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RESUMEN
El siguiente trabajo tiene como principal objetivo demostrar el desarrollo en su
totalidad de la estrategia digital para una campafa de lanzamiento de la marca Izipay,
qgue ofrecia el servicio de pagos a través de un POS, a fin de explicar la toma de
decisiones que se involucra dentro de la elaboracion del plan de medios digitales y

todos los elementos externos que se evaluan.

La metodologia utilizada para este trabajo fue empirica y la recopilacion de
informacion sobre lo que envuelve a la estrategia digital ejecutada durante el periodo
de lanzamiento de la marca, demostrando los pasos necesarios para la realizacion
del plan de medios digitales y la eleccién de los componentes activos como piezas

graficas y segmentaciones

Por ultimo, se consiguieron los resultados deseados de la campafia activa, puesto
que el costo por conversion estuvo por debajo de la proyeccion en un 14% vy el jingle
pauteado tuvo una buena recordacién de la marca, lo cual conllevo el interés del

usuario y se demostraba en los comentarios de las redes sociales.

Palabras Claves: Plan de medios digitales, piezas gréficas, segmentaciones,

camparfa de lanzamiento, redes sociales.
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ABSTRACT
The main objective of the following work is to demonstrate the full development of a
digital strategy for a launch campaign of the Izipay brand, which offered the payment
service through a POS, to explain the decision-making involved. within the preparation

of the digital media plan and all the external elements that are evaluated.

The methodology used for this work was empirical and the collection of information on
everything that surrounds the digital strategy executed during the brand launch period,
demonstrating the necessary steps to carry out the digital media plan and the choice

of components. assets such as graphic pieces and segmentations

Finally, the desired results of the active campaign were achieved, since the cost per
conversion was below the projection by 14% and the advertised jingle had a good
recall of the brand, which led to user interest and demonstrated in the comments of

social networks.

Keywords: Digital media plan, graphic pieces, segmentations, launch campaign,

social networks.

viii



INTRODUCCION
La publicidad digital se ha convertido en una herramienta indispensable para las
campafias de comunicacion. Cada afio, existe un crecimiento de inversion en este
sector, debido a que la mayoria de las empresas apuestan por darle mayor porcentaje
de presupuesto total al ecosistema digital. Ademés, a esto se le suma que la
publicidad digital es un medio accesible para las pequefias y medianas empresas que

no cuentan con un monto excesivo para tener exposicion de sus marcas.

La eficiencia de la publicidad digital radica en las acciones inmediatas que se
pueden. Las campafas digitales te brindan la posibilidad de una evaluacion a tiempo
real y optimizaciones al mismo tiempo, porgue siempre se va analizando los
resultados de las pautas activas. Asimismo, permite segmentar un publico més afin a
la campafa puesto que se puede relacionar por intereses 0 comportamientos al
usuario y a su vez un feedback mas rapido, ya que en redes te permite tener una

respuesta inmediata de las personas.

Segun la Asociacion de Agencia de Medios (AMM Peru) en su ultimo estudio del
2021, sefal6 que la inversion digital se sigue posicionando en el primer lugar de la
reparticion de inversion publicitaria, teniendo una participacion del 42% del total. Su
crecimiento fue del 95% en la etapa de enero-junio 2021 vs el mismo en 2020. Esto
demuestra que digital aplazé a la television al segundo lugar, lo cual es un escenario
inaudito, puesto que este medio siempre se encontraba en el primer lugar con una

gran diferencia frente a los otros medios de comunicacion.

La experiencia profesional en el mundo digital de la publicidad es una manera de
brindar una vision actualizada de la evolucion en las campafas de publicidad. Como

vemos en los ultimos estudios, el crecimiento de lo digital es evidente por lo ya



mencionado anteriormente. Al ser una arista de lo que engloba el mundo publicitario,
es importante conocerlo a detenimiento porque posiblemente se convierta en la
méaxima fuente de comunicacion publicitaria como lo es en otros paises como Estados

Unidos, que contiene un 60% del share de inversion publicitaria.

Esta investigacion en si se enfoca en presentar un proyecto de lanzamiento que se
tuvo para el servicio de pagos lIzipay en el afio 2018. Se analizara cual fue el rol tan
importante que ocupo la publicidad digital en esta campafia comunicacional, puesto
gue tuvo un fuerte enfoque en este medio. A través de los objetivos de awareness y
performance, se consiguié un gran porcentaje de ventas del producto puesto que fue
el principal objetivo de la campafa, pero a su vez buscar el posicionamiento de la

marca a nivel nacional.

La campafa estuvo acompafada de piezas que comunicaban la importancia de
obtener este servicio de pagos en tu negocio y la facilidad que te daba para los cobros,
por lo que se segment6 a empresarios o duefios de algin emprendimiento, ya que
son el publico objetivo del producto. Dentro de las acciones que tomaron en el
trascurso de las campafas, se utilizaron varias segmentaciones de remarketing,
publicos afines y BBDD para conseguir un costo por adquisicién econémica, lo cual

les daria un retorno de inversién mas estable.

Cabe resaltar que con esta campafa se ganaron 2 EFFIES en las categorias de
Lanzamiento de Nuevos Servicios y Negocio a Negocio (B2B), los cuales fueron un
reconocimiento importante para la marca al ser nueva en el mercado. Estos premios
fueron transcendentales para lIzipay dado que destaca la estrategia basada en la

creatividad y resultados de mercado.



La realidad problematica del trabajo radica en la importancia de la publicidad digital
para el desarrollo de las campafas puesto que es necesario estar alineados con los
objetivos del cliente. En el caso de Izipay se elabordé un embudo de conversion para
plasmar la pauta en las tres etapas iniciales: alcance, trafico y conversion. Durante
los tres meses de pauta se fueron agregando piezas graficas y segmentaciones para

obtener mejores resultados.

El principal problema que tenia Izipay en sus inicios, fue que entraba a un mercado
retador, donde ya existia una marca que se encontraba bien posicionada (Niubiz) y
gue tenia de respaldo a una prestigiosa institucién de servicios financieros como Visa,
lo cual complicaba el inicio de los procesos de la venta puesto que no contaba con el

soporte que tenia la competencia.

Izipay al ser un producto nuevo, debia entrar con una estrategia planteada en
conseguir un terreno dentro de este mercado. Como primer paso, era necesario
posicionar a la marca en el publico objetivo con el objetivo de alcance o
reconocimiento de marca para al menos comunicar sobre la existencia del producto y
sobre todo hacerlo en el ambiente habitual del usuario como era lo digital. Al conseguir
este primer paso, se continud con la etapa mas relevante del funnel, la colocacion del
producto en el mercado fisico, esto se logrd con una estrategia conjunta entre la parte
online y offline. Por un lado, se bombardeaba anuncios sobre la innovacion y los
beneficios del producto con diferentes objetivos y anuncios; mientras a la par los
ejecutivos de ventas se acercaban a los puntos con mayor afluencia de vendedores

para concretar la posicion del producto.

Izipay, era marca con varios retos en el mercado por lo que era necesario activar la

pauta para conseguir la credibilidad necesaria para vender los productos.
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Normalmente se suele asociar la veracidad del anuncio con las campafas que se
encuentran pauteadas. Al producto al ser un servicio financiero, era necesario tener
una credencial, si en todo caso no se hubiera logrado, el producto no hubiera sido lo
un competidor a la altura, lo que hubiera conllevado a que desaparezca en el

mercado.

Activar una pauta digital brinda una veracidad en la campafia, dado que los usuarios
tienden a relacionar la publicidad pagada con marcas de prestigio. En Izipay, ayudo
a fortalecer la imagen de la marca, se activaron campafias no solo en redes sociales
sino en otros ecosistemas digitales donde el publico objetivo se encuentra navegando
constantemente. Lo que se buscaba era impactar al usuario en sus actividades

cotidianas e intentar influenciar para que interactle con los activos digitales.

Al iniciar una campafia digital es importante tener un brief con toda la informacion del
cliente y sus necesidades de comunicacion que sea abarcar, al tener toda esta
referencia se podria ir armando el plan estratégico, donde se va eligiendo los mejores
canales para comunicar al usuario sobre la marca, en el caso de Izipay se uso las

redes sociales, buscadores, plataforma de streaming como YouTube y paginas web.

El objetivo principal del trabajo fue determinar la importancia de la estrategia digital
acorde a las necesidades de ventas digitales de Izipay. Ademas, que los objetivos
secundarios fue establecer la optimizacién las pautas digitales para conseguir las
proyecciones de alcance y ventas de la campafia; y analizar los resultados de las

campanias digitales para recomendar futuras acciones de mejora.

La Justificacion de la investigacion se debe a que el trabajo tuvo un importante de
valor en presentar a la publicidad digital como el refuerzo para la venta de productos

a través de diversas plataformas, ademas de darle la importancia necesaria para
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comprender todo lo que envuelve la publicidad digital, porque mucho mas alla de
evaluar el contexto, también en necesario comprender los pasos que interfieren en el
proceso para la lectura de los resultados, porque no tan solo es configuracién de la
campafia sino también interviene la configuracion de pixeles en la fuente de las
paginas web, la vinculacion de las aplicaciones con las redes sociales, entre otras

cosas.

En primera instancia, la comunicacion digital sirve para establecer un primer
contacto con la marca, lo cual genera que el publico de forma organica mantenga el
interés por la compra del producto. Es importante mantener una comunicacion con el
usuario para generar un vinculo de fidelizacion, pero el principal objetivo de toda
empresa es la venta de su producto, por lo que se puede decir que esta camparia de
lanzamiento ayudé a vender mas del 100% de productos proyectados digitales de
Izipay, a pesar de que fue un producto nuevo, la acogida del usuario fue vital para el

crecimiento de la marca.

Este trabajo toma la importancia necesaria para los estudiantes de publicidad porque
ayudara a entender més sobre el ecosistema digital, ademas que aporta un escenario
real donde se aplica los conocimientos aprendidos. Cabe resaltar el crecimiento que
la publicidad digital ha tenido a largo de los uUltimos afios es sumamente importante
para las generaciones futuras, dado que seria una arista importante en lo que engloba

este rubro, a tal punto que ocupara mas del 50% del share de inversion publicitaria.

Los beneficiarios indirectos son las pequefias 0 medianas empresas, puesto que se
muestra un caso de éxito de la publicidad digital. Si bien es cierto Izipay en un
producto masivo y con una inversion vasta a comparacion de los emprendimientos,

nos da una vision general de lo que se puede lograr si se toma en cuenta la publicidad
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digital para reforzar las estrategias. Existen pequefias empresas que ya estan
apostando por colocarle publicidad digital a sus anuncios, porque les permite buscar
personas que tengan interés en rubros relacionados a sus productos y ademas con

un importe monetario de acuerdo con el presupuesto que manejan.

Por ultimo, por medio de este trabajo se brindara conclusiones de acuerdo con la
campafa presentada en la investigacion sustentado con resultados reales, piezas
gréaficas, planes aprobados y un analisis de todo lo obtenido en los tres meses de la

camparfia de lanzamiento versus lo que se proyecto a inicios de la pauta
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

1.1. Bases teodricas

1.1.1. Publicidad Digital, nuevo canal.

La publicidad digital se dio lugar con la evolucion del internet, tanto fue su
crecimiento que las personas que trabajaban en estrategia de mercado se
comenzaron a interesar por este canal. Especificamente, en el afio 1994
comenzaron los primeros indicios de la digitalizacion de la publicidad, la firma de
abogado de Martha Siegel y Laurence Canter utilizaron los correos para poder
promocionar sus servicios, lo cual fue innovador y atractivo. Al pasar el tiempo, se

comenzé a usar banner estandar dentro de los sitios web y aparecer méas formatos.

El crecimiento de este medio desde sus inicios ha sido constante hasta la
actualidad, al ser facil y econdmico va tomando mas relevancia en el mercado. La
teoria que tiene una definicién asertiva a la publicidad digital lo tienen los autores
Wells, Moriarty y Burnett (2007) que lo plasmaron en su libro Publicidad: principio

y practica.

La publicidad en Internet, aunque sigue siendo el recién nacido en la libreta de
los anunciantes, es una industria en crecimiento. Los anunciantes la ven con
una alternativa de bajo costo a los medios de publicidad habitual, a la vez es

una via de llegar a quienes no consumen medios tradicionales. (pag. 276)

Por lo tanto, se puede decir que, desde los afios anteriores, ya se podia ver el papel
gue iba a jugar la publicidad digital en los siguientes afios y como iba seguir

avanzando para posicionarse en el primer lugar del share de inversion entre todos
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los medios. Se convirtié en una opcidon econdémica, puesto que se necesita menos
inversion que otros medios para conseguir los objetivos deseados, ademas que se
puede acompafar hasta la etapa final de la compra del usuario. EI empresario
principiante puede incluir a la publicidad sin necesidad de requerir un gran monto

de inversion.

Los beneficios de la publicidad digital son notorios en todos los aspectos. Como lo
menciona Sanagustin E. (2016) “los beneficios de la publicidad online eran muy
claros frente a la tradicional; mas econdmica, mas facil de medir, mas rapida de

implementar, con mas alcance, mas segmentable.” (pag. 65)

Como ya se menciono antes, la publicidad digital suele ser mas econdémica puesto
gue no tiene un presupuesto fijo, la empresa tiene la libertad se decidir la inversion
gue sea destinar. Un valor importante es que se puede segmentar con mayor

afinidad, dado que se puede relacionar a los usuarios por los intereses.

Por ultimo, es importante resaltar el tiempo que el publico pasa conectado en
internet, lo cual da facilidad a las marcas para poder impactar en cualquier
momento del dia con sus anuncios puesto que se encuentran navegando en la web

0 en redes sociales.

1.1.2. La estrategia digital en campafas publicitarias

La publicidad digital, al igual que otros rubros, necesita una estrategia ante cualquier

tipo de necesidad de la marca, puesto que se debe elaborar con algunos elementos

la planificacion de lo que conllevara acabo la campafia digital. Al inicio de toda

campafa, es importante conocer que actividades se requiere cubrir, para mantener

una alineacién con lo que el cliente desea obtener al activar la campafa. La

produccion de todo lo que conlleva un plan, tiene un periodo dado que se necesita
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poder definir y completar todas las secciones con el fin de obtener los resultados
proyectados. Bien lo mencionaba Eva Sanagustin (2020): Planificar es un acto de
creacion: se definen las acciones necesarias para conseguir algo. Dicho asi, parece
sencillo hacer un plan, significa tomar decisiones e implica dejar fuera elementos o

acciones que quizas también hubiesen dado buenos resultados. (pag. 22)

Como lo sefala la autora, es un acto donde se debe crear, pero obviamente todo
bajo evaluacion. Se debe conocer todo tipo de puntos de la campafia para poder
enfocarlo de acuerdo con lo que se quiere conseguir. Ademas de conocer el escenario
de la marca, se debe evaluar los activos digitales puesto que esto también podria ser
una limitante en la propuesta. Tener un panorama mas amplio de todo lo que engloba
la marca, nos lleva a planificar con mejor precisién, lo cual evita que surjan escenarios
imprevistos durante el proceso que no se pueda resolver. En el libro de plan de
marketing digital en la practica, se hace una mencion a la relevancia de la adecuada

planificacion. Villaseca David (2018) sefialaba:

Una adecuada planificacion de los esfuerzos del marketing en este entorno
digital permite sacar todo el partido de herramientas digitales como SEO, SEM,
branded content, aplicaciones, etc. También coordinar todo esto con los

objetivos de la empresa y los resultados de negocio. (pag 12)

Tal y como lo menciona, si se logra realizar una planificacion centrada, brinda la
facilidad de poder usar todas las herramientas que la empresa posee, lo cual permite
aprovechar al maximo los canales de comunicacion, todos estos deben estar
relacionados para poder impactar al usuario con el mismo mensaje para evitar

desinformacion en el proceso.
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1.1.3 Planificacion Digital

Se debe sequir ciertos pasos para llevar a cabo una planificacion exitosa, conocer los
siguientes datos muestra un panorama mas aterrizado de lo que llevaria tener todo
este proceso. El autor B.F. Erickson en su libro Publicidad en 2010 sefiala las fases
especificas para poner producir una campafia de publicidad, por lo que servira de

guia para la planificacion.
1.1.3.1 Anélisis de mercado

La campafia inicia con el brief, el documento que agrupa toda la informacién que
se requiere para la creacion de la estrategia digital. De ser necesario, se debe
programar una reunion con cliente para afinar detalles sobre la campafia con el fin

de cubrir con las expectativas del cliente en la presentacion final.

A su vez, sumamente importante revisar por iniciativa propia los activos digitales
de la marca puesto que da un contexto de la situacion actual, por ejemplo, si se
tiene una pagina web, cuales son las debilidades que se pueden mejorar con el fin
de poder leer todos los resultados de las campanfas. Las redes sociales deben estar
actualizadas o en tendencia, porque un 90% de todos los planes digitales las tienen
contempladas debido a la importancia que tienen hoy en dia, la relacién que debe

tener una empresa con su consumidor. Como lo mencioné Valls, Maria (2016)

Las empresas, a través de las redes sociales, se convierten en fuente de
informacion que sacia las necesidades de comunicacion de los consumidores, lo
que supone, por parte de dichas empresas, querer mayores comunicaciones,
mostrar a los ciudadanos las actividades que realizan, conocer a esos posibles

clientes y lograr acercase a ellos a través de la comunicacion (pag. 50).
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Las empresas deben tener la facilidad de comunicarse con su publico objetivo a
través de las redes sociales debido a que las personas pasan un gran porcentaje
del dia revisando estos activos digitales, Ademas que funciona como canal de
acercamiento, ese vincula generado con los usuarios es lo que al final los vuelve

lovemark.
1.1.3.2 Importancia del Publico Objetivo

Después de los conocimientos nutritivos del entorno de la marca, se puede aterrizar
el perfil del publico objetivo. Para lograr una camparia eficiente se debe determinar el
consumidor para el producto de la campafia y para el tipo de mensaje que se
comunicara en los mensajes, por lo que es importante definirlo desde el inicio de la

estrategia. Vilajoana Alejandre, S. (2014) sefalo:

El publico objetivo de la publicidad es la segmentacion de la poblacién al que
queremos dirigirnos. En el briefing, el anunciante tiene que definir con la méaxima
concrecion la tipologia de publico al cual se dirige, partiendo de diferentes

caracteristicas. (Pag. 30)

Como lo sefala el autor, el publico objetivo es el grupo de personas al cual
comunicaremos los mensajes de la campafia. Dentro del brief que cliente comparte,
deben estar los datos demogréficos que diferenciaran al grupo de personas del resto
como sexo, edad, lugar de residencia, entre otros. De todos modos, pueden aparecer
intereses relacionados a la campafa, junto a una segmentacion de comportamiento

gue va componiendo un publico mucho mas afinado.
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1.1.3.3 Afinar objetivos de marca

Al tener toda la informacién clara en lo posible a partir del brief y, se puede
comenzar a dibujar la forma del plan de medios digitales, se comienza a desarrollar
la estrategia. Para entender con mayor precision esto, se debe comprender que
existen 3 etapas claras en el funnel de compra con las cuales se puede ubicar el
escenario de la marca y asi tener una guia de que objetivos plasmar en el

documento.

A) Awareness

Es la primera etapa de todo nacimiento de la compra digital. Aqui se busca que el
usuario conozca a la marca u obtenga alguna informacion sobre ella para que al
menos la reconozca frente a los competidores. Los objetivos que se activan suelen
ser lo mismo dentro de las plataformas, pueden llevar un nombre distinto, pero

basicamente se busca lo mismo.

- Alcance: Con este objetivo se intenta impactar al maximo ndmero de usuarios
dentro de su publico potencial. Lo que se busca es hacer que la mayoria de las
personas, al menos vean un anuncio de la campafia en un tiempo determinado.

- Reconocimiento de Marca: Este objetivo esta dirigido en los anunciantes que
guieren mostrar sus anuncios a los usuarios que pueden tener mayores
posibilidades de recodarlos. En Facebook, el resultado es el reflejo de un
estudio que determina que las personas impactadas recordaran su anuncio dos
dias después de verlo.

- Impresiones: Se busca tener mas anuncios en el ecosistema digital, se prioriza

las veces que se publica los banners sin importar si se impacta a una persona
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en mas de dos ocasiones. Aqui la frecuencia suele ser alta porque lo que se

busca en la campafia es aparecer todas las veces posibles.

B) Consideracion

En esta etapa se busca que el usuario considera a la marca en el proceso de adquirir

un producto o servicio. También podriamos sefialarlo como el momento donde el

usuario comienza a interactuar con las publicaciones 0 anuncios que lo impactan,

puesto que ya se genero un interés como tal.

Interacciones: Al activar este objetivo, se busca que el usuario realice una
accion con la publicacién, cualquier interaccion que se genere sera parte de la
activacion del objetivo. Los clics, las reproducciones, el compartir, reaccionar,
comentar, entre otras que son consideradas interacciones.

Reproduccion de video: Su propio nombre lo dice, es el objetivo que busca el
maximo numero de usuarios que reproduzcan un video, claramente el objetivo
no te asegura que la persona vea el video completo, pero si los primeros
segundos.

Trafico: Cuando una marca ya se encuentra posicionada, las personas suelen
llegar mas alla de solo ver un post en redes, tratan de buscar mas informacion
de ella, por eso este conlleva impactar a los usuarios que tienen necesidad por
tener una relacion mas concisa en la marca. Se busca que le den clic al anuncio

y los derive a una pagina web para navegar dentro de este canal digital.

C) Conversion

En esta etapa, se busca una accion en concreto por parte del usuario, mas de una

compartida o una visita a la pagina web, la persona debe realizar una accién en

particular en la pagina web de la marca.
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- Clientes Potencial: Este objetivo involucra la obtencién de datos personales del
usuario para solicitar informacion o suscribirse a algun programa. También el
inicio para armar una base de datos.

- Conversion: Este objetivo esta destinada a realizar acciones especificas para
la en la web o aplicacion. Estas acciones son desde transacciones hasta

agregar articulos al carrito de compra.

1.1.3.4 Elaboracion de la estrategia publicitaria

Este paso se va elaborando a la par con la definicion de objetivo, puesto que es
dependiente de la fase anterior y también de la siguiente fase, que seria que el publico
objetivo. Para iniciar la estrategia se necesita establecer los objetivos y aterrizar la

estructura con la que se llevara acabo la campafa publicitaria.

Refiriéndonos directamente a la estrategia de medios publicitarios, la autora Vilajoana
Sandra (2014) lo sefialo como la parte donde “Analiza y selecciona los medios y
soportes publicitarios necesarios para hacer llegar la campafa al publico objetivo”
(pag. 116). En esta etapa, como lo menciona la autora es la parte donde los
especialistas tienen la eleccion de elegir los medios idéneos para la campafia y cual
sera su funcién dentro de toda la estrategia digital, al igual que también se analiza los

formatos que se usar para comunicar la campafa digital, entre otras cosas.

1.1.3.5 Medios idoneos en la estrategia

Al igual que las dos fases anteriores, se debe trabajar simultaneamente para poder ir
avanzando con el proceso de la creacion de la estrategia digital. En esta fase, como
su hombre lo menciona se elige los medios que seran activados durante la campania.

Vilajoana, Sandra (2014) sefiala que:
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Toma de decisiones sobre los espacios de comunicacién se trata de decidir donde
ubicamos nuestra publicidad: en las pausas publicitarias de un programa
determinado, en una seccion concreta, diario, etc. Esta toma de decisiones esta
estrechamente vinculada al publico objetivo sobre el cual queremos impactar y, por

extension, a la estrategia creativa utilizada. (pag. 72)

Como lo menciona la autora, esta parte de las fases se invoca en la decision de elegir
los espacios donde se comunicard la campafa, pero estos deben estar
estrechamente conectados con el publico objetivo y la estrategia creativa, puesto que
debemos conocer el alcance del equipo de creatividad para disefiar las piezas de
comunicacion y las adaptaciones que conllevara toda la campafa. Existen algunos

ejemplos de espacios publicitarios como:

- Redes Sociales: Son los espacios digitales donde las personas interactian y
comparten momentos de la vida cotidiana. Se han vuelto casi indispensables
para el ser humano, hoy en dia sino estas en redes no existen. Como lo definia
Wellman (2000) “un conjunto de lazos que vinculan a los miembros del sistema
social a través, y mas alla, de las categorias sociales y los grupos cerrados”
(pag. 5).

Son espacios donde las personas pasan varias horas del dia, por eso son
indispensables para los planes digitales puesto que la mayoria de publico
objetivo se encuentra sumergido y es mas facil impactarlos.

- Navegadores: Son herramientas que se usan para realizar consultar en internet.
En la revista Tecnolégico, Daniel Murillo indicé que un navegador web es un
software, que permite el acceso a la web, interpretando la informacion de
distintos tipos de archivos y sitios web para que estos puedan ser visualizados
por la web. Actualmente, el navegador mas usado es Chrome segun la revista
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Tecnoldgico, puesto que ocupa mas del 50% a nivel mundial. ¢ Y esto que tiene
que ver con la pauta digital? Una simple razén, cuando una persona requiere
alguna informacién, recurre a este medio para buscarla, y es en ese espacio
donde los anunciantes activan campafas publicitarias por compra keyword.

- Sitios Web: En la actualidad existen millones de portales web y estan
segmentados de acuerdo con el contenido que comunican, estos también son
utilizados para la publicidad digital ya que se pueden programar banner o videos

dentro del contenido de la pagina.

1.1.3.6 Lanzamiento de campafa

El proyecto se lanza para poder comunicar todo lo previsto con anterioridad. Se tiene
una conexiéon entre todos los vinculados a la camparfia para el 6ptimo resultado de
ella. B.F Erickson (2010) sefialaba todo el engranaje tan complejo tiene que funcionar
de acuerdo con los parametros esenciales: el calendario de fechas entregadas vy el
presupuesto (pag. 135). Tal y como lo menciona el autor, hay dos elementos
principales para que marche en orden la propuesta, estos se respetan desde el inicio

de la campanfa con el fin de no faltar a las expectativas que tiene el cliente.

El rol del planificador ha tenido cambios a lo largo del tiempo, la persona encargada
se ha visto en la necesidad de capacitarse en el mundo digital para poder mantenerse
en la vanguardia para cumplir las expectativas del cliente. El planificador ha tenido
gue adaptarse a los cambios del ecosistema de la publicidad, como lo menciono

Alonso, Manuel (2008):

La figura clasica del planificador de medios se transforma poco a poco en la de un

acondicionador de cambios comunicativos. Ya no se trata de contar GRP'’s, sino de
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gestionar proyectos, tanto on como offline. La nueva modalidad de planificaciéon

podria llamarse context planing, planificacion de contexto. (pag. 177).

1.1.4 Optimizacion de las camparias digitales

La implementacion de una campafa requiere ciertos procedimientos dependiendo de
la plataforma en la que se activara, se debe tener en cuenta el objetivo, la
segmentacion, el presupuesto y las piezas graficas que se subiran para la creacion

de la campanfa.

El proceso de subir las campafas no solo termina ahi, puesto que es necesario
realizar supervision de lo implementado para poder obtener los resultados que se
proyecto en plan presentado. La mejoria a las campafias abarca varios puntos por
gue normalmente se necesita revisar la configuracion, los costos que se esta
obteniendo, y en caso es del objetivo de conversiones, es necesario revisar la web
con los pixeles insertados. El autor Caumont, Kandjian, Talazac mencion6 (2013) “La
Optimizacion consiste en efectuar acciones con el objetivo de conseguir una mejora.”

(pag. 156)

La optimizacion en las campafias equivale al desarrollo de acciones que buscan
mejorar los resultados, no necesariamente la campana debe tener resultados en
negativo para seguir con este proceso, simplemente se puede buscar tener una

mejoria en el proceso de la pauta.

Es habitual que la primera comparacion que se realice es el costo por resultado real
versus el proyectado para poder identificar si las campafias necesitan optimizaciones,
por lo que se evalla aspectos de la configuracion como el publico o la puja que se

determind.
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En el caso de las campafias de conversiones, se requiere una mayor concentracion
en la optimizacién puesto que es un objetivo con alto nivel de relevancia en las
campafias. Es habitual que se sugieran mas de tres publicos para activar estas
campafas y en el proceso ir optimizando, es decir apagar 0 agregar mas conjuntos
de anuncios con otras segmentaciones para asi tener mas opciones de impactar a

mas usuarios afines y conseguir el objetivo final.

Al tener camparfias de conversion es indispensable trabajar con una pagina web, por
lo que se sugiere revisar todos los detalles en la web para poder analizar que los
datos que esta arrojando las campafas sean los correctos. El pixel tiene que estar
insertado en las paginas correctas y configurada con la necesidad adecuada. Esto
ultimo ayuda al cliente a tener una vision mas amplia de los escalones que el usuario
da en la pagina para concretar la accion final y darle un refuerzo al escalén con mayor
fuga de usuarios. El sitio web tiene alto valor de relevancia en las conversiones puesto
gue es el activo digital donde se realizara el objetivo final, por lo que requiere una

mayor revisién durante la campafia y un monitoreo por si sufre alguna caida.

El autor Garcia, Enrique (2018) indicé lo siguiente:

Realizando una adecuada optimizacién se conseguird una mejor experiencia del
usuario en la pagina web y se conseguira llegar a los clientes de forma eficaz y
logrando mejores resultados. Se hace necesario un andlisis de usabilidad, monitorizar
el trafico, emplear modelos que permitan realizar el control de conducta de los

usuarios en el sitio web, entre otros elementos (pag. 129)

Los usuarios son la prioridad en la compra online, es necesario brindarle la facilidad
de realizar cualquier accion desde su dispositivo, es por eso por lo que la pagina web

debe cumplir con los requisitos necesarios para otorgar una navegacion facil y seguro.

26



Como lo menciona el autor, brindar una mejor experiencia al publico, nos asegurara
una mejor ratio de conversion, es decir mayor numero de personas completara el

formulario, realizara transacciones o comprara algun producto.
La autora Yi Min Shum Xie (2020) sefialo:

Uno de los grandes errores que suelen cometer las personas que si gestionan
marcas. Creer que no se debe monitorizar, llevar el control, ni crear reportes sobre la
efectividad de las estrategias aplicadas. Si una empresa no monitoriza, ¢ Como sabes
si alcanzo su objetivo o no?, ¢ Como sabe si las tacticas o técnicas aplicadas ayudaron

a lograr los objetivos? (pag. 329)

Es necesario realizar un control continuo para poder analizar si las acciones tomadas
estan dando resultados, puesto que es la Unica forma que se puede conocer si se
esta avanzando por un buen camino. Ademas, uno de los beneficios de la publicidad

digital es eso, la facilidad de realizar modificaciones si es necesario.

La publicidad digital tiene una gran ventaja frente al resto de medios y es la inmediatez
de los cambios, pueden realizar modificaciones u optimizaciones y a las horas estar
activas. Por ejemplo, si se necesita realizar algin cambio en una pieza grafica, solo
nos basta con actualizarlo y guardarlo en plataforma para que el cambio se fue
reflejado en la publicidad, no es como los medios tradicionales que necesita algunos

dias de anticipacion para solicitar cualquier modificacion.

Las pequeias empresas en lo posible tratan de que su dinero invertido en publicidad
tenga los mejores resultados, por lo que es necesario que se debe contar con la
optimizacién como un proceso obligatorio para en lo posible tener kpis superiores a

la proyectado. El autor Hingston, Peter (2001) indico:
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Muy pocos negocios (grandes o pequeios) se esfuerzan lo bastante en verificar los
resultados de las campanfas publicitarias. Un negocio pequefio no puede permitirse
gastar dinero publicidad ineficaz. Mediante un cuidadoso disefio de los anuncios y
una estrecha vigilancia de los resultados, puede medirse la efectividad de cada

anuncio o campafia, y afinarse la futura publicidad. (pag. 104).

Como lo menciona el autor, es importante mantener un monitoreo cuidadoso para
poder medir con certeza los resultados que se estan obteniendo y en base a eso,
optimizar las campafas, ya sea creando nuevos anuncios, suma de nuevas

segmentaciones o jugar con el limite de puja que se tiene configurada.

Las agencias publicidad estan en constante revision de las campafas para poder
entregar a final de la pauta los resultados proyectados, durante el periodo de
activacién se va sugiriendo acciones para poder disminuir los costos que se va

obteniendo.

El autor Vega, Victor Hugo (1991) en su libro Mercadeo Basico indico:

El reporte de monitoreo que usualmente forma parte del servicio ofrecido por la
agencia publicitaria o que puede contratarse por separado con alguna agencia de
control de publicidad, nos brinda la informacion necesaria para llevar un buen

seguimiento de la campafa. (pag. 218).

El monitoreo es un servicio que no debe ser ignorado de la agencia publicitaria, puesto
gue debe entregar la informacion sobre los seguimientos que se estd dando en la
campafa. Es importante demostrar el interés que se esta dando a las pautas activas

para poder ayudar a cliente a concretar los objetivos de marca.
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Adicional, esto genera una mejor percepcion del trabajo de la agencia y la capacidad
gue tiene para optimizar las campafias con el fin de conseguir lo proyectado para el

periodo de pauta.

Técnicas de optimizacion

Cada plataforma tiene una configuracion especifica en cuento a la creacion de la
camparfia, pero para la optimizacion y mejora de resultados se concentrar en tres

acciones especificas que ayudan con el proceso de generar excelentes resultados.

A) El anuncio

Evaluar los anuncios requiere una revision de varios elementos de la publicacién
como el copy, laimagen y cuenta. Las plataformas de publicidad digital suelen colocar
los anuncios en revisibn para chequear si cumplen con todas las politicas y
restricciones, al inicio puede ser que sean aprobadas al 100% pero después pueden
mandar una segunda revision, donde puede saltar una alerta que restringiria la
impresién de los anuncios, por lo que es importante revisar todos los anuncios

paulatinamente.

Se debe comenzar a comparar las piezas graficas que se tienen activas para analizar
cuél de todos son los mas atractivos al usuario y apagar los que ya no tienen
resultados para evitar filtrar la inversiébn por una pieza grafica que no aparta a la

campanfa.

B) Los publicos

Al abarcar los publicos de las plataformas digitales hay que entender que al iniciar

una campafa se suele activar una segmentacion general que abarca los intereses
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mas relacionados a los usuarios, y segun va avanzando la pauta, se decide sumar

mas audiencias.

Remarketing: Cuando se active esta segmentacién se vuelva a impactar a las
personas que entraron a la web y no realizar la accién que se configurd. Los autores

Loidi J., Baldovina J. (2020) definié a esta audiencia como:

El remarketing funciona porque en el momento que ingresaste en el sitio web queda
un registro en tu navegador, por lo cual, cada vez que entres en alguna pagina web
gue tenga publicidad, ese registro te identifica y te mostrara publicidad personalizada

para ti. (pag. 105)

El autor menciona que en alguna pagina web, pero también se debe considerar en

redes sociales, se vuelve a impactar a las personas que no concluyen la accion final.

Lookalike: Esta audiencia personas que tengan los intereses y el comportamiento

parecido a un tipo de publico.

Segun Facebook sefala que este publico permite que tus anuncios lleguen a
personas nuevas a las que probablemente les interese tu empresa, porque tienen

caracteristicas parecidas a las de tus clientes actuales.

Dentro de la configuracién se puede elegir hasta al 10% de diferencia, donde el

porcentaje es la variable de similitud al publico base.

Base de Datos: El autor Marqués, M. (2009) indica:

Una base de datos es un conjunto de datos almacenados en memoria externa que
estan organizados mediante una estructura de datos. Cada base de datos ha sido
disefiada para satisfacer los requisitos de informacién de una empresa u otro tipo de

organizacion, como, por ejemplo, una universidad o un hospital. (pag. 10)
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Este tipo de segmentacion basicamente son datos de los usuarios que los clientes
suelen recopilar. Este publico se subi a plataforma para que pueda encontrar

personas a través de namero celular, correo y nombre.

Intereses: Es el publico mas comun de las campanias, se filtra algunos intereses
relacionados a los usuarios para poder buscar al objetivo mas afin en la plataforma

digital.

1.1.5 Andlisis de datos y resultados

Al terminar una campairia, se realizan entregables a cliente del performance de todas
las campafas para evaluar si las acciones tomadas lograron obtener el objetivo de
marca. Estos documentos se entregan en una presentacion de cara al cliente para

poder explicar y sustentos los resultados obtenidos, ya sean positivos o0 negativos.

Con los datos obtenidos se puede tomar decisiones para los siguientes meses de
pauta, puesto que ayuda para elegir que canales siguen en la campafia o cuales se
retiran, estos ultimos pueden ser reemplazados por nuevos formatos o distribuir en el
presupuesto en los que formatos que ya tienen éxito en la obtencion de resultados.

El fin de todo este analisis es conseguir la perfeccidn de la pauta digital.

Garcia, Enrigue (2018) sefial6 que:

Efectuar andlisis correctos para abordar aspectos tales como los canales de tréfico,
las herramientas utilizadas para medir el comportamiento de los usuarios conocer los
factores que han de ser analizados en la pagina de la web de la empresa, entre otros
muchos, supone analizar los datos de los que se cuenta: elegir los que resulten
relevantesy, finalmente, proceder a su analisis, para determinar el modo de conseguir

los resultados mas eficientes. (pag. 128)

31



Como lo menciona el autor Garcia se debe buscar tener los resultados mas eficientes
a la campafa, es decir que sean mas econémicos y que no requiera n esfuerzo mayor
para asi tener una vision de las configuraciones que brindan una mejor optimizacién

de la campafia.

Parra, Martinez y Martinez Polo (2015) en su libro Marketing Digital comentaron:

La solucion adecuada es un cuadro de mando que sirva tanto a analistas como a las
personas que toman decisiones. Un cuadro de mando que informe de las métricas
mas importantes y que mueva a la accion. Tener en una pantalla lo que se necesite
para tomar decisiones. Tener demasiados datos no ayuda a decidir. Existen
herramientas especializadas en hacer buenos dashboards (Google Analytics, NEXT
Analytics o Ducksboard, por ejemplo) que te pueden ayudar a convertirse en un

experto en ensefiar de manera sencilla. (pag. 53)

Los cuadros son Utiles para explicar de manera sencilla resultados, y como lo
mencionan los autores, en la actualidad existen diversas herramientas que ayudan a
crear informes, lo cuales también estan automatizados, es decir cliente puede entrar

a revisar los datos en cualquier momento y podra ver el evolutivo de los resultados.

Por otro lado, se menciona la importancia de solo tener una presentacién de datos
relevantes de la campafa, puesto que en digital existen varias variables por una
campafia, pero hay que saber identificar los que realmente estéan relacionados con el
objetivo de la marca. Por ejemplo, si activamos una campafa con objetivo de
conversiones, se debe colocar en el informe el nimero obtenido de compras, clics,

alcance y ratios.
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1.2. Definiciéon de términos basicos

CTA: La agencia Rock Content, la agencia internacional de marketing digital definio
al CTA como una cualquier llamada, visual o textual, que lleve al lector o visitante de
una pagina a realizar una accion. Es una herramienta primordial para promover tus

ofertas de Marketing Digital y generar leads.

MARCA. Javier Casanoves Boix, autor del libro Fundamentos de Branding, Claves
para construir una marca poderosa (2017) menciono que la marca es mas un simbolo
identificativo de una organizacion, es su espiritu, por lo que cada paso que se da en
su creacidon debe seguir una estrategia que desarrolle y mantenga los valores de

aquella”.

USUARIOS: La licenciada de periodismo por la Universidad de Malada, Maria del Mar
Soria Ibafiez (2016) defini6 el término usuarios como las personas que utiliza de forma
habitual Internet para sus rutinas diarias. Para las marcas determinados perfiles se

puede convertir en su publico objetivo”.

SEO. “Search Engine Optimization, significa optimizacion en motores de busqueda, y
dicho de forma répida, es el conjunto de tareas y reglas para tener en cuenta para ser
encontrado en Internet. A partir de este momento vamos a centrarnos en que lo que
deseamos posicionar es nuestra pagina web, aunque también hay que tener en

cuenta que hay mas posibilidades. Diego, C. Martin

CAMPANA PUBLICITARIA. Segun los autores Stanton, Etzel y Walker (2006) en el
libro de Fundamentos de Marketing mencioné que la campafia publicitaria consta de
todas las tareas requeridas para transformar un tema de programa coordinando de

publicidad con el objeto de lograr cierta meta para un producto o marca. La campana
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comprende varios mensajes publicitarios que se presentan durante determinado

tiempo y en diversos medios. (pag. 624).

SEM: Angel Manuel Sustaeta Navarro, en su estudio para su maestria (2014) pudo
sefalar que En inglés significa “Search engine marketing”, o lo que es lo mismo,
“‘Marketing en el motor de busqueda”. Herramienta complementaria pero no
necesariamente alternativa del SEO. Esta muy ligado a los buscadores y por tanto
sera analizado en detalle a lo largo del trabajo. Resumiendo, brevemente el concepto
para ilustrar al lector, el SEM se centra en los enlaces “patrocinados” o de pago que
aparecen en las listas que presenta el motor de busqueda ante cada busqueda

realizada por el usuario. (pag. 12)

PIXEL DE SEGUIMIENTO. La agencia diligent de Barcelona (2019) sefialé que un
pixel de seguimiento, también llamado pixel de conversion, tracking pixel, pixel tag o
simplemente pixel de rastreo es una diminuta imagen de 1x1 pixel (base por altura)
transparente, por lo normal en formato GIF, que se inserta dentro del codigo fuente
de un sitio web con el fin de medir una actividad concreta. Por ejemplo, se puede
insertar en la pagina de "gracias" que es la pagina que le aparece al usuario cuando
ha llenado correctamente un formulario con la finalidad de medir la conversion. Otro
ejemplo, se puede afiadir en una pagina de compra de una tienda online para medir

las transacciones que se generan.

KEYWORDS. Mas, James (2020) en el blog de Metricool pudo definir que son una
palabra o conjunto de ellas (no necesita ser una frase con sentido), que los usuarios
utilizan para buscar informacion sobre un tema en concreto. Un ejemplo puede ser
“Paraguas de colores”. Voy a usar los paraguas todo el articulo, asi que encarinate

con ellos.
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TASA DE CONVERSION. Rosa Moreno en su libro Publicidad en Redes Sociales
(2021) defini6 a la tasa de Conversién te dira el nivel de conversion esperado para tu
anuncio en comparacion con otras campafas publicitarias de la competencia que
tengan el mismo objetivo de optimizacion y dirigidas a las mismas audiencias. (pag.

39)

DASHBOARD. Como lo mencion6 el autor Elosegui (2014), Dashboard es una
representacion grafica de los principales indicadores (KPI) que intervienen en la
consecucién de los objetivos de negocio, y que esta orientada a la toma de decisiones

para optimizar la estrategia de la empresa.
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CAPITULO II:

DESCRIPCION DE LA EXPERIENCIA PROFESIONAL

2.1 Reserfia del centro laboral

Wunderman Thompson es una agencia de publicidad trasnacional tras la fusién de
dos grandes de la industria. La empresa inicial Wunderman fue fundada en el afio de
1958, al inicio llevo el nombre de Wunderman, Ricotta & Kline en New York. Su
principal objetivo fue fortalecer los vinculos de ventas directamente con el

consumidor, es ahi donde nace el marketing directo.

Existen varias atribuciones que Wunderman dejo al rubro como el programa de lealtad
de consumir, el modelo de club de suscripcion, y el ingenioso nimero de atencién al
cliente 1-800, lo cual les dio una oportunidad a los consumidores a poder reflejar la
importancia en todo este proceso, se dio una comunicacion ascendente. Estas
invenciones rompieron la relacién lejana que existia entre el consumidor y el producto,
se volvidé una interaccion mas cercana lo cual hacia que el usuario tenga un papel

mas activo.

La red de la agencia se comenzé a expandir y hace mas de 20 afios ingreso al Peru
con el nombre de Wunderman Peru, mostrando el renombre que tenia la empresa por
lo que su crecimiento fue constante debido a que cubren estrategias de marketing y

publicidad creativa basada en data y tecnologia.

Del otro lado de la historia, Thompson fue fundado en 1878 por James Walter

Thompson. Entre los afios de 1880 y 1889, se dieron avances tecnoldgicos y



cientificos lo cuales dieron un crecimiento importante en diversos rubros, lo cual

también beneficio al sector de la publicidad y marketing.

Por este tiempo también se dio un momento crucial puesto que en la agencia contrato
a escritores y artistas para generar el contenido y publicidad de las campafias de los
clientes. Ahi surgio el departamento creativo de la agencia, el cual renovo laideay la
forma en crear publicidad, dejo de ser una practica tradicional para convertirse en una

etapa llena de creatividad.

Existen eventos importantes que resaltaron durante la evolucion de Thompson, el
1887 fue la pionera en incluir publicidad dentro de las revistas. Al ver los grandes
resultados que se estaba obteniendo con la agencia, se inauguroé la primera sucursal
internacional en Londres en 1899, cudl seria el primer paso de la extension de las

agencias alrededor del mundo.

No solo tuvo grandes avances en la publicidad sino en el posicionamiento de la mujer
en los cargos grandes dentro la estructura de la empresa. En 1908, Helen Lansdowne
se convierte en la primera mujer en ser directora Creativa, para después lideras la

oficina de JMT en New York.

Al avanzar los afios, se tuvo que innovar las acciones para poder reinventar las
campafias publicitarias. En 1922, Thompson fue uno de los pioneros al usar
testimonios de famosos o celebridades para publicidad, actualmente es una accion
muy relacionada a los influencer. Después, en 1925 se vuelve el pionero de usar

imagenes reales en la publicidad.

Enfocandose en Perq, el inicio de Wunderman Thompson fue con Phantasia una
agencia fundada en 1998 que ofrecia servicios de consultoria y marketing digital a las

empresas. A lo largo de los afios, comenzaron a ganar premios importantes como el
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disefio digital y multimedia en el Pera (6 premios PADIS) por los trabajos que

realizaban junto a marcas importantes del pais.

Phantasia realizé para Inka Kola una campafa llama Chapa viaje a Cusco con tus
patas, la cual logro ser la primera campafia de éxito on line en la historia de marketing
digital peruano. A la par realizaron campafias importantes para marcas Como

Samsung, Movistar, Backus, Banco del Crédito del Peru, Inca Kola, entre otras.

En el 2012, Phantasia consiguio 4 premios Effie, un récord para el pais puesto que
era la primera vez que una agencia ganara ese numero de premios tan importantes
en el rubro de la publicidad. Ademas de ser reconocida por ANDA como “La mejor

agencia de publicidad del afio”.

En ese mismo afo, el gran grupo WPP adquirié una participacion mayoritaria de
Phantasia y nace Wunderman Phantasia como nombre comercial. La fusién de la
agencia dio expectativas altas al negocio para el crecimiento. Para el director y CEO
actual de Wunderman, Paul Thorndike, fue una afiliacién beneficiosa para ambos
grupos porque en ese tiempo, el pais se encontraba en crecimiento econémico, lo

cual ofrece ofrecia oportunidades de crecimiento.

Al pasar los afios, en 2018 se difundié la fusién de las empresas Wunderman y J.
Walter Thompson. La alianza de estas dos agencias fortalecio los servicios brindados
por las empresas, lo cual conllevo también la capitalizacién de las alianzas con Adobe,

Amazon, Google, IBM, Microsoft, SAP y Salesforce.

La unién de estas empresas consiguid importantes premios en el mercado. Esta
propuesta de alianza consigui6 10 premios Effie en 2019. En esa edicion Wunderman
Thompson alcanz6 6 estatuillas de oro, la cual le daba el puesto de la agencia con

mas premios dorados.
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2.1.1 Estructura de Wunderman Thompson

El organigrama de la agencia estd conformado por distintas areas que poseen
profesionales con diversas habilidades con el fin de cubrir todas las necesidades que

un cliente puede tener.

CEO: Chief Executive Officer es la entidad mas alta de toda la agencia. Su vision
estratégica y experiencia ejecutiva le permite tomar decisiones a favor de la empresa
como nuevas inversiones, compras de herramientas, inclusién en nuevos proyectos,

entre otras cosas.

Direccion de Proyectos: Es el equipo de encargar de la planeacién y la ejecucion de
proyectos. Los profesionales del area se ocupan contemplar los perfiles que deben

incluirse por cada proyeccion.

Direccion Creativa: Tal y como su nombre lo dice es la base creativa de la agencia,
en este equipo se contempla todos los profesionales que desarrollan la idea creativa

de las camparias publicitarias.

Direccion de Operaciones: El equipo se encarga de optimizar los procesos de la
agencia. Son profesionales que ocupan a favor del crecimiento del negocio a través
de la automatizacion de los métodos de trabajo, a favor de la eficiencia del tiempo y

duracién del desarrollo de solicitudes.

Direccion de UX: Equipo encargado de la programacion de nativos digitales de las
empresas. Una de las principales funciones es realizar la arquitectura de la
informacion a través del desarrollo de disefio grafico y comunicacion visual a traves

del lenguaje de programacion.
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People Directorio: Son profesionales encargados del bienestar de todo el equipo de
trabajo de la agencia. Se ocupan de generar vinculos estrechos y comodidad dentro
del ambiente laboral con el fin de obtener una convivencia adecuada entre todas las

personas que trabajan en la empresa.

Direccion de Social Media: Conformado por profesionales con habilidades en el
desarrollo de la comunicacion en las redes sociales. Se encargan de la proteccion o
creacion de la imagen digital de las marcas a través de mensajes claros hacia los

usuarios.

Direccion de Estrategia: Es el equipo que se encarga de planificar las estrategias
publicitarias de los clientes, abarca desde la comunicacion hasta la elaboracion de los
planes digitales. El objetivo de la direccion es estructurar la estrategia publicitaria de

los productos/servicios de las marcas de forma beneficiosa.

Direccidon Financiera: En base se encarga de las finanzas de toda la agencia,
supervisan los bienes materiales de la empresa y la distribucion de ella. Ademas, se
ocupan de la financiacién de los proyectos y gestiona de las operaciones de

adquisiciones.

2.2 Cronologia de las actividades profesionales

La agencia transnacional Wunderman Thompson estaban en busqueda de un
profesional encargado del desarrollo de los planes de medios digitales,
implementaciones de las piezas gréficas en las plataformas de Facebook y Google
Ads, coordinaciones con los proveedores de campafas offline y el desarrollo de
reportes mensuales, a su vez la presentacion a cliente, por lo que forme parte del

equipo de Data Digital, poco mas de la mitad del afio de 2018.
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2.2.1 Elaboracion de los planes de medios digitales de Izipay.

2.2.1.1 Revision del brief

Al iniciar cada campafia es importante poder contar con la informacion completa de
los recursos que se tiene, ademas de la solicitud completa, por lo que nos juntamos
con el cliente para poder entender en tu totalidad la necesidad que tenia con la marca
Izipay. Al concretar la reunion, se consultd los puntos que estdn quedando al aire
como la inversién destinada seria todo para digital o iban activar otros medios, los

objetivos a activar, entre otras cosas.

Una de las funciones que tenia en la parte inicial, era recibir el brief para poder revisar
gue la informacién enviada este completa, segun lo acordado en la anterior reunién y
examinar que todos los puntos estén detallados para evitar que en el proceso de la
creacion de la estrategia surjan dudas y demore la presentacion final, puesto que no
se sabia cuanto tiempo se iba a demorar el resolver la incognita. Cuando revisé el
documento, felizmente contaba con todos los puntos aclarados, en el informe estaba
la informacién del publico objetivo, la inversion total para digital, las metas como
lanzamiento se tenia, los formatos con los que ibamos a contar, los kpis que cliente

gueria conseguir con la pauta, el calendario de la campafia y la comunicacion.

A) Resumen del Brief

El documento enviado por cliente presentaba los puntos esenciales para poder
presentar la propuesta a cliente. Al ser una campafia nueva, se debi6 tener todos los

puntos claros que abarca la informacion.

- Objetivos: Generar registros y compras en la pagina web con el fin de

incrementar la cuota de ventas del POS.
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Segmentacién General:

Hombres y Mujeres mayores de 18 afios, que viven en Peru, tienen un pequefio
negocio y quieren afiliarse a un sistema de pago electrénico para poder tener
mayores opciones de pago con el fin de incrementar las posibilidades de venta.
Medios: Posicionar la comunicacion del producto a través de redes sociales y
el buscador Google. Se usara ambas plataformas que brindan una mejor
relacidon entre inversion y transaccion final.

Indicadores: Los KPIS importantes durante la pauta seré:

Impresiones: En la etapa de Awareness es necesario saber el total de impacto
que estan teniendo los anuncios de la campafia.

Clics: Conocer el trafico que se esta derivando a la web para poder generar
publicos sustanciales.

Transacciones: Las compras a través de la web. Es el indicador principal de
toda la campana.

Recursos Creativos: La propuesta creativa se enfoca en presentar el producto
como el socio de tu negocio.

Inversion: $10,000 dolares

Periodo: Durante seis meses, el segundo semestre del afio.

2.2.1.2 Inicio de la planificacion digital

Al iniciar la estrategia, se revisa todos los activos digitales que posee la marca para

poder ir chequeando a la par por si tienen que realizar modificacion el web, como por

el ejemplo el boton de compra, por si no nos permitira insertar un pixel de seguimiento

0 no te carga una pagina de gracias. A su vez, revisar las redes sociales para

chequear la situacion en la que se encuentra la marca, el conocimiento que tiene el

usuario sobre la pagina de Facebook. Analizar las redes de la competencia, para
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hacer un benchmarking del performance de las publicaciones que tienen el feed

revisando los comentarios positivos, negativos y neutrales.

En el caso de Izipay, al ser una campafa de lanzamiento, las redes estaban iniciando
por lo que recién estaban generando contenido para tener una comunidad y hacerse
un espacio en el rubro. Se reviso las redes de VendeMas, porque era la competencia
directa en ese momento de Izipay, y se observo que manejaban una matriz periddica
en sus publicaciones; debido a que mantenian un tiempo en el mercado ya poseian
un grupo de seguidores en su fan page que generaban engagement, y claramente los

hacian mas relevantes frente a nosotros.

Del lado de la pagina web, se comenz6 con una que pagina basica pero que nos
permitia poder configurar cualquier tipo de seguimiento de resultados. Es importante
cumplir con todos los requisitos de verificacion y seguridad de la web, puesto que las
plataformas piden ciertos puntos para poder aprobar las campafas, sin las

verificaciones correspondientes, la pauta posiblemente sea desaprobada.

2.2.1.3 Publico objetivo de Izipay

Después de hacer el andlisis de todo lo anterior, se comienza a planificar los publicos
dentro de las plataformas. El cliente nos brinda una informaciéon general de la
segmentacion que maneja offline, pero dentro de las plataformas, la situacién cambia
porque puede ser que la configuracion sea por rangos de edad, por intereses en

comun o comportamientos, por lo que se tiene que armar el publico.

En el caso de Facebook, se cre6 un publico de rango de edad entre 23 y 50 afios, con
intereses de comercio, ventas, negocio familiar, espiritu empresarial, pequefias y
medianas empresas, empresas en crecimiento, comerciante, entre otros. También se

puede configurar comportamientos, en este caso se programé con personas gue sean
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afines a director general, fundador, propietario de negocio, duefio de empresas, ceo,

director manager, administradores de las paginas de Facebook.

Para Google se activé campafas de Display y Search, segmentamos con palabras
claves relacionadas a la marca, para iniciar en la herramienta de planificacion
colocamos las palabras de términos de genéricos como empresas, tarjetas de
créditos, emprendimiento; los cuales nos puedan dar opciones de derivados para
tratar cubrir las maximas posibilidades de busqueda. En el planificador nos arrojé
ideas como pos, pos de venta, venta pos, emprendimiento, precio de pos, entidad
financiera, comision pos, servicios pos, entre otras. En el caso de las palabras de
marca, obviamente se agregd el nombre de la marca como tal, 1zipay, pero también
derivados como easypay, easypay peru, izzi pay, izypay y pos mastercard. Se debe
agregar todas las posibilidades de conjugaciones o fonética de la marca, puesto que,
al ser una marca de lanzamiento, no todas las personas conocen la palabra exacta
de la marca y al configurarlo solo con el nombre correcto, se limita las opciones de
busqueda. Por Ultima, es sumamente importante considerar la categoria de
competencia y al inicio de campafia solo tenia una competencia directa de Visa, por
lo que solo se agregd Pocket Visa, Vendemas, Visanet, Visanet Peru, Visa,
Vendemas Visa, si se hubiera activado en la actualidad, se hubiera agregado mayor
namero de numero de términos puesto que ahora existe una mayor gama de

dispositivos para el pago con tarjeta.

Una cosa que siempre se tiene en cuenta, son las concordancias que existe en
Google Search para configurar las campafas en plataforma, las cuales determinaran
gue tan estrecha sea la coincidencia de las palabras claves con la buasqueda que

realiza el usuario en Google, con el fin de considerarlo para la subasta.
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En el caso de lzipay, se usaron todas las concordancias posibles que nos ampliaba
el rango de busquedas cubiertas. En el caso de las palabras claves de competencia
como Vendemds y Visanet, se us6 en concordancia exacta para que solo aparezca
nuestros anuncios cuando se busque solo la palabra sin ningun agregado, y se
representa con corchetes dentro la plataforma. De su contraparte esta la
concordancia abierta, que basicamente es poner la palabra o frase tal cual, esta
configuracion sirve para que los anuncios abarquen mayores busquedas realizada,
esto no va configurada con ningun simbolo, tan solo la palabra. En este caso, se
agregaron palabras como POS e incluso Izipay como nombre tal cual, asi cuando
usuario busque por ejemplo comprar un POS o para que se usa un POS, los anuncios
se activaran porque tenemos al menos una palabra de la busqueda configurada en

nuestra campana.

Aparte de esas dos, existen la concordancia de frase y negativa. La primera de estas
debe ser méas especifica para la busqueda, normalmente se usan mas de una palabra
para poder ser mas exactos con los anuncios. Se podria decir que es la parte
intermedia entre la concordia exacta y concordia amplia. Se representa a través de
comillas, las palabras configuradas deben agregarse dentro de comillas para que
Google pueda identificar que son con la configuracién de frase. Para este caso, se
coloco la frase vender con tarjetas de crédito entre comillas para que cuando un
usuario busque frases que incluyan estas tres palabras, nuestros anuncios se

activaban.

Por ultimo, se agreg6 palabras negativas que basicamente son palabras que
bloquean anuncios, es decir si una de las blusquedas concuerda con una palabra
configurada, pero incluye una de estas palabras, ya no aparecerian. Para estas
campanas se configuraron palabras como trabajo, historia, algunas marcas de tiendas
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por departamento, y para evitar gastos inversion en estas busquedas, se bloquea y
se evita generar tréfico insignificante para la web y no sea sustancial para las

campaifas de lanzamiento.

En el caso Display, como mencione anteriormente existe distintas maneras de
segmentar las audiencias. Para comenzar a definir la audiencia que se iba usar, se
busco dentro de las opciones de las audiencias afines que es una segmentacion que
esta en base a intereses, habitos y estilos de vida. En este punto, se eligid los usuarios
gue estén interesados en banca y finanza, puesto que el servicio que ofrecemos esta

enfocada a un producto financiero.

La audiencia demografica, como lo dice su nombre, es una segmentacion que se basa
en datos demograficos del usuario como edad, género y estado civil. También te
permite la opcion de colocar el estado parental, brinda un detalle especifico de padres
de nifios de cierta edad. Al momento de generar la configuracion de la audiencia
demografica, solo excluimos a personas menores de 20 afios, puesto que el puablico
de la marca son negocios. Hay que tener en cuenta que las personas no todas las
personas suelen configurar esta parte de datos o no ponen la informacion real, por lo

gue es mas relevante ver otros aspectos del comportamiento del usuario.

Ademas, tienen la audiencia de mercado que engloba a usuarios que tienen intencién
de comprar un producto. En este caso agregamos en las opciones de servicio
financiero se agreg0 créditos y préstamos, servicios bancarios y servicios de
inversion. Del lado de audiencia de acontecimiento, suelen ser usuarios que estan
pasando por un momento importante en su vida de acuerdo con el comportamiento
en la red de socios de Google, en este lado se escogi6 la opcion Fundar Empresa

gue desglosa la informacion de usuarios que acaban de fundar una empresa o
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fundara una empresa pronto, y estos publicos calzaban perfecto con la estrategia de
la marca, puesto que se dirige a los empresarios que quieran ampliar su negocio,
puesto que brinda la facilidad de pagos con tarjeta, lo cual brinda mas opciones de

cobro en las empresas.

Después de establecer los publicos, podriamos fijarlos para el inicio del plan de
medios. Cuando se establece el comportamiento del publico objetivo, se podria definir
el alcance potencial que se tiene en plataforma y poner ir realizando ejercicios de
planeacién. Teniendo el alcance potencial se podria tener un porcentaje exacto de
cuantas personas se alcanzara con la inversiéon que tendremos, esto es un dato
relevante, en primer lugar, porque al ser una campafia de lanzamiento es importante
tener la data de cuantas personas coinciden con el publico establecido, si es que la
cantidad que se tiene es relevante para armar la estrategia digital y en segundo lugar,
segun la inversion se podria identificar cuantas personas se podria alcanzar del
publico potencial puesto que es un gran limitante el presupuesto que estara

configurado en la plataforma.

En el caso de Facebook, el publico que se habia plasmado en plataforma en base a
los intereses relaciones a la marca arrojo un publico de mas de 10 millones, el cual
se usaria a futuro para los objetivos de branding, pero para el caso de las campafas
de performance, se afind mas las campafas puesto que se queria impactar a un
publico mas afin, que tenga mayor probabilidades de comprar el producto, que
después de todo era el objetivo final de la marca, generar ingresos a través de la

compra del POS Izipay.

En Google, nos brindaba la opcion de tener un estimado de las impresiones de la

campainia, es decir, de las veces que nuestros anuncios aparecerian en las paginas
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web de los socios de Google. Con ese dato se puede tener un aproximado del alcance
de la campafa, si bien no es un dato exacto de este indicador, nos ayudé aterrizar el
impacto de la publicidad que ibamos a tener en Google de acuerdo con la
segmentacion, configuracion de campafia e inversion diaria. La plataforma arrojaba

un estimado del costo promedio de mil impresiones.

2.2.1.4 Eleccion de los medios y objetivos

A la par de la creacion de las audiencias en las plataformas, se va identificando los
medios que deberian ir en el plan de medios. Si bien es cierto que se elabora el
ejercicio en los medios mas comunes como Facebook y Google, existen medios
externos que se podria sumar a la campania, los cuales nos ayudarian a expandir el
alcance total de la comunicacion de la marca. Pero para poder elegir alguna opcion,
es necesario ir estableciendo los medios basicos para ir calculando el presupuesto

gue se podria destinar a otros canales digitales.

Desde el inicio, se tuvo claro los indicadores que se establecerian para la campafia,
este detalle es importante para poder determinar los objetivos que se plasmaran en
el plan de medios, para este tema de la creacién de la estrategia, el documento,
normalmente es un Excel, ya va teniendo forma con los cuadros que de las futuras

proyecciones.

Especificamente en la campafia de lanzamiento, se distribuyd la inversion entre
Facebook y Google al inicio, durante el desarrollo del plan, se iban agregando medios
externos. Para Facebook, al ser una plataforma con mayor trafico de los usuarios y el
ecosistema donde se encuentra con mayor frecuencia a las personas puesto que al
menos una vez al dia se ingresa a esta plataforma, se le agregaron objetivos de

alcance, reproducciones, interacciones, clientes potenciales y conversiones. Se le
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agrego todos estos objetivos, porque se necesitaba potencial la comunicacion en
todas las aristas, ademas que el mensaje sea entendido por completo sin dejar una
inquietud, mas del como comprar el producto. La segunda etapa vendria con los
objetivos de cliente potenciales y conversiones, aqui ya se buscaba la compra del
producto o al menos que el usuario deje sus datos para que el centro de llamada se
comunique directamente con la persona y asi proceder a cerrar la compra del
producto final. Cualquiera de estas dos Ultimas opciones era importante para la
potenciar la campafa, puesto que de aqui se iban a ir sumando audiencias en la parte

de la optimizacion.

En Google se decidio establecer objetivos de reconocimiento de la marca, trafico y
conversiones, cada uno de estos con su propio formato, no es como la red social que
los formatos funcionan para varios objetivos, en Google se establecen formatos para
objetivos en concreto. Para el reconocimiento de marca se usoé display, puesto que
es un formato visual y aparece en las paginas web que el usuario normalmente
navega, para esta primera etapa de comunicacion se iba comunicar el lanzamiento
de la nueva marca en el mercado, también se usé un video en YouTube, la marca
tenia un jingle y era importante potenciar la cancion para que el usuario recuerde a
Izipay con este tono musical. En el caso, del objetivo de trafico se uso el formato de
display, pero con una comunicacién mas tentativa con una llamada de accién que
derive al usuario a entrar a la web. Por altimo, del objetivo de conversiones se inicio
con los anuncios de texto, en el plan iban ir divididos por camparfa que serian términos
de marca, genéricos y competencia. Cada categoria tuvo una inversion determinada,
esto se establece en bajo al volumen de busquedas que arroja la plataforma, en

primera instancia se destinaria mayor inversion a la competencia, ya que es

49



importante coger al publico que ya conoce a la competencia y posiblemente tenga

intencion de realizar una compra.

Después de reuniones externas, se sumo una compra externas como en el portal del
Grupo ElI Comercio, donde se iban a comprar algunos formatos dentro de la web de
El Comercio, Correo y Gestidon que eran medios que encajan mejor con el publico
objetivo. Estan compras suelen tener fechas exactas y se puede determinar en el tipo
de seccion del portal, en este caso se intentdé dar mas peso a las noticias de
economia. En estos medios, la compra se realiza por trafico o impresiones, en este
caso se sumo un paquete que incluia bonificados de clics. Cabe resaltar que desde
la compra de display se puede conseguir espacios en estos portales importantes del
pais, pero no con la frecuencia ni especificacion que nos brinda la compra directo, por

lo que se considero la compra con el medio como complemento de la campafia.

Ademas de esa compra, se sumo6 una compra de programatica con video que nos
brindaba mas espacios en paginas web, pero era un formato mas interactivo, dentro
de la web el video seguiria al usuario al momento de navegar en una pagina
especifica, y se posicionara al final de la parte derecha. Normalmente la compra en
programatica suele ser menos econémico a diferencia del resto de medios, pero
brinda una exposicion y tasa de interaccion altas, por la que se compra debe ser

cuidadosa para evitar reducir los resultados maximos a proyectar.

2.2.1.5 Costos y distribucion de inversion

Después de tener los medios especificos, se comienza a distribucion de la inversion.
Los medios que ya tienen monto fijo se colocan en el Excel, y en los restantes se

reparte el presupuesto restante. En este caso nos quedaria Google y Facebook, y
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repartirlo de acuerdo con los objetivos y el peso de los resultados que se quisiera

obtener con la campaifia.

Para obtener los resultados, se realizan ejercicios dentro de la plataforma, los cuales
te dan los costos estimados de los indicadores que el plan representa, pero si no nos
brinda el dato del costo de conversiones o clientes potencial, normalmente se busca
historial de la agencia en este tipo de costos o0 se usa costos generales en todo caso

no lo tengan.

A este punto, se va distribuyendo la inversién de acuerdo con lo que las campafas
brindaran como resultados. La campafa de Lanzamiento, de la inversion restante se
distribuyd el 60% y 40% para Facebook y Google respectivamente. La campafa de
Izipay inicié con costo de conversion o compra de $35, lo cual era su proyectado para

el lanzamiento.

2.2.1.6 Presentacion de la estrategia

Como primera exposicion ante cliente, es necesario desarrollar una presentacion mas
allad del Excel con el plan para poder explicar el embudo de conversion que se
desarrolla y como es que se ira trabajando en los siguientes meses de campania.
Normalmente esta presentacion se hace un Power Point para poder representar
visualmente la esencia del plan. En el caso de Izipay, se sustentd las etapas de
compra del plan, el cual impulsaria al evento final que es la compra del producto. A
su vez la evolucién de las audiencias y como se realizara un trabajo en conjunto para
optimizar las campafas de conversion, puesto que debian estar dispuestos a generar

mas contenido de acuerdo con lo que se iba aprobar en la parte creativa.

Después del desarrollo final, se procedi6é a presentar ante el cliente la propuesta en

una reunioén. Se solicité unos cambios con referencia a la distribucion de la inversion
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porque querian darle un mayor peso de inversion al video porque querian exponerlo
mas al publico, dado que creian que era lo mas atractivo de la campafia y tenia un

fondo musica pegajosa.

Al realizar los cambios solicitados, cliente aprobd el resultado final con un correo de
confirmacion oficial. Después de esto, se realiza el cuadro de materiales de la
campafa que engloba todas las especificaciones de los formatos que se usaria para
la pauta. En este punto solo queda esperar los materiales para poder configurar todos

los puntos de la camparia en la plataforma.

2.2.2 Creacién y optimizacién de las campafias digitales

2.2.2.1 Configuracién de campafia

En el momento de activar la campafa en su totalidad, los medios externos solo
necesitaran los materiales con las especificaciones precisas para poder activar la
campafa y de ahi esperamos la confirmacion de la activacion, para luego pedir
reportes de lo evolutivo de las campafas. Se debe tener un seguimiento constante

para evitar no conseguir la proyeccion.

A) Implementacion en Facebook

Para iniciar la implementacion en la red social, es necesito revisar el objetivo que se
va a activar primero, en esta campafia, se comenz6 con las campafias de alcance y
reproducciones, para después proseguir con las campafas de clientes potenciales y
conversiones. Basicamente la configuracion es la misma en todas, en primera
instancia hay que tener en cuenta que se dividide en tres pasos, donde cada uno se

tiene un detalle de implementacion diferente.
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Antes de empezar con toda la configuracién, la agencia le paso al cliente los pixeles
gue debia colocar dentro la web para poder leer las acciones que se iban hacer a
futuro. Cuando esto se encuentro confirmado, se procede a verificar si esta saltando
el evento cuando se haya realizado la accion configurada como la vista a pagina de

destino y compra en la web.

Después de verificar el codigo, se procede con el primer paso, que seria el nivel de
camparfa se elige el nombre que se le va a dar, en este caso todas llevaban en
nombre de lanzamiento, pero también se incluia el objetivo que se activa para poder
diferenciarlo a futuro. Bueno, en ese te paso se le da una nomenclatura a la campainia,
se elige el tipo de compra y el objetivo, para Izipay, las campafas eran por subasta y
el objetivo de Conversiones, como para tomarlo como ejemplo. Es importante
mencionar que cuando se los objetivos no pueden ser modificados cuando se publica
la campafia, por lo que es importante ser cuidado con este lado. En esta etapa,
también aparece la opcidén de presupuesto, es opcional colocarla en el primer nivel,
aqui se colocé el monto total de la campafia de conversiones de Facebook porque se
iba a dejar la optimizacioén a plataforma que lo realiza de acuerdo con el performance

de las audiencias configuradas posteriormente.

En el segundo nivel, también es necesario la nomenclatura del conjunto de anuncio,
prosiguiendo con los datos a detallar, aqui se comienza con las fechas de activacion
de campafia, se colocé como fecha fin de mes, no porque ahi se acababa a la pauta
sino porque se tenia proyectado una inversion por mes, lo cual no debia
sobrepasarse. También aparece la opcion de detallar la hora y dias que aparecerian
los anuncios, pero como no era necesario para nuestra campafa, se dejo la

configuracion predeterminada.
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El siguiente paso que conforma el segundo nivel es la configuracion de la audiencia,
como en las primeras partes se cre0 la audiencia para los ejercicios, tan solo se busca
la segmentacion guardada para activarla. Para la campafia de conversion se crearon
dos audiencias mas como tema de optimizacion, la primera el remarketing a la pagina
web, que tan solo se crea una audiencia con las personas que activaron el evento de
visita a la pagina web, pero excluyendo a las que ya compraron en un plazo de 90
dias. También se sumo la audiencia de similares a una base de datos que cliente
poseia de personas que tienen un algun tipo de negocio. Para tener una base de
datos en plataforma se debe subir primero los datos y esperar que coincidan con

cierta cantidad de personas de la red social.

Continuando con el proceso del segundo nivel, se puede elegir en las secciones que
apareceran los anuncios dentro de las plataformas, hay que tener en cuenta que se
activa tanto en Facebook como en Instagram. Dependiendo de las medidas del
formato y el objetivo se podra afiadir en todas las secciones. Izipay manejaba medidas
genéricas por las que dejo activa en todas las secciones, ademas que esto brinda un
mayor alcance y una frecuencia fuerte con el usuario. Por ultimo, si se desea se puede
activar la opcion de la optimizacion, es decir que se desea potenciar mas con la
campafia, nosotros lo dejamos en con la opcién de conversiones, y ademas se puede
ajustar el limite de puja, que tanto la marca pagaria por alcanzar el objetivo
configurado, aqui se dej6 sin limite porque era la primera campafia y queriamos

analizar como seria el performance de las campafias sin restricciones.

En el dltimo nivel, que seria el tercer nivel, se configura la parte visual del anuncio.
Primero se elige las paginas de la marca tanto Facebook como Instagram, para esto
se debe contar con todos los permisos para poder publicar contenido porque si no no
sera posible terminar de configurar la campafia. Después se procede a crear el
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anuncio, se puede subir tanto video como imagen para la creacion del anuncio y
también deben tener los textos que tendran; Izipay coloc6 en todos sus anuncios la
frase “Acepta todas las tarjetas con lzipay” porque era lo representativo de la
campafia comunicacional, la llamada de accion usado fue el boton de Comprar. Por
altimo, se sumo el enlace de destino que seria la seccion del producto en la pagina
web, este enlace tenia las utms detalladas para que a través de Analytics puede
revisar desde donde vienen las compras en la web. Como paso final, solo se publica
la campafa para que entre en etapa de revisién y soporte lo apruebe, esto suele
demorar no mas de 24 horas, pero igual es importante revisarlas por si se eleva una

alerta y poder revisarlo de inmediato.

B) Implementacion en Google

En Google, la configuracién es similar, pero en cierto punto cambia de acuerdo con
formato que se va a activar porque no es lo mismo subir anuncios de textos que un
video a la red. Para comenzar se inicié con la eleccion del objetivo de la campafia,
gue seria ventas para el caso de anuncios de texto, después elegimos este tipo de
formato y luego se debe tener obligatoriamente la web de destino. Después se
procede a configurar la ubicacion de la segmentacion, Izipay al ser un producto que
se vende a nivel nacional, se seleccioné la opcion de Lima. Existe la posibilidad de
elegir el idiota en la que los clientes hablar, pero por defecto aparece solo espafiol,
nosotros le agregamos inglés para cubrir ambas elecciones porgque puede existir que
la preferencia por configurar un dispositivo en otro idioma que no sea el nativo. Al
igual de Facebook, se determina las fechas de programacion de campafia y la

rotacién que tendrian durante el dia.
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En el siguiente proceso, se coloca un presupuesto diario, en este caso si piden
obligatoriamente la inversion diaria porque manualmente se debe dividir el total de
inversion entre las fechas activas de campafa. Si en todo caso se tiene un costo
limite, también se le puede colocar, pero como se comentd, esta opcién no la

utilizamos para evitar limitar a la plataforma.

Posterior a esto, se inicia con el proceso de la creacién de los anuncios y
programacion de las palabras claves. Se sube por cada categoria las palabras claves
seleccionadas con las concordancias representadas, de este laso prosegui a subir
categoria por categoria para evitar la confusion de los anuncios. Finalmente, se suben
los anuncios que pueden ser los estandar o responsivos, la primera de estas solo son
tres titulos con 2 descripciones, mientras que la segunda de estas acepta hasta
quince titulos con cuatro descripciones, esto no quiere decir que el anuncio sea mas
largo, sino que plataforma vera la mejor combinacion de los textos para crear el

anuncio que sea mas atractivo para el usuario.

En el caso de Display, la ultima parte de la creaciéon del anuncio es diferente porque
aqui si se necesitaban imagenes para implementarlas. Se procede a subir las piezas
graficas y se les agrega los textos que acompafaran al anuncio o también existe la
opcion subir graficas HTML que ya no necesitan textos y solo son visuales en su
totalidad. Cada recalcar que se vuelve a colocar el enlace de la web en la Gltima etapa,
pero debe cumplir con los reglamentos que solicita Google. Para el caso de YouTube,
solo hay un requisito dispensable y es que el video debe estar alojado en el canal de
la cuenta para poder jalarlo a la campafia, no se puede subir un video desde cero

para que aparezca como anuncio.
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2.2.2.2 Optimizacion de campafia

Una de las funciones importantes del proceso de campafias digitales es la
optimizacion de la pauta. Se debe revisar cual esta siendo el proceso de obtencion
de resultados de las camparias y si las plataformas arrojaron alertas de algun tipo, las

cuales afectarian directamente el avance de las campanias.

En el caso de Facebook, se reviso el costo que se estaba obteniendo en los primeros
cinco dias de campafa, los resultados no iban mal, pero al ver que teniamos opciones
de mejoras se realizaron algunas acciones. De inicio, como vimos que ya teniamos
compras en la web, se decidi6 crear una audiencia de personas similares a los
usuarios que realizaron la transaccion en la web; también se sumé una audiencia de
remarketing de las personas que vieron la pieza madre al menos un 50%, porque se
supone que si viste mas de los tres segundos de reproduccién pagada es debido a
gue se generd un interés por el producto. Por dltimo, se sumé una audiencia de la
base de datos obtenida por la campafia de clientes potencial; muchas de las personas
gue habia dejado sus datos registrados no llegaron a completar la compra, por lo que
es vital no dejarlos escapar en el momento de interés por producto. También se
analizé las piezas gréficas para determinar cuales eran las que estaban logrando un
mejor performance, con el fin de poder crear nuevas creatividades en base a las

seleccionadas.

En Google, la optimizaciéon de las campafias de textos se baso en apagar las palabras
claves que estan teniendo costos en promedio alto y sumar nuevas de acuerdo con
las estadisticas de subastas que se tuvo en los dias activos. A su vez, chequear los

anuncios que atraian un mayor trafico a la web sin dejar caer las conversiones. En el

57



caso de Display, se agregaron mas piezas para que vayan rotando y no solo impactar

al usuario con una imagen repetitiva.
2.2.3 Anadlisis de los resultados obtenidos

Al final del primer mes, se elabora un dashboard especificamente para la marca de
Izipay para poder presentar los resultados obtenidos durante el periodo de la pauta,
esto fue un avance del progreso que se estaba dando en la campafa. En esta
presentacion se colocan las proyecciones que se habia puesto en el plan inicial y se
colocaba un versus comparado con lo que la plataforma arrojo de acuerdo con la
pauta implementada. Con estos resultados se da la toma de decisiones para los
siguientes meses, dado que se debe obtener lo que se propuso al inicio y si ya se
logro, se debe mantener las configuraciones que se ha tenido para poder seguir
empujando la campafia. En este caso, se logr6 obtener los siguientes

recomendaciones y aprendizajes de las campafas.

- El costo por conversién se habia proyectado cerrar en $35 por cada producto,
pero al final del mes se consiguio reducir un 14% por lo que se obtuvo un costo
por $30. Esto quiere decir que las segmentaciones implementadas estan dando
los resultados requeridos por campanas.

- El video principal de la campafia, el que incluia el jingle de lanzamiento obtuvo
buena respuesta por parte de los resultados. En los comentarios se veia el
interés de los usuarios por tener el producto, consultando sobre las funciones o
pedian informacién de los canales de ventas para conseguir el producto que
ofrecia Izipay.

- Se necesita llevar un mayor trafico a la web para poder una base sustancial

para la segmentacion de remarketing. Se estima que los siguientes meses, el
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porcentaje de conversion de esta audiencia crezca, puesto que impactaremos
a las personas que no terminaron de comprar el producto en la web.

La categoria Genérica atrajo mas trafico a la web puesto que los anuncios
aparecian en las busquedas sobre emprendimientos o negocios, lo cual

generaba un interés de las personas.
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CONCLUSIONES

La estrategia digital demostrd ser un aliado para campafia de lanzamiento en
Izipay, se logro reducir el costo por conversion de lo proyectado en la pauta que
se activd; ademas que logré la exposicion necesaria para conseguir el
posicionamiento de la marca. Como lo mencioné Eva Sanagustin, lo digital iba
tomar mayor relevancia frente a los otros medios e Izipay es un ejemplo de los
resultados 6ptimos que se puede tener con las camparias digitales.

La optimizacién constante en las campafias digitales logra reforzar la pauta para
poder conseguir los resultados esperados, en el caso de lIzipay, se establecio
acciones inmediatas en el proceso de revision de las campafias para no permitir
la disminucion del crecimiento constante que estaba tiendo en el lanzamiento.
La creacion de nuevas audiencias y la suma de nuevas piezas lograron que las
campafias continden con los resultados esperados.

El analisis de los resultados obtenidos es el proceso da inicio a un nuevo ciclo
de campafas, dado que nos permite reconocer los aciertos y desaciertos
tomados durante el proceso. En lzipay, los resultados finales lograron
encaminar la campana de reforzamiento, debido a que los reportes brindaron

un panorama para las siguientes campafas que se podrian activar.
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RECOMENDACIONES

A la gerente de marketing de Izipay, mantener una matriz mensual con post
coyunturales, informativos o productos, para poder generar una comunidad
dentro de las redes sociales. Si bien es cierto, que las campafas tienen otro
enfoque, el reforzar las campafias con una pauta de branding, genera un
alcance con la comunicacién de la marca, y lo mas importante la fidelizacion de
los usuarios en redes. Al tener un mayor engagement en las paginas de la
marca genera un mejor posicionamiento no solo en el mercado, sino en las
plataformas, puesto que la marca se ubicaria en las primeras posiciones de
relevancia para la pauta.

A la directora de Data, poder implementar formatos mas interactivos para las
campanfas. En la actualidad, se ha repotenciado las compras de programatica
gue ofrecen un mayor porcentaje de interaccion con el usuario, por lo que
incrementaria una recordacion de la marca. Ademas de impactar a las
personas, en espacios web que normalmente no encontrarian algiin anuncio,
eso si, no se debe pasar la linea de hostigamiento, por lo que se debe regular
la frecuencia en las plataformas.

Al gerente general de Wunderman Thompson, generar alianzas estratégicas
con socios digitales para obtener compras masivas a un precio regular e incluir
herramientas que brinden informacién de la competencia para poder tener una
vision mas amplia del mercado y poder presentarle a sus clientes compras mas

atractivas.
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ANEXOS

e Anexos 1: Revisién de las redes sociales y pagina web.
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Anexos 2: Definicion de segmentaciones

MC Procesos Brand

Lugar:
Preni

Edad:
25-55

Personas que coinciden

Intereses: Pequefias empresas, Ventas, Comerciante, Pequeiias y medianas empresas, Espiritu
smpresarial, Negarios, Comertio o Megacia familiar, Compartamianios: Pequafios smpresarias,
Administradores de paginas de Facebock o Administradores de pdginas de negocios, Empresas:

con

Emall Business cwnar, Carga: Business Owner, Duefio, Dirsctor general, Co-Foundar and CO0,
Founder/Manager, o Owner, Gerente Propeetaria, Founder, Directar, CECQ, Owner and Founder,

Chwner/Managing Director, Crwn Business, Founder and Managing Directar, Cwner and CEC, Gerente:

general o Founder

Editar

Ubicaciones

Anexos 3: Creacion de planes
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Anexos 4: Implementacion de cam

pafia

-]

Campafias [ MU Procesos {197858600000350)

Q,  Buscar yfiltra
[E] Centro de recurses I3 Campaiias
- * druteas A D @ W W Regas v
Desacth Campaiia Estrategla depuja | Presupuesto
& squad DignaliTalleres Macanicos La Victoria-Cerc... Menor costo

4 squad Digital|Bodegas Los Olivos-Cercado-SanMi... Menor costo

MatrizMensuzliticence|Febrera Con estreteqia ..

MatrizMensuzliticance|Enero Con estreteqia ..

Izipay APP|Descargas 10S[Diciembre Limite de coste

MatrizMensualidicance|Diciembre Con estretegia

Izipay APPIAlcanceiNoviembre

Menor costo

IzipaylinteraccionesiMatrizbensual Con estrategia

1zipaylE-commarcaiAlcancelAgosto Menor coste

AQ | Auction | Reach | Dic 20 Con estretegia ..

Lanzamiento APF | Conversiones | Pago Effective Menor coste
CyberWOW - 810 Jul Limite de coste:
IzipaylAD BrandinglAuction Brand Awareness| Con estrategia ..

IzipaylAD PerfarmancelAuction|Conversions|Mar-20 Con estrategia .

Resultados de 129 eampanas @

4 Google Ads | Todas las campafias

$630,00

se3unge

Con el presupu..

Con el presupu._
§7.200.00

Conel plEsuplj,
$800.00

Con el presupu__
§1.300.00

Con el presupu._

$6.154.00

$2.450,00
Con el presupu..

Con el presupu._

Cenfigurac
de atribucién
7 dias despu_
7 dias despu_
7 dias despu._.
7 dias despu._
Configuracid._.
7 dias despu_
7 dias despu_
Configuracid_

7 dias despu_

28 dias desp...
28 dias desp...
28 dias desp...

28 dias desp...

Configuracidn .

Q_ Busque una campafia

Regultados

2E Conjuntos de anuncios

Alcance

- 2377
3435

2140296

- 2.144.908

Q Pruebe la nueva aplicacién para dispositivos méviles de Google Ads Ver

@ Proteja su cuenta de la act

Actualizado hace un momento () Descartal

_ Anuncios para 1 Conj

1 seleccionado X

Ver configuracisn )

I Columnas: Rendimienta

Costo por

Impresiones resultade

importe gastado
2.647 - 58,37
3.858 5944
3.558.361 §1.17381

$0,00

- S0,00

50,00

50,00

- 50,00

50,00

S0,00

50,00

$0,00

S0,00

$0,00

2017503 CapacSearch 4%

7
florleond197@gmeil.com

dad no autorizada Ver X

e P Campafias ESfEWe: 1-10defebde2022 ~ <
Recomendacione: o Y =Y e i
e e Actualice sus palabras clave existentes
EortrEs PENS00.00 1000 a :
concordancia amplia
~ Campafias
= o Expanda el slcance de sus campaties de Dfertas nteligerres y
Gt s obtenga més conversiones con un ROI similar o mejor ()
Enacl;"ancas de PENO.OD il VER PRTTE
subasia
1feb2022 10 feb 2022
* Grupos de anuncios °
+ e
L do de la campaiia: Todk AGREGAR FILTRO - U -~
, Anuncios y
extensiones
. Nivelde | Tipo de ) 5 Porcent
P, EF e O e Campaiia Presupuesto Estado sl ) Interaccion Comversion | Costaicony gl
73
? Pt Toral: Campafies @ - 31855 diics, sas%  PENOTI | PENI250.74 2500 PENS0.39 14
irticipacionea
PR O & [ esndtems FENS0 00/ oo s26%  Bisqueds s55a3 e 650%  PENOTS | PEN28813 1200 | PENz2O1 32
* Contenido
O e B} competencia PEN40.00/dia Apto 543% Bisqueda 3058 clics 625% PEN1.47 | PEN279.90 600  PENAGSES a1
» Configuracién o
o (en
» aprendizsie
Histerial de 245
Estrategia
cambios [0 e E3 Greenleat PEM15.00/dia d”‘eq - Discovery 10546 X 233%  PENOAT  PENIOLAG 100 | PEN100.46 04
o E“Edg Irticipaciones
obterien
+ Mosrarmis = datos
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Anexos 5: Pieza Graficas

o izipay .

£Quieres ganar més? Con Agente 1zipay gana
comisiones por vender recargas y pagos de
servicios, solo debes pedir tu 121 Smart

Conviértete en AGENTE DAYy
y acepta recargas y pagos de servicios

n Oremias

IZIPAYPE

Aceptarecargas y pagos | CONIACTARNOS
de servicios

izipay @
Publicidad - @

Compra tu izi Smart y conviértete GRATIS en un Agente izipay jHaz
crecer tu negocio!

Afiliate gratis a
AGEMNTE oQay

y acepta recargas
y pagos de servicios

Por la compra de un Afiliate gratis a
izi Smart Contactarnos Agente izipay
o 62 22 comenlarios 7 veces compartido
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Anexo 6: Optimizacion de campafa

Publico MC Frocesas {197258580800350) -

Q) Buscar por nembre o identifica, || Nombre Tipo i dblic i ibil Fecha de creacion «  Usocompartide
| All Audiences | | BBDDCONJUNTO Pablico guardado 216100 -254.300@  ® Listo 29/09/2021 -
Onima edicidn: 22/12/72021 2038
Publicos que caducaran @
| | MCProcesos 2021 - AGENTE Piblico guardado 11.000.000 - 13.000.000 @ ® Listo 20/09/2021 -
Ohima edicién: 27/10/2021 203
Filter
|_| MC Procesos 2021 - CEO Pdblico guardado 12.900.000 - 15.100.000 @ ® Lsto 24/09/2021 -
Status v o Okima edicién: 24/09/2021 1“n
Type ¥ [] McProcesos 2021 - Resta Pblico guardado 12.900.000-15100000@  ® Listo 23/09/2021 -
vty - i i 18102021 Py
Source v []  IZIPAY AP -ANDROID- copia Pablico gusrdado 17,500,000 -20.500.000@  ® Listo 02/0972021 -
D e 070972021 B
(] 1ZIPAY APP -ANDROID Piblico gusrdado 17.300.000 204000008  ® Listo 07/09/2021 -
O i 1270172022 )
(] wwayapp Pablico guardado 12,300,000 - 14,500,000 @ o 07/0972021 -
Ui s 40172022 a
[ Poblico similar (PE, B%) - Video Views 75% Pablico similar Nodisponible  ® No se cred el pablico @ 31/08/2021 -
Bibis prsanisad Viees Views 75 164
|7| Pdablico similar (PE. 2%) - Video Views 75% Pdblico similar Nodispenible  * No se cred el piblico @ 31/08/2021 -
o Puics perssnalizade: Vides Views 754 s
| | MCPROCESOS Wix Pdblico guardado 3.800.000 - 4.400.000 @ ® Listo 20/0872021 -
htima edicitn: 20/08/2021 oa:1e
| | MCProcesos - APP Piblico guardado 2.900.000 - 3.400.000 @ ® Listo 20/08/2021 -
Ditima edicién: 20/08/2021 00:03
| | Pdblico similar (PE, 5%) - Numero.tut Pablico similar 1.400.000- 1600000 @ Listo 19/08/2021 -
Pubico personalizads: 8800 Ui edicider: 19/08/2021 a8
| | ssoD Pdblico personalizado 35004100 * Lsto 19/08/2021 -
e e rimrime e i 8 5 P
Anexo 7: Reporte de Campafa
. [Costefio] Reporte Mensual & & & =5 @3- _
Atchwo Edite Ver Inserter Formato Datos Herramientas Extensiones Ayode L ima mosiiceciin se cealizd hece unas sequndos
A G P N - € %8 00 e Vedaa =% - BIGA &M@ Tl o P @ VY-Z- a
o . 364215820374428_2043705750062105
% ; : [ s R i i %
M p‘ﬁndh

- mnsszozwmu.inmrm 0 ugmﬁmhnwumgmsu-mmmuhmqi
hmhmmw-mm.mmmwmm“mumowm
s de

36421552037+ https://wiww.li {Team 2102 drabe o team arroz blanco? (Cudl de los dos es el que mds ama tu famiiia en cada Navidad? Escriby

36421552037 Wi/, Preparar un snack rico. Comerla. Volver 3 prepacario. gmmnmm?.m-mnmm«  Galletas de a2 dukces | |
L) Nosotros un riquisimo tacu tacy @ pero sabemos que hay miles. possibles y 7 Aoz extra

[ Juztsm)?‘hmnunmﬁs‘mmwwum,tmm’.vmwmhv«uvcmdwwéenmm\ Famvia Costefio Combinaciones  Galletas de amroz i
W 36421552037« bttos/wel; Te traemos una dea para preparar Un 1ico & innovador postrecito en casa. @ Animate a preparar una Quinus Receta Quinus

- it v face E postre def verano liega con esta versan fria de Aoz con leche. coco y narana O @ S me dejas un e mando « Aoz Exira

& 36421552037+ htts www £ LY 9 hos animamos a cambiar la casica receta del chaufa? Animate 3 preparar en casa un rquisamo Chaufa de ¢ Familia Costefo  Combinacianes  Quinua

o 364, £ & mes navidefo con dos platos que son iresstibles. ‘mewmmmm Varsiss Pavo y lschdn

L2 mzsszosﬁm.uu.l.newdehm el smor de mamé siempre serd el mismo. IFelz dis & todas las madres! Dia d= la Madre

- Voo 2. .
» Familia Comafic  Combinaciones  Popoarn

1 Mﬂmmumm

[ mn:smr-mmu-mmm-mpmamammmwm Animate a probar nuestro arroz |
1336421552037« hitps://mwvw.fi La Guinua es un super akmento que no podemos desperdiciar y es que también, combna perfecto con diversas
104 Darpost Darpost mzdmﬁmmwbdﬂoevmmnbmmémmsenm'nen-

100 36421552037« ittps://wivw.ti Las menestras de nuestro Reni son una excelente opaisn de comida ssna y nutritiva. Dentro de ellas estin los fr! Frijoles

ot https://woow. [} {CAmG le echas los toppings a tus galletas de arraz? Dale @ i eres team hasta que rebalse o @ si eres team 1

L mzlsmw'wwumﬂmﬁowammuxuymk,:u-ﬂaum:onw-m.cm; Frijoles

- bitos:// e t, Términos y condiciones | Sorteo | Octubre Concurso

3 s JEVAS (Para cuaquer us N amz
11" 36421552037« hittps /. 1i Un versus pars los anocercs... 2 de arroces, 1 solo . Si solo Arroz i
111 3642155203744 s n S ¢ y aceiunia? @ 4 g e abetas
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$1.808.73
berly Ramirez

B Alcance Interacciones

$1.80873
Seni
" $400 $390
$180 $840 $205
2 03.5: $675
) ol 202 ago 202 sept 2021 oct 2021 wor 2021 dic 202 ne 2022

Durante el mes de Enero |a inversion fue equivalente a 2268,735‘ aumentando en 50% con respecto al mes anterior y el cual
fue dirigido al objetivo de Alcance (40%) & Interacciones (60%)

Cabe resaltar que toda la inversion estuvo destinada a resaltar el nuevo producto Harina de Arroz: dos con el objetivo
alcance y dos con interacciones.

Anexo 8: Reuniones con cliente

902.881

789.321

87,42 %

En Enero los Engaged Users e Inform incrementaron debido al interes que genero las publicaciones del nuevo
Procducto La Hanna de 1oz, este Causo interés y Capto la atencion de 10s Usuanos

En cuanto a ias publicaciones, la que Mas resalto en cuanto a nform fue el video la pudlicacion Harna de
Aoz con 22.2%. 1a cual tuvo of objetivo de alcance. +
WUNDERMAN

INFORM

—
Kimberly Ramirez  Adriana Bric.. &

P 3C10Ne3 CoN Meyor perfomance

[anD e ——-
= o . »
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"
100 T
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