en META ADS para las

marcas manejadas por CREO By VRD.

6.2. JUSTIFICACION DE LA PROPUESTA

En un mundo cada vez mas digitalizado, la publicidad en linea se ha convertido en una
herramienta esencial para las marcas que desean llegar a su publico objetivo de manera efectiva y
maximizar su presencia en el mercado. CREO By VRD, como una agencia de marketing y
publicidad, reconoce la importancia de las pautas digitales para el éxito de sus clientes. Con el fin
de garantizar una ejecucion optima de las pautas digitales, es crucial establecer un manual de
procesos que brinde lineamientos claros y eficientes para su implementacion. Esta justificacion se
enfoca en la necesidad de este manual, respaldandolo con datos y estadisticas relevantes para

demostrar su importancia y beneficios para CREO By VRD Yy sus clientes.
I. El crecimiento exponencial de la publicidad digital

La publicidad digital ha experimentado un crecimiento exponencial en los Gltimos afios.
Segun el informe de inversion publicitaria digital de 2021 de eMarketer, se estima que el gasto en
publicidad digital alcance los 389.29 mil millones de délares en 2021, representando el 54.9% del
total de la inversidn publicitaria global. Estos numeros indican claramente que las marcas estan
reconociendo el valor y el alcance de las pautas digitales para llegar a sus audiencias de manera

efectiva.
I1. La complejidad de la pauta digital y la necesidad de una guia estructurada

A medida que la publicidad digital ha evolucionado, también lo ha hecho su complejidad.
La planificacién, implementacion y seguimiento de una campafia de pauta digital requieren un
enfoque estructurado y estratégico para lograr los mejores resultados. Un manual de procesos bien
definido proporcionara a los equipos de CREO By VRD una guia clara y coherente para ejecutar

pautas digitales, asegurando una implementacion eficiente y precisa.
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I11. Optimizacion del rendimiento de las pautas digitales

La implementacion adecuada de una pauta digital es fundamental para obtener un
rendimiento éptimo. Un manual de procesos de pauta digital en META ADS garantizara que se
sigan las mejores précticas y los estandares de la industria, maximizando asi el rendimiento de las

campanas digitales y generando mejores resultados para los clientes de CREO By VRD.
IV. Coherencia y calidad en la entrega de servicios

CREO By VRD se enorgullece de su reputacion como agencia de confianza que ofrece
servicios de calidad a sus clientes. Al establecer un manual de procesos de pauta digital, se
fomentara la coherencia en la entrega de servicios y se mantendra un alto nivel de calidad en todas
las etapas de la ejecucidn de una campafa. Esto permitira a la agencia ofrecer una experiencia
consistente y satisfactoria a sus clientes, aumentando asi la fidelidad y la satisfaccion del cliente a

largo plazo.
V. Eficiencia y optimizacién de recursos

La implementacion de una pauta digital eficiente requiere una gestion adecuada de los
recursos disponibles. Un manual de procesos bien definido permitira a CREO By VRD optimizar
su tiempo y recursos, evitando errores y retrabajos innecesarios. Esto se traduce en un aumento de
la productividad y una reduccién de los costos operativos, lo que a su vez beneficia tanto a la

agencia como a sus clientes.
V1. Adaptabilidad y actualizacion continua

El entorno digital estd en constante evolucion, con nuevas tecnologias y plataformas
emergiendo regularmente. Un manual de procesos de pauta digital en META ADS proporcionara
una base adaptable que se puede actualizar y mejorar continuamente para mantenerse al dia con
los cambios en la industria. Esto permitird a la agencia mantener su ventaja competitiva y ofrecer
a sus clientes soluciones innovadoras y actualizadas que los ayuden a alcanzar sus objetivos

comerciales.
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6.3. ALCANCE DE LA PROPUESTA
El alcance de este manual abarca todos los aspectos relacionados con la ejecucion de pautas

digitales en las plataformas de Facebook e Instagram. Se centra en proporcionar lineamientos

claros y detallados para garantizar una implementacion efectiva y exitosa de las campafas

publicitarias en linea. A continuacion, se detallan los puntos clave dentro del alcance de este

manual:

Definicion de objetivos: Se proporciona orientacion sobre como establecer objetivos
claros y medibles para las camparfias de pauta digital en Facebook e Instagram. Esto
incluye la identificacion de objetivos especificos, como aumentar la visibilidad de la

marca, generar ventas o captar leads, entre otros.

Seleccién de plataformas y formatos publicitarios: Se brinda informacion detallada
sobre las diferentes opciones de plataformas y formatos publicitarios disponibles en
Facebook e Instagram. Se explican las caracteristicas de cada formato y se ofrecen
pautas para seleccionar aquellos que sean mas adecuados para alcanzar los objetivos

establecidos.

Segmentacién de la audiencia: Se describe como realizar una segmentacion efectiva de
la audiencia en funcion de los datos demograficos, intereses, comportamientos y otros
criterios relevantes. Se proporcionan recomendaciones sobre como utilizar las
herramientas de segmentacion disponibles en las plataformas para llegar de manera mas

precisa a la audiencia objetivo.

Estrategia de contenido: Se ofrecen directrices sobre como desarrollar una estrategia de
contenido efectiva que se alinee con los objetivos de la campafia y resuene con la

audiencia objetivo. Esto incluye la creacion de mensajes clave, la seleccion de
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iméagenes o videos relevantes y la elaboracion de llamadas a la accion persuasivas.

e Presupuesto y programacion: Se detalla como establecer un presupuesto adecuado para
la pauta digital, teniendo en cuenta los objetivos, la competencia y otros factores
relevantes. Ademas, se proporcionan pautas sobre como programar la pauta de manera
eficiente, considerando los momentos y dias de la semana mas propicios para alcanzar

a la audiencia objetivo.

e Monitoreo y optimizacién: Se describe la importancia del monitoreo continuo de las
campanas publicitarias y se proporcionan indicadores clave de rendimiento (KPIs) para
evaluar el éxito de la pauta digital en Facebook e Instagram. Ademas, se ofrecen
directrices sobre como realizar ajustes y optimizaciones a lo largo de la campafia para

mejorar el rendimiento y maximizar los resultados.

Es importante destacar que el alcance de este manual se enfoca especificamente en las
plataformas de Facebook e Instagram y las mejores préacticas relacionadas con ellas. Sin embargo,
las estrategias y principios presentados en este manual pueden adaptarse y aplicarse a otras

plataformas o canales digitales segln sea necesario.

Al seguir las directrices y los procesos establecidos en este manual, CREO By VRD estara
equipado para ejecutar pautas digitales efectivas y exitosas en Facebook e Instagram, maximizando

el alcance y el impacto de las marcas de sus clientes y logrando los objetivos establecidos.

6.4. DESCRIPCION Y DESARROLLO
6.4.1. FASE | - RECOLECCION DE INFORMACION
En esta fase vamos a recopilar la informacidn necesaria por parte de la marca para continuar

con el proceso de investigacion y analisis, para ello vamos a utilizar los instrumentos de Briefs y

Modelo de negocios CANVA.
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En primera instancia un ejecutivo de cuentas se contacta con el representante de la marca
para programar una reunion y conocer los objetivos de la pauta asi como para explicar el correcto

llenado de los formatos de BRIEF y Modelo Canva.

Seguido, el ejecutivo de cuenta solicita el llenado de los formatos elaborados a

continuacion:

Tabla 7. Formato Modelo de Negocio Canva.
Fuente: Elaboracion propia

Bloque clave Descripcion

Segmento de clientes Grupos especificos de personas u organizaciones a las que su marca busca servir y
satisfacer

Propuesta de valor Beneficios y soluciones que su marca ofrece a los clientes para resolver sus necesidades

Canales de Medios y métodos utilizados para llegar a los clientes y entregar la propuesta de valor

distribucion

Relaciones con clientes ~ Tipos de interacciones y relaciones que la marca establece con los clientes

Fuentes de ingresos Formas en las que la marca genera ingresos a través de la entrega de su propuesta de valor

Recursos clave Activos tangibles e intangibles necesarios para operar y ofrecer la propuesta de valor
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Actividades clave Tareas y acciones fundamentales que su marca realiza para entregar su propuesta de valor

Alianzas clave Colaboraciones y asociaciones estratégicas con otras empresas o actores del mercado

Estructura de costos Todos los gastos y costos necesarios para operar el negocio y ofrecer la propuesta de valor

Se recomienda que este formato sea llenado con la asesoria del ejecutivo de cuentas
asignado a cada marca, para despejar dudas y lograr que el representante de la marca coloque la

informacion que se solicita con el mayor detalle posible.

Tabla 8. Formato Briefs.
Fuente: Elaboracion propia

Aspecto Preguntas

Informacion de la marca ¢Cual es el nombre de la marca?

¢Cudl es la misidn y vision de la marca?

¢Cual es el propésito de la pauta digital?

¢Cudles son los productos o servicios que ofrece la marca?
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Objetivos de la pauta digital

¢Cual es el publico objetivo de la marca?

¢Cuales son los principales competidores de la marca?

¢Existen guias de estilo o directrices de marca a seguir?

¢Cuales son los objetivos especificos de la pauta digital?

¢Cuales son los indicadores clave de rendimiento (KPIs) a
medir?

¢Cual es el presupuesto asignado para la pauta digital?

¢Existen fechas o plazos especificos a tener en cuenta?

¢Cudl es el perfil demogréfico del publico objetivo?

¢Cuales son los intereses y comportamientos relevantes?

¢Donde se encuentran en linea? (redes sociales, sitios web, etc.)
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¢Qué problemas o necesidades busca resolver el publico
objetivo?

V. Estrategia y mensaje ¢Cudl es el mensaje o propuesta de valor a transmitir?

¢Cual es el tono o estilo de comunicacion preferido?

¢ Qué elementos visuales o graficos deben utilizarse?

¢Existen mensajes clave o palabras clave a destacar?

Canales de distribucion y ¢Qué plataformas o redes sociales se deben utilizar?
plataforma

¢Se requerira la creacion o actualizacion de perfiles?

¢Existen limitaciones o restricciones en ciertos canales?

Medicion y seguimiento de resultados ¢Cuales son los KPIs especificos a monitorear y medir?

¢ Qué herramientas de analisis y medicidn se deben utilizar?
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¢Cuales son los plazos para presentar informes de resultados?

¢Se requerira una reunion de revision de resultados?

Presupuesto y facturacion ¢Cual es el presupuesto total asignado para la pauta digital?

¢Cual es la estructura de facturacion preferida?

¢ Se requieren ajustes o modificaciones en el presupuesto?

Otros comentarios o requerimientos ¢Existen otros aspectos o requisitos importantes a considerar?

Este Briefs proporciona una base solida para recopilar informacion relevante y garantizar
que la agencia de marketing cuente con todos los detalles necesarios para ejecutar una pauta digital
exitosa en la plataforma META. Este instrumento debera ser llenado por un representante de la

marca cuya informacion deberd ser cotejada con el proceso de investigacion y anélisis.

6.4.2. FASE 11 - INVESTIGACION Y ANALISIS

En esta fase la agencia tratard de ampliar la informacion brindada por la marca para definir

con claridad los elementos necesarios para la definicion de la estrategia y la ejecucion de la pauta
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digital en META.

6.4.2.1. BENCHMARKING
Tabla 9. Formato Benchmarking.
Fuente: Elaboracion propia

Aspecto Marca A Marca B Marca C Marca D

l. Presencia en redes sociales

- NUmero de seguidores

- Interaccion con el publico

- Calidad del contenido

1. Sitio web

- Diseflo y experiencia de usuario

- Velocidad de carga

- Optimizacidn para dispositivos moéviles
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I1. Estrategia de marketing digital

- Uso de anuncios pagados

- Presencia en blogs o medios externos

- Colaboraciones con influencers

V. Estrategia de SEO

- Posicionamiento en motores de busqueda

- Uso de palabras clave relevantes

- Estrategia de link Boulding

Con este benchmarking, se podra identificar las fortalezas y oportunidades de mejora de la
marca, en comparacion a la competencia, lo que te ayudara a tomar decisiones estratégicas y

optimizar los esfuerzos de marketing. Cada seccion deberd ser completada de la siguiente manera:

l. Presencia en Redes Sociales: En esta seccion se evaluaran datos importantes de las

marcas en las redes sociales con los siguientes indicadores.
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= Ndmero de seguidores: Se colocara en la casilla correspondiente a cada
marca la cantidad de seguidores que tengan en cada red social, incluir todas

las que tengan.

= Interaccion con el pablico: Se punteard cada marca, del 1 al 5 donde el 1 es
la nota mas baja y el 5 la mas alta, todo lo relacionado a la interaccion con
el pablico (contenido interactivo, llamados a la accién, dinamicas). Hacer
una descripcion cualitativa de los hallazgos explicandolos detalladamente,

ejemplo: La marca no responde comentarios, No repostea etiquetas, etc.

= (Calidad del contenido: Se punteard cada marca, del 1 al 5 donde el 1 es la
nota mas baja y el 5 la mas alta, todo lo relacionado a la calidad del
contenido, valorando los siguientes aspectos: Utilizan los 4 contenidos
necesarios en redes sociales (Entretenimiento, informativo, emocional y
comercial), Calidad visual, originalidad, cadencia de contenido, aceptacion
de los usuarios. Hacer una descripcion cualitativa de los hallazgos
explicandolos detalladamente, ejemplo: Los posteos tienen pocas

reacciones, suben contenido de otras paginas sin curarlos previamente.

Il. Sitio Web: En esta seccion se evaluaran aspectos basicos de los sitios web de las

marcas (las que posean), cada casilla sera completada de la siguiente manera:

= Disefio y experiencia del usuario: Se punteara cada marca, del 1 al 5 donde
el 1 es la nota méas baja y el 5 la mas alta, todo lo relacionado al Disefio y

experiencia del usuario utilizando los siguientes criterios y herramientas.
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Tabla 10. Formato de analisis Disefio y experiencia del usuario.
Fuente: Elaboracion propia

Aspecto Resultado

Evaluacién | Analiza la apariencia visual de las paginas web de tus competidores. Examina
visual = aspectos como el disefio, la disposicion de elementos, la coherencia de la marca
y el uso de colores y tipografia. Observa si la pagina transmite una imagen
profesional y atractiva.

Evaluacion de = Examina la organizacion y estructura de la informacion en las paginas web de
la estructura = tus competidores. Observa como se presenta el contenido, la navegaciény la
de informacion = jerarquia de la informacién. Evalla si la estructura es intuitiva y facilita la
busqueda de informacién.

Anélisis de la | Realizar pruebas de usuario con personas externas que visiten las paginas web
experiencia de | de los competidores. Solicitar a los participantes que realicen tareas especificas
usuario =y observa su experiencia, asi como su retroalimentacion sobre la facilidad de
uso, la navegacion y la satisfaccion general.

Herramienta(s)

- Inspeccion
visual manual
<br> - Adobe
Color

- Herramienta de
paleta de colores

- Navegacion por
las paginas web

- Treejack

- Card Sorting

- Pruebas de
usuario

- Maze
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- UserTesting

Investigacion = Informacién sobre las opiniones y comentarios de los usuarios sobre las paginas = - Encuestas
de mercado = web de los competidores. Puedes utilizar encuestas, resefias en linea y
comentarios en redes sociales para recopilar informacion cualitativa sobre la
experiencia del usuario.

- Analisis de
resefias en linea

- Monitorizacion
de redes sociales

Analisis de = Examinar las palabras clave relevantes para tu industria y verifica cémo se - Google
palabras clave | posicionan tus competidores en los resultados de busqueda. Observa la Keyword Planner
y SEO | optimizacién de SEO en sus paginas web y comparala con la tuya para evaluar
la efectividad de su estrategia.

- Semrush

- Moz Pro

= Velocidad de carga: Se punteara cada marca, del 1 al 5 donde el 1 es la nota
maés baja y el 5 la mas alta criterios relacionados a la velocidad de carga de

la pagina web, la cual sera probada por el encargado de llenar la presente
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ficha.

Optimizacion para dispositivos maéviles: Se punteara cada marca, del 1 al 5
donde el 1 es la nota mas baja y el 5 la més alta criterios relacionados a la
optimizacion para dispositivos mdviles evaluando aspectos de

visualizacion, estética y funcionalidad.

II. Estrategia de Marketing Digital: En esta seccion se evaluaran datos importantes de

las marcas en relacion al marketing digital con los siguientes indicadores:

Uso de anuncios pagados: Se punteara cada marca, del 1 al 5 donde el 1 es
la nota més baja y el 5 la mas alta, todo lo relacionado al uso de anuncios
pagados. Hacer una descripcion cualitativa de los hallazgos detallando lo
siguiente: Cantidad de anuncios en circulacion, servicios anunciados,

formatos utilizados. Utilizar la herramienta Ads Library de Facebook.

Presencia en blog o medios externos: Se punteard cada marca, del 1 al 5
donde el 1 es la nota mas baja y el 5 la méas alta, todo lo relacionado a la
presencia en blog o medios externos. Para realizar este analisis se debera
ingresar a las redes sociales de la marca (Facebook e Instagram) para
evaluar si realiza publicaciones con enlaces externos o si es etiquetado por

otra cuenta.

Colaboracion con amplificadores de marca: Se punteara cada marca, del 1
al 5 donde el 1 es la nota mas baja y el 5 la mas alta, todo lo relacionado a
colaboracion con influencers. Para realizar este analisis se debera ingresar

a las redes sociales (Facebook e Instagram) y buscar si han sido etiquetadas
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0 mencionadas en paginas de amplificadores de marca, la puntuacion

dependera de las cantidades de menciones.

IV.  Estrategia de SEO: En esta seccion se evaluaran datos importantes de las marcas en

relacion a la estrategia SEO utilizando los siguientes criterios:

= Posicionamiento en motores de busqueda: Se punteara cada marca, del 1 al
5 donde el 1 es la nota méas baja y el 5 la mas alta, todo lo relacionado al
posicionamiento en motores de blsqueda. Para realizar este analisis se
deberan ingresar palabras claves o relacionadas al producto o servicio del
rubro, en los buscadores mas comunes como: Google Chrome, Safari,

Firefox, para visualizar su posicionamiento organico.

. Uso de palabras claves relevantes: Se punteara cada marca, del 1 al
5 donde el 1 es la nota mas baja y el 5 la més alta, todo lo relacionado al uso
de las palabras claves relevantes. Para realizar este andlisis se deberan
ingresar al sitio web de cada competidor para evaluar si poseen las palabras

claves.

. Estrategia de link Boulding: Se punteara cada marca, del 1 al 5
donde el 1 es la nota mas baja y el 5 la mas alta, todo lo relacionado a la
estrategia de link Boulding. Para realizar este analisis se deberan evaluar si
los competidores poseen estos enlaces entrantes, la cantidad y calidad de los

mismos. Utilizar las herramientas: Ahrefs, Moz o Majestic.

Una vez tendiendo informacion mas amplia sobre la competencia y el posicionamiento de

la misma, referente a nuestra marca se realizara un analisis comparativo POD (puntos de
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diferencia) vs POP (puntos de paridad) de nuestra marca con los principales competidores

utilizando el siguiente formato:

Tabla 11. CLUSTER.
Fuente: Elaboracion propia

Marcas Marca 1 Marca 2 Marca 3 (propia)

Descripcion de los puntos de Descripcion de los puntos de Descripcion de los puntos de
diferencia de la Marca 1 diferencia de la Marca 2 diferencia de la marca 3.

Descripcion puntos de paridad entre las 3 marcas.

En este formato, se hace una descripcién de cada elemento diferenciador por marcar vy,
colocandolas en la fila 2 de la tabla, en la columna que le corresponda a cada marca. Seguidamente,

colocas la informacién relevante en las columnas:

e Marca: Aqui colocas el nombre o logo de la marca que se va analizar. La marca 1
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y 2 son los competidores seleccionados y la marca 3 sera la marca propia.

e Puntos de Diferencia (POD): Se enumerara una a una, las caracteristicas o puntos
de diferencia clave de cada marca, 6sea, aquello que hace uUnica a la marca y lo
convierte en una ventaja competitiva frente a sus competidores. Se debe ser claro y

conciso con cada marca.

e Puntos de Paridad (POP): Esta seccidn no es por columnas sino uno sola fila, la
que la idea es colocar los puntos o caracteristicas de paridad necesarios para ser
considerados una opcién valida en la categoria. Estas caracteristicas son los
aspectos basicos que las marcas deben cumplir para satisfacer las expectativas y

necesidades de sus consumidores o usuarios. Describe los POP de las 3 marcas.

En el caso de los puntos de diferenciacion es importante que cada espacio sea llenado con
la informacion especifica de cada marca. Se pueden agregar mas filas si se desea analizar mas

marcas.

Este formato de tabla te permitird comparar facilmente los puntos de diferencia y paridad

entre las marcas y tener una vision clara de sus respectivas estrategias de posicionamiento.

1. SEGMENTACION DE MERCADO
Con la informacion proporcionada por la marca, mas el benchmarking realizado

anteriormente se inicia el analisis para identificar los diferentes clusteres de una segmentacion de

mercado para una marca utilizando el siguiente formato:

102



Tabla 12. CLUSTER.
Fuente: Elaboracion propia

Cluster Descripcion

Cluster  Descripcion del
1 clister 1
Cluster  Descripcion del
2 claster 2
Cluster  Descripcion del
3 claster 3

Caracteristicas

demograéficas

Caracteristicas
demograficas del claster 1

Caracteristicas
demograficas del clister 2

Caracteristicas
demograficas del claster 3

Caracteristicas
psicograficas

Caracteristicas
psicograficas del clister 1

Caracteristicas
psicograficas del clister 2

Caracteristicas
psicograficas del cluster 3

Comportamiento de
compra

Comportamiento de compra
del cluster 1

Comportamiento de compra
del cluster 2

Comportamiento de compra
del cluster 3

En este formato, puedes utilizar cada columna para describir diferentes aspectos de cada

claster identificado en la segmentacion de mercado:
e Cluster: Identifica el nimero o nombre del cluster.

e Descripcién: Proporciona una breve descripcion del clister, como sus

caracteristicas clave o segmento objetivo.

e Caracteristicas demograficas: Enumera las caracteristicas demograficas
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relevantes para el cluster, como edad, género, ubicacién geografica, nivel de

ingresos, etc.

e Caracteristicas psicograficas: Enumera las caracteristicas psicograficas del

cluster, como intereses, valores, estilo de vida, personalidad, etc.

e Comportamiento de compra: Describe el comportamiento de compra del cluster,

como patrones de compra, canales de compra preferidos, frecuencia de compra, etc.

Si la marca posee registros de cliente se debera utilizar la herramienta Rapid Miner para la

identificacion mas precisa de los clusteres y asi escoger a quién se dirigird el mensaje.

Por cada cluster se establecera un Bayer persona utilizando el siguiente formato:

Tabla 13. BUYER PERSONA.
Fuente: Elaboracion propia

Nombre del Buyer Persona:

Informacion Demogréfica:

-Edad:

-Género:
-Ubicacion:
-Estado Civil
-Nivel Educativo:
-Ocupacion:

Datos Personales

-Intereses y hobbies
-Personalidad:

Informacion Laboral
-Industria:

-Cargo o puesto:

-Tamafio de la empresa:
Datos de Comportamiento
-Metas y objetivos:

-Desafios y frustraciones:
-Fuentes de informacion:
-Comportamientos de compra:
Necesidades y Motivaciones

-Problemas o necesidades que enfrenta:

Motivaciones para buscar soluciones:
Cita representativa:
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Para finalizar la etapa Il de la investigacion y analisis de datos se levantara un reporte de
toda la informacion recopilada con las conclusiones mas importantes y las recomendaciones,

misma informacion que sera usada para establecer la estrategia a seguir.

6.4.3. FASE Il - DEFINICION DE LA ESTRATEGIA
La definicion de la Estrategia es el inicio para la ejecucién correcta y efectiva de una pauta

digital en META ADS, para las marcas de CREO By VRD. Contar con una estrategia basada en
la investigacion y el analisis de datos es fundamental para alcanzar los objetivos y aumentar el
impacto de las camparfias digitales. En esta seccidn estableceremos las pautas necesarias para
disefiar una estrategia integral y coherente, tomando en cuenta aspectos como el modelo de
negocios de la marca, objetivos de la pauta, el mensaje que se debe transmitir segin los objetivos
y el embudo de ventas. Al establecer estrategia sélida, la agencia estard preparada para impulsar
resultados significativos y lograr un impacto duradero en cada anuncio que se lance en la camparia

de pauta digital.

6.4.3.1.DEFINICION DEL MODELO DE NEGOCIOS

El modelo de negocios de una marca es fundamental para cualquier estrategia de marketing
que se desee implementar y la estrategia de pauta digital no es la excepcion. Contiene tres

elementos que al definirlos bien logramos conocer lo que la marca hace:

e ;Qué vas a vender?: Aunque la pregunta suena sencilla, este apartado debe definir
muy bien lo que la marca quiere vender més alla del producto o servicio en si, es

decir, ese agregado que tiene eso que vendes que te hace diferente de los demas.

e ;A quién se los vas a vender?: Este apartado define la estructura de un modelo de

negocio, es decir, a quién esta dirigido el negocio. Establecemos el modelo de la
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marca que estamos analizando que, segun los servicios ofrecidos por CREO By

VRD puede ser dos:
v' B2C: De empresa a consumidor
v' B2B: De empresa a empresa

e (CoOmo lo vas a vender?: Aqui se destacan los mecanismos y canales que posee la

marca para llevar el producto hacia su publico destino.
2. DEFINIR EMBUDO DE VENTA SEGUN MODELO DE NEGOCIO
Para modelos de negocios B2C utilizaremos el siguiente embudo de conversion adaptado

a pautas para redes sociales:

EMBUDO DE CONVERSION B2C

ALCANCE / RECONOCIMIENTO
INTERACCION / ENGAGEMENT
CONVERSION / TRAFICO

CONVERSION / VENTAS
(MARCAS CON PAGINA WEB)
FIDELIZACION /
LEALTAD

Figura 30: Embudo de ventas B2C
Fuente: Elaboracion propia
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Alcance / Reconocimiento:

Son las acciones destinadas a dar a conocer la marca o atributos a las personas que
navegan por las redes sociales, pueden ser seguidores actuales o nuevos usuarios que descubren

tu marca a través de estas plataformas.

Interacciones / Engagements

En esta etapa, se busca que los seguidores interacten con el contenido de los anuncios,
como dar "Me gusta”, comentar o compartir las publicaciones. Estas interacciones demuestran un

mayor nivel de interés y compromiso con tu marca.

Conversion / Tréfico

Los seguidores que hacen clic en los anuncios de la campafia redirigidos al sitio web o
canal de venta (WhatsApp) de la marca. Esta etapa implica aumentar el trafico a tu sitio y dirigir

a los usuarios a paginas especificas relacionadas con tus productos o servicios.

Conversiones / Ventas

Esta seccidn aplica Gnicamente para las marcas que cuenten con pagina web y pixel de
ventas, se busca que a través de los anuncios que los usuarios realicen la accion de compra. En
cuentas sin pagina web las ventas se cierran a través de los canales de WhatsApp, Messenger e

Instagram y es cerrada por la marca no por la agencia.
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Fidelizacion / Lealtad

Acciones dirigidas a usuarios que ya realizaron la accién de compra con una experiencia
positiva y deseamos darle una recompensa con el objetivo de entablar una relacion a largo plazo

para lograr recompra y que recomienden el producto o servicio de la marca.

Para modelos de negocios B2B utilizaremos el siguiente embudo de conversion adaptado

a pautas en redes sociales:

EMBUDO DE CONVERSION B2B

ALCANCE / RECONOCIMIENTO

INTERACCION / ENGAGEMENT

CONVERSION / TRAFICO

CLIENTES POTENCIALES /
VENTAS

FIDELIZACION /
LEALTAD

Figura 31: Embudo de ventas B2B
Fuente: Elaboracion propia
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Alcance / Reconocimiento:

Son las acciones destinadas a dar a conocer la marca o atributos a las personas que
navegan por las redes sociales, pueden ser seguidores actuales o nuevos usuarios que descubren

tu marca a través de estas plataformas.

Interacciones / Engagements

En esta etapa, se busca que los seguidores interacten con el contenido de los anuncios,
como dar "Me gusta”, comentar o compartir las publicaciones. Estas interacciones demuestran un

mayor nivel de interés y compromiso con tu marca.

Conversion / Tréfico

Los seguidores que hacen clic en los anuncios de la campafia redirigidos al sitio web o
canal de venta (WhatsApp) de la marca. Esta etapa implica aumentar el trafico a tu sitio y dirigir

a los usuarios a paginas especificas relacionadas con tus productos o servicios.

Clientes Potenciales / Ventas

En esta parte del embudo, ejecutamos acciones para que los visitantes que vieron un
anuncio a través de las redes sociales se convierten en clientes potenciales al realizar una accién
especifica, como completar un formulario de contacto, suscribirse a un boletin informativo o

descargar un recurso.
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Fidelizacion / Lealtad

Acciones dirigidas a usuarios que ya realizaron la accion de compra con una experiencia
positiva y deseamos darle una recompensa con el objetivo de entablar una relacion a largo plazo

para lograr recompra y que recomienden el producto o servicio de la marca.
3. DEFINIR OBJETIVO DE LA CAMPANA

Los objetivos SMART (Especificos, Medibles, Alcanzables, Relevantes y con un Tiempo
definido) son esencial para una estrategia efectiva de pauta digital redes sociales. Al definir
objetivos claros y alcanzables para cada fase del embudo de conversion, puedes orientar tus
esfuerzos y maximizar los resultados obtenidos. A continuacion, se proporciona un formato de
tabla para establecer objetivos SMART, objetivos secundarios y actividades especificas para

ejecutar en pautas digitales en Facebook e Instagram.

Tabla 14. Objetivos Smart
Fuente: Elaboracion propia

Fase del Embudo Objetivo SMART Objetivos Actividades a Realizar
Secundarios (Facebook/Instagram)

Alcance o Ejemplo: Aumentar - Incrementar - Pautar anuncios atractivos y relevante para
Reconocimiento alcance en un 20% seguidores en un aumentar la visibilidad. Branding

durante el préximo 10%

trimestre
Interaccion o Ejemplo: Aumentar el - Incrementar el - Lanzamiento de Adslike
Engagement nimero de "Me gusta"y  ndmero de

comentarios en un 15% compartidos
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Trafico Ejemplo: Incrementar el - Aumentar latasa - Utilizar anuncios en Facebook/Instagram para

trafico web desde las de clics en enlaces  dirigir a los usuarios a paginas especificas del
redes sociales en un 25% sitio web
Clientes Ejemplo: Obtener 200 - Mejorar la - Crear y promocionar contenido descargable
Potenciales suscripciones a la listade  calidad de los (ebooks, guias, etc.) para capturar leads o
correo electronico en 2 leads capturados formularios de clientes potenciales en
meses Facebook e Instagram.
Fidelizacion Ejemplo: Aumentar la - Incrementar las - Pautas de promociones exclusivas para
tasa de retencion de compras repetidas  clientes o dinamicas para los miembros de la
clientes en un 10% comunidad digital.

Los objetivos SMART, objetivos secundarios y actividades a realizar deben ser
establecidos segln las necesidades especificas de cada marca y a las plataformas con las que se
cuente (Facebook, Instagram, Whatsapp o pagina web). Se deberan utilizar los indicadores clave
de rendimiento (KPIs) relevantes para medir y evaluar el progreso hacia los objetivos. Ademas, se

debera ajustar los plazos de tiempo segln la duracién de las campafias o estrategias.

Este formato de tabla proporciona una estructura clara y organizada para establecer los
objetivos SMART vy planificar las actividades necesarias para ejecutar en pautas digitales en
Facebook e Instagram. Al seguir este enfoque, podra maximizar el impacto de los esfuerzos en
redes

6.4.4. FASE IV - EJECUCION DE LA CAMPANA

En esta fase se aborda los pasos précticos necesarios para llevar a cabo una campafa
publicitaria exitosa en META ADS. Desde la definicién del mensaje hasta el lanzamiento de
anuncios en la plataforma del Business Suit, cada fase es fundamental para garantizar el impacto
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y el alcance deseado. Se proporciona directrices claras sobre como desarrollar un mensaje efectivo,
disefiar o producir piezas publicitarias atractivas, proponer una ejecucion coherente segun el
presupuesto disponible y finalmente, lanzar los anuncios en la plataforma Meta Ads. Al seguir
estas etapas, estaras preparado para implementar estrategias publicitarias sélidas y maximizar los

resultados de tus camparias en Facebook e Instagram.

6.4.4.1.DEFINICION DEL MENSAJE
Para definir correctamente cada mensaje del embudo de ventas de la campafa, es

importante definir el cliente ideal para ello utilizaremos el siguiente formato:

Tabla 15. Tu cliente ideal
Fuente: Elaboracion propia

Necesidades Funcionales Qué problema resuelvo / solucién que ofrece

Necesidades emocionales Mensaje emocional que se desea transmitir

e Necesidades Funcionales: En esta casilla se colocara las necesidades funcionales
del producto o servicio de la marca, por ejemplo, si la marca es un restaurante una

necesidad funcional seria saciar el hambre.

e Necesidades emocionales: En esta seccion identificaremos las necesidades

emocionales del producto o servicio que oferta la marca, siguiendo con el ejemplo
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del restaurante una necesidad emocional podria ser, un espacio para compartir en

familia.

e Problema o solucion: Poder comunicarle a la audiencia qué vamos a solucionar.

Ejemplo: Cuando no quieras cocinar, ven a nuestro restaurante.

e Mensaje emocional a transmitir: Mensajes que van a generar empatia y haran al
usuario identificarse con la marca. Ejemplo: Cocinamos con amor, para que comas

COMmo en casa.

Al tener claro el enfoque de la tabla anterior podemos definir el mensaje que transmitiremos en
cada fase del embudo a lo largo de la campafia que ejecutaremos. Cada mensaje constara de un
mensaje clave y tres mensajes de soporte que seran transmitidos en cada conjunto de anuncios de

una campafia, segun la fase del embudo que corresponda.
e EMBUDO B2C:
v Message track fase alcance y reconocimiento

o Mensaje Clave: Celebra la belleza en todas las tallas. En nuestra tienda de
ropa interior, creemos en la diversidad y en hacer sentir hermosas a todas
las mujeres. Descubre nuestra coleccidn que realza tu confianza y te hace

sentir Unica. #BellezaParaTodos

o Mensaje de soporte 1: Cada cuerpo es hermoso: Nuestra mision es romper
estereotipos y promover la belleza en todas las formas y tallas. Encuentra
la ropa interior que te haga sentir empoderada y segura de ti misma.
#AmorPropio

o Mensaje de soporte 2: Disefios inclusivos: Nuestra amplia variedad de
estilos y tallas asegura que todas las mujeres puedan encontrar prendas que

se ajusten a sus cuerpos y reflejen su personalidad. #Inclusividad

o Mensaje de soporte 3: Comodidad sin sacrificios: Nuestra ropa interior esta
disefiada con materiales suaves y de alta calidad para brindarte el madximo

confort sin comprometer el estilo. #Confianzalnterior

v" Message track fase de interaccién / engagement
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o Mensaje clave: jDescubre la confianza interior que te hace brillar! En
nuestra tienda de ropa interior, te invitamos a formar parte de nuestra
comunidad de mujeres seguras y empoderadas. Unete a nosotros y
comparte tus experiencias, consejos de estilo y celebra tu belleza Unica.

Juntas, somos imparables. #Confianzalnterior

o Mensaje de soporte 1: Comparte tu historia: Queremos escuchar tus
experiencias y como nuestra ropa interior ha influido en tu confianza.
Unete a nuestra comunidad y comparte tus testimonios inspiradores.

#HistoriasReales

o Mensaje de soporte 2: Consejos de estilo: Descubre los secretos para lucir
increible en cualquier ocasion. Nuestro equipo de expertos esta aqui para
brindarte consejos de estilo y ayudarte a elegir las prendas que realcen tu

belleza. #EstiloConConfianza

o Mensaje de soporte 3: Concursos y sorteos: Participa en nuestros concursos
y sorteos exclusivos para tener la oportunidad de ganar increibles premios
y descuentos en nuestra tienda. #PremiosSorprendentes

v' Message track fase de conversién / trafico

o Mensaje clave: Descubre la experiencia Unica de nuestra tienda de ropa
interior. Te invitamos a explorar nuestra amplia seleccion de prendas de
alta calidad y encontrar ese conjunto perfecto que te haga sentir especial.

iAtrévete a destacar con estilo y comodidad! #EstiloUnico

o Mensaje de soporte 1: Explora nuestra coleccion: Sumérgete en un mundo
de opciones y descubre la variedad de estilos, colores y tallas que
ofrecemos. Encuentra la ropa interior que se adapte a tu personalidad y te

haga sentir increible. #ExploraTuEstilo

o Mensaje de soporte 2: Descubre la calidad excepcional: Nuestras prendas
estdn confeccionadas con materiales de primera calidad, asegurando
durabilidad y comodidad en cada uso. Experimenta la diferencia de llevar

ropa interior de alta calidad. #CalidadSuperior
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o Mensaje de soporte 3: Envio rapido y seguro: Realiza tu pedido y disfruta
de un envio rapido y seguro directamente a tu puerta. Queremos que

disfrutes de tus nuevas prendas lo antes posible. #EnvioRapido
v" Message track fase de conversion / ventas (para marcas que poseen pagina web)

o Mensaje clave: jEs hora de convertir tus deseos en realidad! Descubre la
ropa interior que te hara sentir segura y hermosa. Visita nuestra tienda y
elige entre nuestra amplia seleccion de prendas de calidad. jHaz tu compra
y disfruta de una experiencia de compra excepcional!

#CompraConConfianza

o Mensaje de soporte 1: Encuentra tu ajuste perfecto: Nuestro equipo de
expertos en moda interior esta listo para ayudarte a encontrar la talla y el
estilo adecuados para ti. jNo te conformes con menos que la perfeccion!

#Ajustelmpecable

o Mensaje de soporte 2: Ofertas especiales para ti: Disfruta de descuentos
exclusivos y promociones especiales al realizar tu compra. Ahorra mientras

obtienes la mejor calidad y estilo en tu ropa interior. #Ofertaslrresistibles

o Mensaje de soporte 3: Garantia de satisfaccion: Estamos comprometidos
con tu satisfaccion. Si no estds completamente satisfecha con tu compra,
ofrecemos una politica de devolucién sin complicaciones. Tu felicidad es
nuestra prioridad. #SatisfaccionGarantizada

v' Message track fase de fidelizacion:

o Mensaje clave: jGracias por ser parte de nuestra comunidad de confianzal
En nuestra tienda de ropa interior, valoramos tu lealtad y queremos
recompensarte. Unete a nuestro programa de fidelizacion y descubre
beneficios exclusivos disefiados especialmente para ti. Juntos, crearemos

una relacion duradera y llena de estilo. #LealtadPremiada

o Mensaje de soporte 1: Recompensas por tu fidelidad: Como miembro de
nuestro programa de fidelizacion, disfrutaras de descuentos exclusivos,

puntos acumulables y sorpresas especiales. Tu lealtad merece ser
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reconocida y recompensada. #FidelidadPremiada

o Mensaje de soporte 2: Acceso anticipado a novedades: Sé el primero en
conocer nuestras nuevas colecciones, promociones Yy lanzamientos
especiales. Como miembro leal, tendrés acceso exclusivo a las dltimas

tendencias en moda interior. #AccesoExclusivo

o Mensaje de soporte 3: Contenido y consejos exclusivos: Como parte de
nuestra comunidad de fidelizacion, recibiras contenido exclusivo, consejos
de estilo personalizados y recomendaciones de productos que te ayudaran

a lucir y sentirte mejor. #ExperienciaPersonalizada
e EMBUDO B2B:
v" Message track fase alcance y reconocimiento

o Mensaje Clave: Construye tu suefio empresarial con nosotros. Somos
expertos en el disefio, fabricacion e instalacion de muebles para comercios
y oficinas. Sabemos que cada espacio cuenta una historia y nosotros te
ayudamos a contar la tuya a través de muebles de calidad y funcionales.
Desde el primer paso hasta el ultimo detalle, estamos aqui para convertir
tus ideas en realidad y crear un entorno que inspire y potencie tu negocio.
#ConstruyeTuSuefio

o Mensaje de soporte 1: Cada mueble, una historia: Entendemos la
importancia de cada pieza de mobiliario en la creacién de la atmésfera
perfecta para tu negocio. Nuestros muebles no solo son funcionales, sino
que también cuentan una historia Unica que refleja tu vision empresarial.
#HistoriasEnCadaMueble

o Mensaje de soporte 2: Experiencia y profesionalismo: Con afios de
experiencia en el sector, hemos ayudado a numerosos emprendedores y
negocios a materializar sus suefios. Nuestro equipo de expertos te brindara
asesoramiento personalizado y soluciones innovadoras que se adapten a tus

necesidades. #ExperienciaProfesional

o Mensaje de soporte 3: Calidad sin compromisos: Utilizamos materiales de
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alta calidad y técnicas de fabricacion avanzadas para garantizar la
durabilidad y resistencia de nuestros muebles. Cada pieza esta disefiada
para soportar el ritmo de tu negocio y ofrecer una experiencia excepcional

tanto a clientes como a empleados. #CalidadSinCompromisos
v" Message track fase de interaccién / engagement

o Mensaje clave: Transforma tu espacio de trabajo en un ambiente inspirador
y productivo con nuestros muebles de oficina personalizados. Descubre
cdmo nuestros expertos pueden ayudarte a optimizar cada detalle y
potenciar el éxito de tu negocio. jConviértete en un referente de eficiencia

y comodidad en tu sector! #EspaciosLaboralesExcepcionales

o Mensaje de soporte 1: Disefio personalizado para ti: ¢Listo para tener un
espacio de trabajo Unico? Nuestro equipo de disefiadores esta listo para
crear soluciones adaptadas a tus necesidades. jContactanos para comenzar

a disefiar el espacio de tus suefios! #DisefioPersonalizado

o Mensaje de soporte 2: Experimenta la calidad: No escatimamos en calidad.
Nuestros muebles estan hechos para durar y resistir el uso diario. Descubre
la diferencia que la calidad puede hacer en tu espacio de trabajo. jExplora
nuestra galeria de muebles y solicita una cotizaciébn hoy mismo!

#CalidadSuperior

o Mensaje de soporte 3: Instalacion sin complicaciones: Nos encargamos de
todo el proceso de instalacion para que no tengas que preocuparte. Nuestro
equipo experto se asegurara de que todo esté perfectamente instalado y listo
para que comiences a disfrutar de tu nuevo espacio de trabajo. jContactanos

y programemos tu instalacion ahora mismo! #InstalacionProfesional
v' Message track fase de conversion / trafico

o Mensaje clave: Explora nuestro catdlogo de muebles de oficina y descubre
cémo transformar tu espacio de trabajo en un entorno funcional y elegante.
Visita nuestra tienda en linea para ver nuestras ultimas colecciones y

encuentra la inspiracion que necesitas para crear un ambiente laboral

117



excepcional. jNo te pierdas esta oportunidad de mejorar tu espacio y elevar

tu productividad! #TransformaTuEspacioDeTrabajo

o Mensaje de soporte 1: Descubre nuestra variedad de productos: Explora
nuestra amplia seleccion de muebles de oficina en nuestra tienda en linea.
Encuentra escritorios, sillas, estanterias y mas, todo disefiado para
satisfacer tus necesidades de espacio y estilo. jTe invitamos a explorar
nuestras opciones y encontrar el mobiliario perfecto para tu oficina!
#VariedadEnMuebles

o Mensaje de soporte 2: Inspirate con nuestras ideas: Visita nuestras redes
sociales y descubre fotos de espacios de trabajo renovados con nuestros
muebles. Encuentra inspiracién en los disefios, colores y distribuciones que
te ofrecemos. jSiguenos y encuentra la combinacion perfecta para

transformar tu propio espacio de trabajo! #InspiraTuEspacioDeTrabajo

o Mensaje de soporte 3: Explora nuestra experiencia en mobiliario: Conoce
nuestra trayectoria y experiencia en la industria del disefio de oficinas.
Descubre como hemos ayudado a numerosas empresas a crear entornos de
trabajo que reflejan su identidad y promueven la productividad. jUnete a
nuestra comunidad y descubre por qué confiar en nosotros para tu proximo

proyecto! #ExperienciaEnMuebles
v Message track fase clientes potenciales / ventas

o Mensaje clave: Descubre como nuestros muebles de oficina pueden
transformar tu espacio de trabajo. Completa el formulario de contacto en
nuestro sitio web y obtén asesoramiento personalizado para tu proyecto.
Nuestro equipo estara encantado de ayudarte a encontrar las soluciones
perfectas que se adapten a tus necesidades y presupuesto. jComienza tu

transformacion hoy mismo! #TransformaTuEspacioDeTrabajo

o Mensaje de soporte 1: Asesoramiento personalizado: Nuestro equipo de
expertos esta listo para brindarte asesoramiento personalizado sobre el

mobiliario de oficina ideal para tu negocio. Al completar el formulario de
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contacto, recibiras atencion individualizada para encontrar las soluciones
perfectas que cumplan con tus requerimientos y estilo.

#AsesoramientoProfesional

o Mensaje de soporte 2: Presupuesto a medida: Entendemos que cada
proyecto tiene su propio presupuesto. Al dejarnos tus datos de contacto, te
brindaremos opciones que se ajusten a tus necesidades financieras. Obtén
un presupuesto a medida y descubre como maximizar el valor de tu

inversion en muebles de oficina. #PresupuestoPersonalizado

o Mensaje de soporte 3: Experiencia y calidad garantizadas: Con nuestra
amplia experiencia en la industria del mobiliario de oficina, te ofrecemos
productos de calidad que superaran tus expectativas. Al dejar tus datos de
contacto, tendrés acceso a la garantia de un servicio excepcional y muebles
que te brindardn afios de durabilidad 'y  satisfaccion.

#ExperienciaDeCalidad
v" Message track fase de fidelizacion:

o Mensaje clave: jGracias por elegirnos y ser parte de nuestra familia de
clientes satisfechos! Queremos retribuir tu confianza brindandote
beneficios exclusivos. Como cliente leal, recibiras acceso prioritario a
nuestras ultimas colecciones, descuentos especiales y regalos sorpresa.
Ademas, te mantendremos informado sobre eventos exclusivos y contenido
premium. jContinuaremos superando tus expectativas en cada interaccion!

#ClientesLeales

o Mensaje de soporte 1. Beneficios exclusivos para ti: Como cliente leal,
tendrés acceso prioritario a nuestras nuevas colecciones y promociones
especiales. Obtén descuentos adicionales, regalos exclusivos y ventajas
Unicas que te permitiran seguir disfrutando de la excelencia en el disefio de
muebles de oficina. jEs nuestra forma de agradecer tu lealtad!

#BeneficiosExclusivos

o Mensaje de soporte 2: Contenido premium para ti: Recibiras contenido
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premium disefiado exclusivamente para nuestros clientes leales. Obtén
consejos profesionales, guias de mantenimiento, ideas de decoracion y
tendencias en el &mbito del disefio de oficinas. Te mantendremos
actualizado y te inspiraremos a seguir creando un espacio de trabajo

excepcional. #ContenidoPremium

o Mensaje de soporte 3: jCuidamos tus muebles de oficina! Te ofrecemos
visitas regulares para revision, garantia y asesoria en limpieza y cuidados.
Mantén tus muebles en éptimas condiciones y aprovecha al méximo su
durabilidad. Confia en nuestro servicio profesional para mantener tu
espacio de trabajo impecable. jContactanos hoy  mismo!

#CuidadoProfesional

Mensaje de soporte 1: Mensaje de soporte 2:

Mensaje Clave:

Mensaje de soporte 3:

Figura 32: MESSAGE TRACK
Fuente: Elaboracidn propia

6.4.4.2.DISENO Y PRODUCCION DE LAS PIEZAS

En esta etapa, se solicita y se lleva a cabo el disefio o la produccion de los materiales

publicitarios que serdn utilizados en las campafias de anuncios en redes sociales. La calidad visual
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y el impacto creativo de estas piezas desempefian un papel fundamental en el éxito de nuestras
estrategias publicitarias, captando la atencion de la audiencia y generando resultados positivos para

nuestros clientes.

En este apartado del manual de proceso de pauta digital, exploraremos los pasos
involucrados en la solicitud, el disefio y la produccion de las piezas publicitarias. El objetivo es
lograr que cada pieza publicitaria sea una representacion visual impactante y convincente de la
marca, generando un impacto positivo en la audiencia y optimizando los resultados de nuestras

campafas de pauta digital.

Una vez que tenemos definido el mensaje de cada fase de la campafia segun el objetivo

solicitamos la pieza publicitaria, brindando al proceso audiovisual la siguiente informacion:

e Cliente: Nombre o identificacion del cliente para el cual se esta solicitando la pieza

publicitaria.
e Marca: Nombre de la marca o producto que se estad promocionando.

e Objetivo de la Campafia: Descripcion concisa del objetivo principal de la campafa

publicitaria, establecido en etapas previas.

e Descripcién del Producto/Servicio: Informacion detallada sobre el producto o servicio que

se estd promocionando, incluyendo caracteristicas clave y beneficios.

e Publico Objetivo: Descripcion del publico al que se dirige la camparia publicitaria (por

ejemplo, edad, género, intereses, ubicacion, etc.).
e Mensaje clave: La idea principal que se desea transmitir a través de la pieza publicitaria.

¢ Plataformas de Pauta: Lista de las plataformas de redes sociales o canales donde se planea
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realizar la pauta.

Formato de la Pieza: Especificacion del formato de la pieza publicitaria, como imagen

estatica, video, carrusel, etc.

Duracion (si aplica): Duracion estimada de la pieza publicitaria (por ejemplo, en segundos

para videos).

Orientaciones Visuales: Indicaciones visuales, como estilo grafico, referencias visuales,

preferencias estéticas, etc.

Colores preferidos: Colores especificos que se desean utilizar en la pieza publicitaria o los

colores asociados a la identidad de marca.

Estilo y Tono: Descripcion del estilo general y tono de la pieza, como serio, divertido,

moderno, etc.

Contenido Requerido: Detalles sobre el contenido especifico que se debe incluir en la

pieza, como iméagenes, texto, testimonios, etc.
Logotipo: Indicacion de si se debe incluir el logotipo de la marca y en qué posicion.

Imégenes/Videos: Especificacion de cualquier imagen o video especifico que deba

incluirse en la pieza publicitaria.
Texto/Eslogan: Frases 0 mensajes especificos que se deben incluir en la pieza publicitaria.

CTA (Llamado a la Accion): Indicacion del llamado a la accion que se desea incorporar en

la pieza, como "Compra ahora" o "Registrate aqui".

Fecha Limite de Entrega: Fecha limite en la cual se requiere que la pieza publicitaria esté

lista.
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o Comentarios Adicionales: Espacio para incluir cualquier comentario o instrucciones

adicionales relevantes.

Tabla 16. Solicitud de Pieza Publicitaria

Fuente: Elaboracion propia

Solicitud de Pieza Publicitaria

Descripcion del Producto/Servicio:

Texto/Eslogan:

CTA (Llamado a la Accién):

Fecha Limite de Entrega:
Comentarios Adicionales:
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6.4.4.3.LANZAMIENTO DE LA CAMPANA EN META ADS
La fase de ejecucion de la pauta en Meta Ads es un momento emocionante y crucial en

cualquier estrategia de marketing digital. Después de cuidadosamente planificar y configurar una
campafia publicitaria, llega el momento de dar vida a nuestras ideas y ponerlas frente a nuestra
audiencia objetivo. Esta etapa implica la implementacion de las estrategias disefiadas, la creacion

y gestion de anuncios, y el monitoreo constante para optimizar los resultados.

Saber ejecutar la herramienta es vital para lograr los objetivos que la marca desea, a

continuacion, detallamos los pasos para el lanzamiento de una campafia a través de META ADS.

6.4.4.4.0BJETIVO DE CAMPANA
La primera configuracion de la campafia es decirle a META lo que queremos lograr con

los anuncios. Estos objetivos van de la mano con la fase del embudo que deseamos impulsar.

v" Reconocimiento: Este objetivo se aplica en la primera fase del embudo de
conversién y nos ayuda a mostrar el anuncio a la mayor cantidad de personas. Es

ideal para estrategias de brandig.
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|

‘ah

Crear nueva campaiia

Elige un objetivo de campaiia

Reconocimiento

Tréfico

Interaccion

Clientes potenciales

Promocién de la app

Ventas

Mas informacién

Nuevo conjunto de anuncios o anuncio

Reconocimiento

Muestra tus anuncios a las personas con
mas probabilidades de recordarlos.

Ideal para:
Alcance @
Reconocimiento de marca @
Reproducciones de video

Reconocimiento de la ubicacién de la tienda @

Cancelar Continuar

Figura 33: Objetivo de reconocimiento.

Fuente: Business Suit/META

v' Tréfico: Ideal para llevar visitas fuera de las redes sociales.

Crear nueva campaiia

Elige un objetivo de campaiia

-t

‘ah

Reconocimiento

Tréfico

Interaccion

Clientes potenciales

Promocién de la app

Ventas

Mds informacién

Figura 34: Objetivo de Tréfico.
Fuente: Business SuittMETA

Nuevo conjunto de anuncios o anuncio X

Trafico

Dirige a las personas a un destino, como
tu sitio web, app o evento de Facebook.
Mas informacion

Ideal para:

Clics en el enlace @

Visitas a la pagina de destino @
Messenger y WhatsApp @

Llamadas @

Cancelar Continuar
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v' Interaccion: Este objetivo se utiliza cuando la marca quiere lograr interactuar con
su audiencia ya sea en los anuncios o los canales de venta como Messenger o
Whatsapp. También se utiliza mucho para la fase de ventas en marcas que no

cuentan con pégina web.

Crear nueva campaiia Nuevo conjunto de anuncios o anuncio X

Elige un objetivo de campafia

) Interaccior

a8 Promocion de la apy

Mas informacién

—. |
| W

Interaccion

Ideal para:
Messenger, Instagram y WhatsApp @
Reproducciones de video @
Interaccién con publicaciones @

Conversiones @

Cancelar

Figura 35: Objetivo de interaccion

Fuente: Business SuittMETA

v' Objetivo clientes potenciales: Este objetivo se utiliza en su mayoria para
estrategias B2B ya que la idea es captar informacion de clientes a través de
formularios dentro o fuera de las redes de la marca.

Crear nueva campafia

Elige un objetivo de campaiia
=4  Reconocimiento
b Tréfico
®)  interaccion
Y  Clientes potenciales

/&  Promocién de la app

M venas

Mas informacion

Nuevo conjunto de anuncios o anuncio X

®

Clientes potenciales

Ge entes potenciales para tu

egocio 0 marca
Ideal para:
Formularios instantaneos @
Messenger e Instagram €@
Conversiones @

Llamadas @

Cancelar
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Figura 36: Objetivo de clientes potenciales
Fuente: Business Suit/META

v Promocion de la APP: Con este objetivo se busca personas que descarguen una
aplicacion.

Crear nueva campaiia Nuevo conjunto de anuncios o anuncio X

Elige un objetivo de campana

=  Reconocimiento
B Trafico

®)  interaccion . '

Promocidn de la app
Encuentra nuevas personas que instalen
tu app y sigan usandola. Més informacién

Y  Clientes potenciales

‘ah  Promocion de la app Ideal para:

Instalaciones de la app @

M Ventas Eventos de la app @

Mas informacion Cancelar
Figura 37: Objetivo de clientes potenciales
Fuente: Business Suit/META

v" Ventas: Este objetivo mide las conversiones (ventas) que se hacen a partir del
anuncio. Es ideal para marcas que tienen pagina web con pasarelas de pago, donde
el cliente puede hacer todo el proceso de compra.
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Crear nueva campaiia

Elige un objetivo de campaiia

-
3
»)
Y

289
-

Reconocimiento

Tréfico

Interaccion

Clientes potenciales

Promocion de la app

Ventas

M4s informacion

Figura 38: Objetivo Ventas
Fuente: Business Suit/META

Nuevo conjunto de anuncios o anuncio X

Ideal para:
Conversiones @
Ventas del catalogo €@
Messenger, Instagram y WhatsApp @

Llamadas @

Cancelar

Una vez seleccionada la campafia, la nombramos y colocamos un presupuesto. Este

presupuesto dependera de los objetivos planteados y el area de segmentacion. No se recomiendan

presupuestos menores de $7 dolares por cada 1.000.000 de habitantes.

6.4.4.5.CONJUNTO DE ANUNCIOS
En esta seccién de la herramienta se colocaran datos como la ubicacién de la conversion

(pagina web, Apps de mensajes, en el anuncio, etc.), Se coloca la duracién de la camparia,

ingresando tanto la fecha de inicio como el final.

Por ultimo, colocamos la segmentacion o el publico al que queremos mostrarle el anuncio,

esta informacion es tomada de los informes sobre pablicos que se realizaron en las fases iniciales

de este proceso de pauta digital.
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Editar publico X
Nombre del publico Tamafio de publico estimado:
840.500 - 988.800 @

Copia_Lofty

Piblicos personalizados Crear v
Caracteristicas del publico:
Q, Buscar publicos existentes = Lugar
o Honduras: La Entrada (+24 km) Copan
Department; Choloma (+40 km), San

Excluir Pedro Sula (+40 km) Cortés Department;
Tegucigalpa (+40 km) Francisco
L Morazan Department; La Esperanza
ugares (Intibucd) (+40 km) Intibucé Department;
Llega a personas que viven o que estuvieron hace poco en este lugar. @ El Progreso (Honduras) (+40 km) Yoro
Department
= Edad:
Honduras o 20-37
= Sexo.
° Choloma, Cortés Department Ciudad ~ +40km * ° Mujeres
= Segmentacion detallada Advantage:
o Activada
El Progreso, Yoro Department Ciudad ~ +40km +
° La Entrada, Copédn Department Ciudad ~ + 24km =
° La Esperanza, Intibucéd Department Ciudad ~ +40km =
° San Pedro Sula, Cortés Department Ciudad ~ + 40km -

Figura 39: Conjunto de anuncios
Fuente: Business Suit/META

6.4.4.6. ANUNCIOS
Para finalizar con la Gltima fase del uso de la herramienta, vamos a la seccién de anuncios

donde colocaremos las piezas que se produjeron, asi como la descripcion o copys y llamados a la

accion en el titulo.

Deben colocarse 3 anuncios minimo, por camparfia con diferentes copys y llamadas a la

accion.

Una vez colocada la informacién procedemos a publicar, META da un periodo de revision

del anuncio de maximo 24 horas para aprobar o denegar los anuncios.
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@ Identidad
. Vista previa Compartir » «” Vista previa avanzada

Anu je colabora ()

. " Facebook
No se admiten etiquetas de contenido Mm X

< Feeds
de marca para este formato de anuncio
e JS Muebles e X
* Pagina de Facebook
— La fabricacion de muebles va mas alla de solo
@ JS Muebles - lograr que se vean bonitos, la funcionalidad,

tipo de materiales, durabilidad, Ver mas

Cuenta de Instagram @

™ Usar pagina seleccionada ¥ o  Conectar cuenta

@ cConfiguracién del anuncio

Crear anuncio v

Formato

Elige como quieres estructurar el anuncio.

Una sola imagen o video

lIna enla imanen n viden n 1ina nrecentacidn fon variae

Al hacer clic en "Publicar’, aceptas las Condiciones y Normas de publicidad de Facebook.

Cerrar

Figura 40: Anuncios
Fuente: Business Suit/META

6.4.5. FASEV -MONITOREO

Se hara la primera revision de los anuncios 72 horas despues de publicados para medir el
coémo va el rendimiento de las campaiias y si se estan logrando los objetivos planteados. Después
de dicha medicion se estara evaluando el proceso cada 48 o 72 horas hasta finalizada la pauta. Para

ellos se revisaran los principales KPIs segun sea objetivo.

Para el objetivo de Reconocimiento:
Tabla 17. Principales KPIs Reconocimiento
Fuente: Elaboracion propia
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KPI Formula

Alcance NUmero total de personas alcanzadas

Frecuencia NUmero total de impresiones / Alcance

Impresiones NUmero total de veces que se muestra el anuncio

Vistas de Video NUmero total de veces que se reproduce el video

Tasa de Finalizacion del Video Vistas de video completadas / Vistas de video

Interaccién NUme_ro total de clics, "Me gusta”, comentarios y acciones realizadas en el
anuncio

Tasa de Interaccion Interacciones / Impresiones

Compartidos Numero total de veces que se comparte el anuncio

Para el objetivo de Interaccion:

Tabla 18. Principales KPlIs interaccion
Fuente: Elaboracion propia

KPI Formula
Click NUmero de veces que se hace clic en el anuncio
CTR (Click-Through Rate) (Click / Impresiones) x 100
Me gusta Numero de veces que se hace clic en el boton "Me gusta” del anuncio
Comentarios NUmero de comentarios realizados en el anuncio
Compartidos Numero de veces que se comparte el anuncio
Tasa de Interaccion (Clics + Me gusta + Comentarios + Compartidos) / Impresiones x 100

Tiempo de Reproduccion del Video ~ Tiempo total de reproduccion del video / Ndmero de reproducciones del video

CTR de enlace NUmero de clics en los enlaces del anuncio / Impresiones de los enlaces x 100

Para el objetivo de Tréfico:

Tabla 19. Principales KPIs trafico
Fuente: Elaboracion propia
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KPI
Visitas

Paginas vistas

Tasa de Rebote

Duracion media de la sesion
Paginas por sesion

Tasa de Conversion

CTR (Click-Through Rate)

Costo por clic (CPC)

Férmula
NuUmero total de visitas al sitio web

Numero total de paginas vistas en el sitio web
NUmero de visitas de una sola pagina / Visitas totales x 100

Tiempo total de todas las sesiones / Numero de sesiones

Paginas vistas totales / Nimero de sesiones

Ndmero de conversiones / Nimero de visitas x 100

Numero de clics en el enlace / Nimero de impresiones del enlace x 100

Costo total de la campafia / Niumero total de clics

Tabla 20. Principales KPIs ventas

Fuente: Elaboracion propia

KPI
Numero de leads generados

Costo por lead (CPL)
Tasa de Conversion
Tasa de Atraccion
Tasa de Opt-in

Tasa de Abandono

Valor de Vida del Cliente
potencial (CLTV)

Formula
Cantidad total de clientes potenciales captados

Costo total de la campafia / NUmero de leads generados
Numero de leads generados / NUmero de visitas x 100

NUmero de leads generados / NUmero de impresiones x 100

Numero de leads que optaron por recibir informacion adicional /
NUmero de leads generados x 100

NUmero de leads que abandonaron el proceso de conversion / Namero
de leads generados x 100

Valor promedio de venta por lead x Tasa de conversion de lead a cliente
x Valor promedio de venta por cliente

La medicién anterior debera hacerse por cada anuncio del conjunto de anuncios de la

campafa, esto nos arrojara informacién sobre qué anuncio esta dando mejores resultados y eso a

su vez nos indica lo que la audiencia quiere ver.

6.4.5.1.PLAN DE OPTIMIZACION
Si la campafia no esta arrojando los resultados esperados en cualquiera de las mediciones
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realizadas a lo largo de la circulacion de los anuncios se pondra en ejecucion una serie de acciones

para optimizar la campafia, mismas que seran puestas en practica segun criterio del analista y

posterior a un analisis cuantitativo y cualitativo de cada una de las piezas, descripciones y

mensajes.

Las acciones de mejora son las siguientes:

Modificacion en la pieza publicitaria: Cambio de fondo o forma de la pieza
publicitaria publicada, es decir puede solicitarse un cambio en el disefio del arte o
edicién del video o puede solicitarse cambio en el mensaje presentando en dichas

piezas.

Modificacion de copys y CTA: Se modifica la descripcion del anuncio, asi como el

Ilamado a la accion que se coloc para intentar conectar mejor con el publico.

Modificacion de la segmentacion: Puede ser que el mensaje no se esté presentando
a las personas correctas lo que hace que no se logren los resultados deseados, se

procederad a ampliar o acotar el publico.

Modificacion del presupuesto: Este es un aspecto muy importante que puede variar
segun rubro, temporada o saturacion de la aplicacion, por lo que una revision al

presupuesto también es necesario.

6.4.5.2.REPORTE DE RESULTADOS
El Reporte de Resultados es una etapa fundamental en el proceso de ejecucion de pauta

digital, ya que proporciona informacion valiosa sobre el rendimiento de la campafa y la efectividad

de las estrategias implementadas. A través de este informe, se evaluaran los logros alcanzados en
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relacion con los objetivos establecidos y se presentaran datos cuantitativos y cualitativos para

tomar decisiones informadas en futuras campafias.

Paso 1: Definir los indicadores clave de rendimiento (KPIs): Estos indicadores son
tomados segun fase de ejecucion (optimizacion), ya que dependera del objetivo que

se coloco en la campafa (ver tablas 17, 18, 19 y 20).

Paso 2: Recolectar datos relevantes: Durante el periodo de ejecucién de la pauta
digital, se debe recopilar y almacenar diligentemente los datos relacionados con la
campafa. Estos datos pueden incluir métricas de rendimiento, interacciones de
usuarios, conversiones, analisis de audiencias, entre otros. Es crucial contar con

herramientas y plataformas adecuadas para la recopilacién y analisis de datos.

Paso 3: Analizar los resultados: Una vez finalizada la ejecucion de la pauta digital,
se procede a analizar los datos recopilados en relacion con los KPIs establecidos.
Es fundamental identificar patrones, tendencias y posibles areas de mejora en el
rendimiento de la camparia. Este andlisis permitira tomar decisiones estratégicas

para optimizar futuras campanas.

Paso 4: Elaborar el informe de resultados: Con los datos recopilados y el analisis
realizado, se elabora el informe de resultados de la pauta digital. Este informe debe
ser claro, conciso y presentar los datos de manera comprensible para todos los
interesados, incluyendo graficos y visualizaciones cuando sea necesario. Se deben
incluir conclusiones y recomendaciones basadas en los hallazgos para guiar futuras

acciones.
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e Paso 5: Presentacion y revision del informe: El informe de resultados debe ser

presentado a las partes interesadas, que pueden incluir el equipo de marketing,

gerentes, clientes u otros involucrados en la campafa. Es importante brindar un

espacio para discutir los resultados, resolver dudas y recibir retroalimentacion. Esta

revision permitira asegurar que todos tengan una comprension clara de los

resultados y facilitard la toma de decisiones.

6.4.5 DIAGRAMA DE FLUJO

® Reunién con marcas
¢ Brief

Fase | Recoleccion 8 Modelo CANVA

de la informacién

e Dashboard

Fase VI Reporte [l Recomendaciones
de resultados
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6.4.6 LISTAS DE VERIFICACION

FASE |

é¢Con qué recursos hacemos el trabajo?

Equipo Instalaciones

Responsable

Computadora | Oficina de la agencia

Ejecutivo de cuenta
Ejecutivo de cuenta

Celular Oficina de la agencia Ejecutivo de cuenta
Internet Oficina de la agencia ejecutivo de cuenta
Entrada Proveedor
Reunion Representante de la marca

Llenado de brief

Representante de la marca

Lllenado Modelo CANVA

Representante de la marca

éCon qué indicadores de desempefio?

Unidad de Objetivos y
Indicadores Responsable medida metas
Recolectar la
informacion
Cantidad de necesaria para el
documentos Ejecutivo de proceso de
llenos cuentas N/A analisis

éQuién participa en el proceso?

Equipo de
Personal Habilidades Conocimientos |seguridad
Ejecutivo de Excelente Licen
cuentas comunicacion mercadeo Ninguno
Salida Clientes

Ayuda memoria reunion

Proceso de analisis

Brief completo

Proceso de analisis

Modelo CANVA llenp

Proceso de analisis

¢Como realizamos el trabajo?

Procedimientos

Quién define

Quién autoriza

Contacto con
representante de la

Ejecutivo de
marca cuentas

Director Creativo

Solicitud de

informacién por parte  |Ejecutivo de
de la agencia cuentas

Director creativo
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FASE Il

éCon qué recursos hacemos el trabajo?

¢Quién participa en el proceso?

Equipo de
Personal Habilidades Conocimientos |seguridad
Manejo de
Herramientas |Licen
Analista de investigacion mercadeo Ninguno
Salida Clientes

Plantilla completa de Benchmark

Especialista en pauta

Identificacion de los clusters

Especialista en pauta

Equipo Instalaciones Responsable
Computadora Oficina de la agencia Analista
Celular Oficina de la agencia Analista
Internet Oficina de la agencia Analista
Plantillas de
proceso Oficina de la agencia Analista
Software de analisis | Oficina de la agencia Analista

Entrada Proveedor
Benchmarking Analista
Clusters Analista
Buyer Persona Analista

Buyer persona por cluster

Especialista en pauta

éCon qué indicadores de desempefio?

Unidad de Objetivos y
Indicadores Responsable medida metas
Conocer
Plantilla posicionamiento
Benchmark llena |Analista N/A de la marca
Cantidad de Identificar
clusters Analista N/A publico meta
Conocer el
Buyer persona 1 BP por cliente al que se
por cluster Analista cluster desea hablarle

¢Cémo realizamos el trabajo?

Procedimientos Quién define Quién autoriza
Investigacion de la marca
con los criterios
establecidos en el manual |Analista Director Creativo
Ejecutar las Herramientas
para identificacion de los
clusters Analista Director creativo
Disefiar un buyer persona
por cluster Analista Director creativo
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FASE IlI

¢Con qué recursos hacemos el trabajo?

Fase lll —
mda Definicion de la

estrategia

Equipo Instalaciones Responsable
Computadora | Oficina de la agencia Analista
Celular Oficina de la agencia Analista
Internet Oficina de la agencia Analista
Plantillas de
proceso Oficina de la agencia Analista
Entrada Proveedor
Definicién del modelo de negocio |Analista
Embudo de venta Analista
Objetivos Analista
¢Con qué indicadores de desempefio?
Responsabl Unidad de
Indicadores e medida Objetivos y metas
Plantilla Verificar el modelo de
modelo de negocio con la informacion
negocio lleno |Analista  IN/A brindada por la marca
Identificar las principales
Plantilla actividades por cada segment
embudo lleno | Analista  N/A del embudo.
Objetivos con
caracteristicas Establecer los objetivos de la
SMART Analista  IN/A campana.

éQuién participa en el proceso?

Equipo de
Personal Habilidades Conocimientos [seguridad
Manejo de
Herramientas [Licen
Analista de investigacion mercadeo Ninguno
Salida Clientes

Modelo de negocio

Especialista en pauta

Embudo de ventas segin modelo
de negocio

Especialista en pauta

Definicion objetvos SMART

Especialista en pauta

éComo realizamos el trabajo?

Procedimientos

Quién define

Quién autoriza

Llenado de plantilla de
modelo de negocio con la
informacion brindada por
la marca y el benchmar

hecho por la agencia Analista Director Creativo
Disefio de embudo segun

modelo de negocio Analista Director creativo
Disefio de objetivos a

alcanzar segun info dada

por la marca. Analista Director creativo
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FASE IV

éCon qué recursos hacemos el trabajo?

Equipo Instalaciones Responsable
Experto en pauta
Computadora Oficina de la agencia | /Disefiador / Editor

éQuién participa en el proceso?

Software Disefio y
edicion

Oficina de la agencia

Disenador / Editor

Oficina de la Experto en Pauta /
Internet agencia Audio visual
Usuario Bussines
Suit Oficina de la agencia | Analista
Entrada Proveedor

Equipo de
Personal Habilidades Conocimientos |seguridad
Manejo de
Herramientas |Licen
Analista de investigacion mercadeo Ninguno
Salida Clientes

Mensaje clave

Analista

Mensaje clave del anuncio

Diseriador / Editor

Disefio y produccion de piezas

Disefiador / Editor

Piezas listas para pautar

Especialista en pauta

Ejecucion herramienta BS

Experto en pauta

Lanzamiento del anuncio

Analista

éCon qué indicadores de desempefio?

Indicadores

Unidad de

Responsable medida

Objetivos y metas

éComo realizamos el trabajo?

Plantilla mensaje

Conocer el mensaje
principal de la

Procedimientos

Quién define Quién autoriza

Llenado de plantilla para
mensajes claves

Analista Director Creativo

clave Analista N/A campana
Poseer las piezas
necesarias para el
Cantidad de Diseanador lanzamiento de la

piezas disenadas |/Editor N/A

campana

Disefio/produccion de
piezas publicitarias

Disefiador/Editor
Director creativo

Lanzamiento de la

camparia en META ADS

Experto en pauta|Director creativo

Aprobacion de
circulacion de

campana Experto en pauta |N/A

Lograr una correcta
ejecucion de la
herramienta.
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FASE V

éCon qué recursos hacemos el trabajo?

Equipo

Instalaciones

Responsable

Computadora

Oficina de la agencia

Experto en pauta

Celular

Oficina de la agencia

Experto en pauta

Internet

Oficina de la agencia

Experto en pauta

Usuario Bussines
Suit

Oficina de la agencia

Experto en pauta

Entrada Proveedor
KPI's Experto en pauta
éCon qué indicadores de desempefio?
Unidad de
Indicadores Responsable medida | Objetivos y metas

Meétricas
objetivo Ver

reconocimiento |Analista manual Conseguir los
Métricas objetivo Ver objetivos planteados
interaccion Analista manual en la campana
Meétrica objetivo Ver
conversion Analista manual

éQuién participa en el proceso?
Equipo de
Personal Habilidades Conocimientos [seguridad
Experto en Lectura de Licen
pauta meétricas mercadeo Ninguno
Salida Clientes
Reporte de métricas Cliente

éComo realizamos el trabajo?

Procedimientos

Quién define

Quién autoriza

Llenado de plantilla para
los Kpi’s que corresponden
a cada objetivo

Experto en pauta

Director Creativo
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FASE VI

éCon qué recursos hacemos el trabajo?

Equipo

Instalaciones

Responsable

Computadora

Oficina de la agencia

Experto en pauta

Celular

Oficina de la agencia

Experto en pauta

Internet

Oficina de la agencia

Experto en pauta

Usuario Bussines
Suit

Oficina de la agencia

Experto en pauta

Entrada

Proveedor

KPI's

Experto en pauta

Reporte de toda la gestion

Analista/expert en pauta

é¢Con qué indicadores de desempefio?

Unidad de
Indicadores Responsable medida | Objetivos y metas
Meétricas
objetivo Ver
reconocimiento Analista manual Conseguir los
Métricas objetivo Ver objetivos planteados
interaccion Analista manual en la campana
Métrica objetivo Ver
conversion Analista manual

Fase VI —
REPORTE DE
RESULTADOS

éQuién participa en el proceso?
Equipo de
Personal Habilidades Conocimientos [seguridad
Experto en Lectura de Licen
pauta métricas mercadeo Ninguno
Salida Clientes

Reporte de métricas

Ejecutivo de cuentas

recomendaciones

Reporte final con conclusiones y

Cliente

éComo realizamos el trabajo?

Procedimientos

Quién define Quién autoriza

Llenado de plantilla para
los Kpi’s que corresponden
a cada objetivo

Experto en pauta |Director Creativo

Conclusiones y
recomendaciones

Experto en pauta Director Creativo
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6.5. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES
En este cronograma se presentan las principales actividades a realizar en el tiempo recomendado para una correcta ejecucion y

monitoreo de todo el plan.

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6
Actividad s|/s|/sSs S|/Ss/Ss/S' S S|S|/S|S|/S|/S S/S S S S S|S|S|S | s
112 /3 41112 3 /4 1|2 |3 4 1 /2 3 /4|1 2 3|41 2 3 4

Recoleccion de la informacion.
- Reunién con marcas
-Aplicacién de instrumentos para
recoleccion de datos.

Investigacion y Analisis
- Benchmark

- Clusters

Definicion de la estrategia
-Definir Modelo de negocio
-Definir embudo de ventas
- Definir Objetivos

Ejecucion de la camapafia
- Definir mensajes claves

-Disefio y produccion de piezas

- Lanzamiento de campafia en
Business Suit

Monitoreo

- Monitoreo de resultados
-Optimizacién (en caso de ser

necesario)

Resultados

-Reporte de resultados

142



6.6. FUNCIONES, PERSONAL Y RECURSOS PARA LA IMPLEMENTACION
Tabla 21. Funciones, responsabilidades y recursos del proceso de pauta

Fuente: Elaboracion propia

Funciones

‘ Responsable Recursos
Recoleccion de la informacion

- Reunién con marcas

- Aplicacion de instrumentos para
recoleccion de datos (Briefs, canvas)

- Palabras claves

- Reconocimiento de la competencia.

Ejecutivo de cuentas
asignado a la marca

Conexion a internet

Instrumentos de recoleccion de
informacién (brieg y plantilla canvas)

Informacion de las investigaciones
hechas por la marca a través de
registros y otras fuentes.

Informacion brindada por la marca
sobre el posicionamiento de mercado
referente a la competencia.

Investigacion y Andlisis

- Benchmarking

-Clisteres

-Buyer persona

Departamento de analisis
de la agencia

-Informacion de la marca recolectada
por el ejecutivo de cuentas a través de
los instrumentos ya detallados.

- Herramientas de investigacion:
AdsLibrary, UserTesting, Google
trend, Ubersuggest.

Definicidn de la estrategia

- Definir modelo de negocio

-Definir embudo de ventas

- Definir objetivos

Departamento de analisis
de la agencia

-Informacion de la marca recolectada
por el ejecutivo de cuentas a través de
los instrumentos ya detallados.

- Herramientas de investigacion:
AdsLibrary, UserTesting, Google
trend, Ubersuggest.

Ejecucion de la campafia

-Definir mensajes claves

Departamento de analisis
de la agencia

Informacion proporcionada por la
marca

- Solicitud de disefio y produccién de las
piezas

- Revision y aprobacion del material
publicitario

Ejecutivo de cuentas
asignado a la marca

Formato de solicitud de disefio y
produccion

Obijetivos, mensajes claves.

Elaboracion del contenido

-Toma de fotografia y/o video

- Disefio y edicidn de piezas

Departamento de
produccion A/V de la
agencia

Céamara, luces, drones.

Computadora, paquete de Adobe para
edicion, Stock de imégenes y videos.

Lanzamiento de la campafia
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-Ejecucion de la herramienta Bussiness Suit

Departamento de Pauta
digital de la agencia

Objetivos de la campafia, informacion
de publicos, piezas publicitarias,
computadora con acceso al Business
Suit de la agencia e internet.

Monitoreo

- Monitorear resultados de las campafas

- Optimizar anuncios para alcanzar
resultados

Departamento de Pauta
digital de la agencia

KPIs de la campana

Piezas con cambios solicitados,
computadora con acceso al Business
Suit de la agencia.

Reporte de resultados

-Crear reporte y dashborard con resultados
de la campafia ejecutada

- Presentacion de resultados a la marca

Ejecutivo de cuentas
asignado a la marca

Meétricas brindadas por META,
Computadora con acceso al Business
Suit de Facebook, Office e Internet
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6.7. PRESUPUESTO
Para poner en préctica el presente manual de procesos es necesario que la agencia invierta

de la siguiente manera para que cada proceso pueda ser ejecutado de manera eficiente.

Tabla 22. Presupuesto para la ejecucién de proceso de pauta

Fuente: Elaboracion propia

Recurso Humano Descripcion e TR
mensual de meses
Ejecutivo de cuentas | Enlace entre la marca y la agencia | 18000.00 12 216000.00
Encargado de analizar la
informacién recibida y buscar 12
informacién de soporto para
Analista armar estrategias de pauta digital. 18000.00 216000.00
Encargado de ejecutar la
herramienta Business Suit y 12
aplicar las optimizaciones segun
Especialista en Pauta su anélisis. 18000.00 216000.00
: - 12
Fotografo/videografo Servicio subcontratado 10000.00 120000.00
Disefiador Grafico Servicio subcontratado 10000.00 12 120000.00
Editor de video Servicio subcontratado 10000.00 12 120000.00
Pasivo laboral de los puestos de
Ejecutivo de cuentas, Analista y 12
Pasivo Laboral Especialista en Pauta 162,000.00

o o Inversion  Cantidad
Recurso Técnico Descripcion mensual de meses
Licencias de
programas de edicion Necesarios para la edicion del 12
y video material publicitario 2450.00 29400.00
Suscrip_ciones a Necesarios para la fase de 12
herramientas de investigacion y resultados
analisis y reportes 1225.00 14700.00
- 1
Computadora para ejecutivo de cuentas 15000 15000
Computadora Para analista 15000 1 15000
Computadora Para especialista en Pauta 15000 1 15000
Total L1,259,100.00
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6.8. CONCORDANCIA DE LOS SEGMENTOS DE LA TESIS CON LA PROPUESTA
Tabla 23. Concordancia de los segmentos de la tesis con la propuesta

Fuente: Elaboracion propia

Capitulo | Capitulo 11 Capitulo 111 Capitulo V Capitulo VI
Titulo de Teorias
la /metodoldgi Nombre de | Objetivos
investiga Objetivo Objetivos cas de Técnica la de la
cién General especificos sustento Variables Poblaciones S Conclusiones propuesta | propuesta
Manual Poblacion 1: 1.
de Conformada establecer
proceso por las marcas Segun los expertos un flujo de
para la BRIEF y que forman entrevistados, es necesario trabajo
ejecucion segmentacié parte de la conocer la segmentacion de eficiente y
de pautas n del cartera de 1. mercado de la marca, asi Manual de | estandariza
digitales Establecer 1. Identificar publico 1. clientes Encuest como el objetivo proceso do. Esto
en procesos clave los criterios objetivo Segmentacié | permanentes de a informacién que no esta para la implica
META en el disefio e clave para la n del la Agencia con suficientemente detallada ejecucion definir
Ads para | implementacion | segmentacion Publico. gestion de Pauta en los instrumentos de pautas | claramente
la de estrategias adecuada del Publicitaria en aplicados por la agencia digitales los pasos y
agencia | de pauta digital | publico objetivo Meta Ads, con (BRIEF). Esto se ve en META | procedimie
CREO efectiva en en anuncios de 6 0 mas meses reflejado en las campafias | Ads parala | ntos que
By VRD. | MetaAds para conversion en recibiendo los ya que pudimos observar agencia deben
marcas que son MetaAds, a Servicios. que en el 80% de ellasno se | CREO By | seguirse en
manejadas por través de una colocé una segmentacion, VRD. cada etapa
la agencia de revision sino que se dejo libre a del
marketing exhaustiva de la eleccion del algoritmo. De proceso de
digital CREO literatura y de igual forma, de los BRIEFS pauta,
By VRD, entrevistas con analizados, el 50% no desde la
identificando expertos en la proporciond ningun publico planificaci
los elementos materia. 0 segmentacion para el ony
criticos y las producto o servicio de su segmentaci
mejores marca. on del
practicas para publico
lograr un objetivo
retorno de hasta la
inversion Poblacién 2: Se optimizaci
Optimo. realizan dos ony
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2.Evaluar la
efectividad de
diferentes
formatos de
anuncios en
MetaAds en
funcion de su
capacidad para
atraer la
atencion del
publico objetivo
y generar
trafico a las
plataformas
digitales de
venta, mediante
analisis de los
resultados.

Anuncios
personalizad
0s en
Facebook

2. Formatos
de Anuncios
en META

entrevistas a
profundidad
con expertos en
marketing
digital,
especificamente
en Pauta de
Meta Ads

Poblacién 3:
Poblacién con
suscripciones
de internet fijo

0 movil
6,875,136
(CONATEL,
2021).

Entrevis
tas a
profund
idad

2. La investigacion arrojo
que el formato mas
atractivo para presentar
anuncios es el formato de
reels o videos cortos (44%),
seguido por el formato
plano de imagen (foto o
arte), (37%). Los expertos
entrevistados coincidieron
con estos datos y también
mencionaron estos dos
formatos como los més
usados en sus campafias en
META.

La agencia CREO By VRD,
utiliza en el 100% de sus
marcas analizadas formatos
planos (foto o arte) y el
resultado de sus camparias
no supera el 1% en CTR en
el total de las marcas. Asi
como los objetivos a
alcanzar el 80% son de
interaccion y el 20% de
alcance.

A pesar que en la encuesta
realizada a las marcas
gestionadas por CREO By
VRD el 70% indic6 que si
tiene identificadas sus
publicos objetivos y que el
90% mencioné métodos o
herramientas con las cuales
identifican esos publicos,
esa informacidn no es
traspasada ni detallada a la
agencia para aplicarla en la
segmentacion de publicos
de META a la hora de
lanzar las campafas

analisis de
los
resultados.
El objetivo
es
garantizar
que todos
los
miembros
del equipo
estén
alineados y
sigan un
conjunto
de mejores
practicas
que
permitan
maximizar
la
efectividad
de las
campafias
publicitaria
S.

2. Mejorar
la
precision y
la calidad
de la
segmentaci
6n de
audiencias
en las
campanas
de pauta.
Esto
implica
definir
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3.Determinar y
evaluar los
procesos
relevantes
ligados al
disefio y
ejecucion de la
pauta
publicitaria en
Meta Ads desde
la perspectiva
del cliente.

Modelo
CANVAS
Las 5
fuerzas de
Porter

3. Procesos
internos de
las marcas
ligados a las
pautas.

publicitarias.

Herrami

entas de

observa
cion

El 60% de las marcas
contratd a CREO By VRD
con el objetivo de aumentar
la rentabilidad de sus
negocios y ese mismo 60%
indicé que la forma de
medir el resultado de las
campafias de META
ejecutadas por la
AGENCIA es por la
cantidad de ventas
concretadas o clientes
atendidos surgidos de los
anuncios. Sin embargo, no
es posible que la
AGENCIA pueda medir
este indicador ya que no
tiene acceso al CPA (Costo
por adquisicién) y por lo
tanto no es posible medir el
ROI de una accién
publicitaria. Sin embargo, si
es importante recalcar que
Net Promoter Score (NPS)
se obtuvo una puntuacion
de 100 por lo que podemos
decir, por dicho indicador
que las marcas estan
alcanzo sus objetivos de
rentabilidad.

criterios
claros para
identificar
y clasificar
al pablico
objetivo,
teniendo
en cuenta
factores
demogréafic
0s,
intereses,
comportam
ientos en
lineay
otras
variables
relevantes.

3.
establecer
précticas
de
seguimient
oy analisis
de
resultados
de las
campafias
de pauta.
Esto
implica
definir
indicadore
s clave de
rendimient
0 (KPIs)
relevantes
para medir
el éxito de
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4.Determinar y
evaluar los
procesos
relevantes
ligados al
disefio y
ejecucion de la
pauta
publicitaria en
Meta Ads desde
la perspectiva
de la agencia.

Neuromarke
ting
Desarrollo
de plan de
Marketing

4. Procesos
y métricas
de la agencia

Identificamos, en las
entrevistas a expertos que
una de las mejores préacticas
a la hora de ejecutar una
estrategia de pauta digital
en Meta es realizar
evaluaciones constantes a
los anuncios para identificar
si estamos encaminados a
alcanzar los objetivos
planteados o si debemos
realizar cambios en las
piezas, segmentacion o
presupuesto. Otra préctica
importante es colocar de 3 a
4 anuncios en cada
campafa para ir midiendo
los gustos de la audiencia y
lo que mejor funciona a la
hora de promocionar una
marca.

De las practicas anteriores
pudimos identificar que
CREOQ By VRD no realiza
seguimientos constantes
sino reportes mensuales 0
en su defecto al momento
de ya finalizada pauta,
ademas el 80% de las
campafias analizadas
cuentan con un solo
anuncio, lo que se ve
reflejado en las métricas de
CTRy CPC, que no son
buenas principalmente para
los anuncios con objetivo
de interaccion.

las
camparias,
como el
costo por
clic (CPC),
la tasa de
conversién
, el retorno
de la
inversion
(RO y
otros
indicadore
S
relevantes
para los
objetivos
de
marketing
especificos
LAl
proporcion
ar pautas
claras
sobre
como
recopilar,
analizar e
interpretar
los datos,
se busca
mejorar la
capacidad
de la
agencia
para tomar

decisiones
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5.Disefiar un
manual de
procesos para la
implementacion
de una
estrategia de
pauta digital
efectiva en
MetaAds,
basado en los
resultados de la
investigacion
con el fin de
facilitar la
aplicacion del
proceso por
parte de la
agencia de
marketing
digital CREO
By VRD.

Teorfa
A.l.D.A.
Analisis

PEST

A través de un manual de
procesos para la correcta
ejecucion de pautas
digitales, la agencia CREO
By VRD podra obtener la
informacion necesaria de
las marcas, para desarrollar
una investigacion y anlisis
que permita crear una
estrategia segun las
necesidades y objetivos
planteados en cada
campafa de pauta digital.
Esto, a su vez, permitira
optimizar las acciones que
ya se ejecutan para alcanzar
mejores resultados que al
final impacten en la
rentabilidad de los negocios
gue contratan a la Agencia.

informadas
. y -
optimizar
continuam
ente las
campanas
de pauta.
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Anexo | FORMATO DE ENCUESTA USUARIOS DE META ADS EN HONDURAS

ANEXOS

1. ¢Qué edad tienes?

O

O
O
O
O
O

2. Sexo

O
O

18-25
26-30
31-35
36 -40
41-45
Mayor de 45

Hombre
Mujer

3. ¢Cuantas horas utilizas Facebook e Instagram en el dia?

O

1-3 horas

o 4-6horas

O

Mas de 3 horas

4. ;Cudl es el formato de anuncios que te parece mas atractivo?

A.

mmooO®

Imagenes estaticas

b. Videos cortos

c. Historias (Stories)

d. Anuncios en formato carrusel (carousel)
e. Anuncios de realidad aumentada (AR)

f. No encuentro los anuncios atractivos

5. ;Qué tipo de contenido prefiere ver en los anuncios?

O

O
O
O

Comedia
Emocional
Educativo
Informativo

6. éHaces clic en los anuncios de Facebook e Instagram?

@)
@)

Si
No
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7. éPor qué no haces clic en los anuncios de Facebook e Instagram?
o Seguridad de mis datos y mi cuenta
o Prefiero ver lo que compro
o Prefiero visitar el sitio web oficial
o Porque me desagrada que me interrumpan mi navegacién en redes.

8. ¢Qué factores te motivan a hacer clic en un anuncio en Facebook e Instagram? (Selecciona todas las
que apliquen)

o Promocién de un producto o servicio que me interesa

o b. Descuentos o promociones especiales

o c. Resefias positivas de otros usuarios

o d. Contenido relevante o informativo

o e.llamado a la accién convincente

o f. Otro (especifica: )

9. é{Has realizado alguna compra como resultado de hacer clic en un anuncio en Facebook o Instagram?
o Si, varias veces
o b.Si, en algunas ocasiones
o c.Solo unavez
o d. No, nunca he realizado una compra a través de los anuncios
o e. No estoy seguro/a

10. ¢ Qué te motiva a realizar una compra después de hacer clic en un anuncio? (Selecciona todas las que
apliquen)
o Producto o servicio de calidad
Descuentos o promociones especiales
Evaluaciones o resefias positivas de otros usuarios
Informacién detallada sobre el producto o servicio
Facilidad de compra y proceso de pago

O O O O

11. ¢ Alguna vez has interactuado (Dejar comentarios, darle like u otra reaccion, compartirlo) con un
anuncio en Facebook o Instagram sin hacer clic en éI?

o Si, con frecuencia

o Si, en algunas ocasiones

o Muy raramente

o No, nunca interactuo con los anuncios sin hacer clic

12. ¢Qué tipo de interaccidn has tenido con los anuncios sin hacer clic? (Selecciona todas las que
apliquen)

o Me gusta (Like) o reacciones

o Comentarios en la publicacion del anuncio

o Compartir la publicacion del anuncio

o Guardar el anuncio para verlo mas tarde
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13. éTe resulta molesto ver anuncios en tu muro de Facebook e Instagram?
o Si, muy molesto

o Aveces, depende del contenido del anuncio
o No, no me molesta ver anuncios

14. i Consideras que los anuncios en Facebook e Instagram son efectivos para influir en tus decisiones de
compra?

o Si, son muy efectivos

o Aveces influyen en mis decisiones de compra

o Raravez tienen influencia en mis decisiones de compra

o No, no influyen en mis decisiones de compra

15. ¢Cual es tu opinidn sobre la frecuencia con la que ves anuncios en Facebook e Instagram?
o Lafrecuencia es adecuada, no me molesta

o Siento que veo demasiados anuncios
o Me gustaria ver menos anuncios
o No tengo una opinidn clara sobre la frecuencia de los anuncios

16. ¢Has utilizado alguna vez las funciones de segmentacién de anuncios en Facebook e Instagram para
mostrar anuncios mas relevantes para ti?

o Si, con frecuencia

o Si, en algunas ocasiones

o No, no he utilizado esa funcién

o No estoy seguro/a de cémo utilizar esa funcion

17. En general, ¢qué tan satisfecho/a estds con la calidad y relevancia de los anuncios que ves en
Facebook e Instagram?

o Muy satisfecho/a
Satisfecho/a
Neutral
Insatisfecho/a
Muy insatisfecho/a

O O O O
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ANEXO Il FORMATO DE ENCUESTA A MARCAS QUE MANEJAN SERVICIO DE
PAUTA EN META ADS CON CREO BY VRD

1. Nombre de la marca:

2. ¢Cual fue su principal objetivo al decidir contratar una agencia de marketing digital?

o Aumentar rentabilidad
o Profesionalizar el proceso
o Aumentar posicionamiento

3. ¢Cudl es el presupuesto que tiene establecido para el proceso de marketing que incluya la
ejecucion y la pauta en Meta Ads (Facebook e Instagram)?

o $200 - $400
o $400 - $600
o $600 - $800

4. Partiendo del entendido de que el Anuncio en Meta Ads capta la atencion del publico
esperado ;Qué otros procesos internos de la empresa consideran importante para la
rentabilidad de esta accidon de marketing? Evalle el nivel de importancia. Atencién al cliente

No aplica
Mada Poco Muy para mi
Importants importante Importante importante rubro
Atencién al
cliente
Tiempo

promedio de
respuesta.

Tasa de
resolucion en
el primer
contacto

Disponibilida
dde
inventario

Fijacién de
precios.

Presupuesto
asignado a la
pauta

Correcta
identificacién
de sus
publicos
objetivos

Calidad del
producto o
servicio

Capacidad de
retencién del
cliente,
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5. ¢Cada cuanto realiza evaluaciones de desempefio hacia los procesos mencionados en la
pregunta anterior?

Cada 6 Cada 3 Nunca lo
meses meses Cada mes hago

Atenci6n al " Y Y ~
cliente ! s Ly L/

Tiempo
promedio de
respuesta.

Tasa de

resolucién en ~ — —~ =
el primer e p— Ly L/
contacto

Disponibilida . . — —
dde O O @) @)
inventario

Fijacion de T Ty Y Y
precios. s e R S

Presupuesto . — —~ —
asignado a la ) @) ) @)
pauta

Correcta
identificacién
de sus
publicos
objetivos

Calidad del
producte o
Servicio

Capacidad de
retencion del
cliente.

6. ¢Cudles de estos mecanismos utiliza para realizar dichas evaluaciones de desempefio?
o Reuniones periddicas para presentacion de resultados

Revision de KPIs o indicadores de rendimiento

Auditorias internas

Encuestas de satisfaccion

Analisis de datos y estadisticas

O O O O

7. ¢(Tiene identificado sus publicos objetivos y segmentacién de mercado?
o Si
o No

8. ¢éQué herramienta utilizé para identificar sus publicos objetivos?

9. ¢Cémo mide el nivel de efectividad de las pautas en Meta?
o Indicadores propios
o Rentabilidad
o Reportes de la agencia
o Todas las anteriores
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10. Mencione cuales son las principales métricas que toma en cuenta para medir la efectividad de
los anuncios en Meta Ads (Facebook e Instagram).

11. Recomendaciones de mejora para el servicio que tiene suscrito con la Agencia.

12. ¢Esta conforme con los servicios recibidos por la agencia CREO By VRD?
o Muy conforme

Conforme

Ni conforme, ni inconforme

Inconforme

Muy inconforme

O O O O
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ANEXO 111 ENTREVISTA A EXPERTOS QUE PAUTAN EN META ADS

1. ¢Cudles son los formatos de anuncios mas utilizados en Meta Ads para las campafias de pauta
digital?

2. ¢Quéinformacién o insumos necesitas de las marcas para realizar una correcta ejecucion de la
pauta digital en Meta Ads?

3. ¢Cudles son las mejores practicas que sigues al ejecutar una campafa de anuncios en Meta Ads
para obtener resultados efectivos?

4. ¢Qué herramientas o caracteristicas especificas de Meta Ads utilizas para segmentar y llegar a la
audiencia objetivo de manera efectiva?

5. éCémo mides el éxito de una campafia de anuncios en Meta Ads? ¢ Qué métricas consideras mas
relevantes?

6. ¢Cual es la forma en que sueles realizar el seguimiento y andlisis de los resultados de las
campanias de pauta digital en Meta Ads? ¢Hay alguna herramienta o plataforma externa que
utilices para obtener informacién adicional?

7. Entu experiencia, équé recomendaciones podrias dar a otros especialistas en pauta digital que

trabajan con Meta Ads para maximizar el rendimiento de sus anuncios y obtener resultados
Optimos?
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