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INTRO OKS/KPIS PRACTICA

- SIN ANALITICA
’, NO HAY PARAISO
|

~ SE MIDE PARA
~ GESTIONAR.

LO QUE NO SE
MIDE

, 4 NO SE PUEDE
- £ MEJORAR
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INTRO OKS/KPIS PRACTICA

ME
PRESENTO:

Soy Bibiana Vargas. Politéloga, Economista y Estratega de
Contenido digital desde hace mas de 10 anos.

Colaboro esporadicamente con TRICLab y hoy es un gusto
compartir un poquito de este mundo de marketing digital, analitica
web y redes sociales, esferas complementarias de las plataformas
de comunicacion del siglo XXI.
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INTRO OKS/KPIS

QUE
VAMOS A
VER

HOY... —

PRACTICA

El sentido de la analitica....

Qué tengo delante...cual es la
naturaleza del producto o servicio al
gue tengo que ser util...

Comprender significa hacer algo util
con conocimiento!

Como soy util, realmente no es una
cuestion de excel, es cuestion de
comprender como mi plan de
marketing, y mi comunicacion
expandida en redes sociales contribuye
a los criterios que ayudan al éxito de mi
marca o producto. Reflejarlos en forma
de criterios, indicadores y métricas
requiere primero comprender qué
estamos haciendo y el camino para
conseguirlo.
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INTRO OKS/KPIS

POR FAVOR:

NO ES EL
NUMERO,ES
LO QUE
SIGNFICA

PRACTICA

El sentido de la analitica....

No es el mismo para las peras que para
las manzanas.

Vamos a ver que no es lo mismo una
meta, un indicador y una métrica.

La misma manta nunca cubrira a todos,
siempre nuetsros objetivos seran
diferentes y por eso la gracia de medir
Nno esta en saber una féormula, esta en
saber como enfrentar el reto de
ponderar el desempeno de nuestra
gestion.

Las herramientas no valen de nada si no
sabemos que queremos que hagan. Al
final, las herramientas se programany
los informes hay que hacerlos "a la
medida"

f% 9¢ / S0



INTRO OKS/KPIS PRACTICA

El sentido de la analitica....

Si no sabemos hacia donde vamos,
cualquier camino puede ser bueno...

Objetivos, Indicadores y métricas
siempre tienen que estar alineados...

Para fijar y medir buenos KPIs se
necesita un buen conjunto de métricas
cuantificables.

Tradicionalmente los KPIs de marketing
han sido un buen comienzo, pero no
son los Uunicos que existen...

Se necesita un buen numero
acumulado de datos detras para
comprender los valores en el tiempo...

f% 9¢ / 90




Agile
comylnicarr  Como trabajamos?
o r Equipos orientados a metas que
: g orientan su tiempo y esfuerzo hacia
ra r ifi
resultados cuantificables que se
01‘0!‘@7\%@!‘ alinean con las prioridades de su

compania/marca y equipo.

Objectives and Key
— Results (OKR)

Equipos buscan la mejor manera de
conseguir metas y ejecutar sus
tareas.

"Work is work" : enfocado y eficiente
buscando soluciones en tiempo real
en el menor tiempo posible.

Metas diarias, semanales.
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https://www.atlassian.com/agile/manifesto
https://www.atlassian.com/agile/manifesto

e O KR T&;v\m %;{;m@wo WM{J/@ wuw&rj@j "ZMM i&suw"

Nombre cualitativo para un set o grupo de resultados

cuantitativos. Es lo que quieres conseguir, el
resultado, estado final al que quiero/necesito alcanzar.

Resultados claves KPI medir {n congecileion dof 0%/0

e Evidencia progreso - nos dice cOmo sabemos que estamos
logrando ese objetivo. Un resultado clave es un KPI. Key
Performance Indicator

. Meétricas ﬂéwgﬁmmm (m aideorcin do (m congecliion u&( o%/o

Datos que se expresan numericamente y sirven para medir, comparar
y valorar el rendimiento de determinadas acciones de marketing
online.
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OKS/KPIS/METRICAS

OKR: Ganar10 000€ vendiendo el curso X

M et as Vender 50 cursos en las primeras 24hrs
Pagar 5 € por cada nueva compra a través de FBAdSs

KPI S . Trafico en pagina de venta
* Total de visitas recibidas cada dia en la landing page
Tasa de conversion
% de usuarios que realizaron una compra después de visitar la pg
Volumen diario de ventas
Total de cursos vendidos e ingresos generados cada dia

M E T RI CAS . No. de ventas conseguidas

Total de visitas pagina de pago
Tiempo en pagina de venta
Clics boton de compra

Coste por venta




IF'B Fan Page

Alcance Interacciones Conversion

Organico Clics en publicaciones

Visualizaciones
De Pago

. : . #clics en botdn de videos
(anuncios) Total de interacciones

Likes clics en CTAs Fan Pages

Visitas Fan Page . : : .
: L Clics en links a bio de pagina
Comentarios en publicaciones

Visitas Pestanas Clics a enlaces de publicaciones

Shares

N - Reacciones Clics en anuncios pagados
uevos Fans
Leads captados

Mensajes en el muro (Lead Ads)

No Fans
Mensajes privados

Ratio Alcance% Reproducciones videos

9¢ / 01



NO HAY TALLA
UNICA

Aderairy e a VYR

La analitica web, es una, pero NO hay
un unico set de KPIs para un tipo de
negocio u objetivo de negocio. En
cada caso tenemos que valorar los
KPIs que se aplican a cada caso
dentro de cada empresa, y dentro de
esos KPIs identiifcar las métricas que
Nnos resultaran utiles.

[% 9¢ / 11



— KPIS/ METRICAS

B2B. B2C

Compras racionales
Handful potential clients

Leads vienen de cuentas

(Account based marketing /lead data)

Puntos flexibles de conversion

Ciclo de compra largo

De manera general, podemos decir
qgue hay dos grandes tipos de
empresas/servicios: Business to
Business + Business to client

e Que marca la diferencia?

Compras emocionales

Cantidad de trafico y leads sobre la calidad
Leads son individuos (buyer personas)
Ciclo corto de compra

Menores puntos de conversion

....?o...(mg mifgnaty mJricng PMO&" w{?{fa‘mr st bona Giioria...
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KPIS/ METRICAS

OKR

Lanzar un nuevo producto
exitosamente

KPIs

e Casos de estudio (user case
studies)

e Introducirnos en el Cuadrante
Magico de Gartner

e Premio al producto del ano

Métricas

Incluir el no. de contactos en cada etapa
del funnel, accesibles via CRM
(Salesforce/Hubspot) si no hay CRM hay
gue levantar los datos.

ol &Aﬁ( of [ 6omlar{5i6n?...

OKR

Lanzar una nueva coleccidon
estacional exitosamente

KPIs

e Conversiones -ventas
e Fidelizacion
e Top of mind branding

Métricas

Google Analytics/ Mixpanel/ Awario
ayudan a medir cada paso del embudo
de compra si se programa
adecuadamente..puedo tener tantos
experimentos como analiticas quiera.

f% 9¢ / €1



KPIS/ METRICAS

en Funnel Mode...

Leads

Suma del no. de personas
agregadas al CRM

Medida del numero de personas
gue encajan en el perfil de cliente

SQL
Numero de personas que el

equipo de ventas contactara para
cerrar una venta

Oportunidades

Numero de tratos en negociacion
gue pueden o no llegar a ventas

Ventas

No. de nuevos clientes que han
comprado al menos una vez.

Visitas
Visitas a una tienda on-line
[off-line

Ventas

Medir el no. transacciones y/o
productos vendidos

Cuentas

No. de clientes que crean cuentas
/fidelizacién

Compras recurrentes

No. de clientes de los que tenemos
detalles y completan nuevas compras

Referidos

Clientes que nos han recomendado a
otros que nos han comprado -
evangelizadores-

‘\% 9¢ / ¥1



KPIS/ METRICAS

Métricas

CPL

Costo por Lead

CAC

Costo Adquisicion Cliente

CLV

Customer lifetime value

Total Market Spend

Tasa conversion lead a
oportunidad

No. de nuevos clientes que han
comprado al menos una vez.

Nuevas
transacciones

ATV- Average
transaction value

Visits to sale
conversion rate

Nuevos Clientes

Ratio Costo por
Adquisicion a ACLV (3:1)

f% 9¢ / 1



AHORA
BIEN...

Las analiticas digitales no son las mismas
de las redes sociales. Pero como siempre,
la gestion eficiente de Redes Sociales no
puede leerse sin el agregado de KPI sy
métricas que acompanan al sitio web.

Aunque uses las analiticas nativas de
cada plataforma y/o tengas una
herramienta de gestion, NUNCA dejes de
lado la escucha activa de tu marcay
competencia.

9¢ / 91



KPIS / METRICAS

CYaVaVal.

2958

COVVERSTON

(ANDIVG

LOS
CONCEPTOS
BASICOS

Para entender el panorama general de la
analitica necesitamos tener un conocimiento
basico de KPIsy métricas digitales.

Vamos a dedicar unos minutos a asegurarnos
de que TODOS estamos en la misma pagina.

Retorno de la inversion. Determina las ganacias que hemos
tenido. (Retorno-Inversion) x 100/Inversién = ROI

Cada vez que un usuario ejecuta la accion predeterminada.
Suscripciones? #yvisitas/ #clics en el CTA = conversion

Optimizacion tasa de conversion. Técnica que potencialas
conversiones mediante pruebas. Mide mini cambios/ tiempo + $

Pg. de aterrizaje/ usuario llega seducido-CTA para una
determinada conversion.

f% 9¢ / L1



KPIS/ METRICAS

Llamada a la accion. Senales de texto o imagen que conducen
al usuario a una accion inmediata. (banners, botones etc))

Tasa de clics. Mide la eficacia de la accion online (banner,
boton, anuncio, etc. en funcion de los clics que recibes. Ej: Un

banner se muestra 1000 veces pero solo consigue 100 clics.
CTR=10%

7 ngm do

vony/ergion

Calcula % de conversiones que se generan en una pagina
determinada. %= #conversiones / #visitas pagina. Si a mi
landing la vistan 1000 usuarios Yy se suscriben 10 al blog...=X?

60@{5 or

conl/erkion

Calcula el coste de cada conversion que se genera en tu
campana. Cantidad gastadapara convertir un cliente
potencial en una venta. Ver respecto CLV..puede ser

m%téx{g ' Oifén

egatoSa—

Determina el precio que pagas por obtener nuevos leads.
Inversiéon / # de leads = CPA

Coﬂ'Z per UMCH

Cuanto me cuesta cada venta. Sumas toda la inversion
(salarios, herramientas, ads) / # ventas que conseguiste.




PRACTICA

UVI()UM/(V"“ @( @

]

Invertimos 50€ en FbAds y genero 83€
con las ventas de mi producto. El ROl es
66%.

Significa que por cada euro de publi que

l q inverti he ganado 66 centimos.

66 rmm/ f

¢ ingresos gevierados - inversion realizada
X100 = R0I

inversion realizada
omple
33£ (83 veutas-50 fids)

i =0.66 X 100 = 665 K0l

& 9¢ / 61




PRACTICA

vnfo® o Tﬁwwn / mwég on / mwéw\% Loyy

Este calculo S|rve para demostrarle al cliente/jefe cudnto cuesta captar leads
con acciones organicas. Una campana SIEMPRE tiene costes adicionales!
A las/los jefes les encanta que les muestres todo lo que NOSOTROS sabemos y

PeElenes Sl ] calculadora leads en lpg
Numero leads 100 nuevos leads a través
captados de campana xyz
.. . isitas uni tul
total visitas landing 1000 visitas unicas en t ipd
XyZ
divido # de leads en
ratio conversion 10 visitas y lo multiplico x
100
Gastos campana:
inversion campana 50 diseno, copy,
captacion herramienta Ipg, salario
etc.
La proxima vez que te pidan
Es lo que ha spagado
500 nuevos leads puedes hacer < e
L Coste por 05 por cada venta
un presupuesto mas ajustado a Adquisiciéon ' generada de esa

la realidad.

campana

& 9¢ / 02



PRACTICA

v go-

’Z@Jg céi/rw A con Ahlinclod ( moég)

Conversiones para campanas via Ads

Ventas realizadas 10 ventas a través de esta campana de anuncios
total visitas landing 1000 visitas Unicas en tu landing
: . divido # de ventas en #visitas y lo multiplico x
ratio conversion (%) 1
100
. . . Gastos campana: diseio, copy, herramienta lpg,
Inversion campana 75% P . o oe
salario etc.
PVProducto 30
ingresos por venta producto 300
Coste por cada venta 7.5 Costo de la campafa/ ventas realizadas
Margen producto 225 Precio de Venta - Coste por venta
: . Ganacias finales resto toda la inversion a los
Ganancias campana 22.5

ingresos

[% 9¢ / 12



KPIS/ METRICAS EN REDES SOCIALES

% n co mm/nooémaé

La comunidad de mi marca/empresa
es la suma de todos los seguidores de todos los

canales sociales y propiedades digitales de mi
marca.

' » o %

Independientemente de la plataforma,

tengo que considerar que mi comunidad esta
distribuida en diferentes propiedades, y que la
suma de todos y sus interacciones en cada
canal es lo que puedo cuantiifcar semana a

semana,
mes a mes, cuarto, semestre u ano. Para medir
eso, hecesito las analiticas nativas y mantener
una monitorizacidon activa constante.

No todo es cuestidon de herramientas..también
es cuestion de ingenio!

f% 9¢ / 2T
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KPIS/ METRICAS EN REDES SOCIALES

KPIs

e Alcance organico

e Alcance pagado

(a

Alcance

NnuNcios)
Visitas
Visitas Pestanas
Nuevos Fans
No fans

Ratio Alcance

Interacciones

Clics en publicaciones

(no enlaces)

Visualizaciones fotos
Total interacciones
Likes

Comentarios
Reaccciones

Mensajes en el muro
Menciones

Mensajes privados
Reproducciones videos
Shares

Conversion

e # Clics en botones
de videos

e Clicsen CTAs
e Clics enlace bio

e Clics enlaces
publicaciones

e Clics pagados en
anuncios

e |Leads captados
(Lead Ads)

f% 9¢ /€2



— KPIS/ METRICAS EN REDES SOCIALES

KPIs

Alcance Interacciones Conversion

SDJLIIOW

& 9¢ /%2




— KPIS/ METRICAS EN REDES SOCIALES

KPIs

Alcance Interacciones Conversion

SDOLIIOW
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KPIS/ METRICAS EN REDES SOCIALES

KPIs

Alcance

e Vistas al video

e Magnitudes
hashtags #

o #Plays canciones
(si estan asociadas
a las campanas de
marca)

Interacciones

e Likes

e Comments

e Shares

e No. de videos en que
el # de
campana se usa

e No. devideos en que la

cancidon de marca se
usa

Conversion

e Clics al perfil

e Aumento de trafico
a la web o a otros
canales sociales

[% 9¢ /92



KPIS/ METRICAS EN REDES SOCIALES

ENGAGEMENT

) / 7} Es una métrica que pretende recoger el total de
LYo of . | .
interacciones de nuestra comunidad con el

contenido que le ofrecemos via redes sociales.

J Evidencia la relevancia (o irrelevancia) del contenido
[ or ¢ qgue le presentamos a nuestra audiencia. Muestra si
WV\»GHOP ‘ el contenido resuena, y si la relacidon con nuestros

seguidores es sana y fuerte.

Si los seguidores se toman el tiempo de reaccionar,
contestar y comentar, es porque les importa el
mensaje que les estamos transmitiendo en el
formato que quieren.

N
~J
] / / Entre mas grande es mi comunidad es mas dificil ™~
[;607\/\»0 ke ° o
calcular el engagement. Entre un 1y un 5% se P
0 Lo mi T considera una buena cifra de engagement.
9@"“%“‘ Menos de 1 bajisimo, entre 1 a 3.5 promedio, 3,5a 6 gp
neno ¢ buenoy arriba de 6%, excelente. e




KPIS/ METRICAS EN REDES SOCIALES

Como se calcula el engagement

[y oy v
mﬁwm

La basica...el total de interacciones sumadas /
numero total de impresiones x 100...

Eso a veces no es suficiente...

Por qué? Cada version tiene sus prosy sus contras.
Depende de mis OKRs, previamente incorporados a
una ESTRATEGIA DE CONTENIDO, y de las KPIs que
esté midiendo en cada campana o caso, tendran
mas valor algunos criterios que otros.

& 9¢ /8¢



KPIS/ METRICAS EN REDES SOCIALES

Como se calcula el engagement

%WWMW/ ({ @@) fotal interacciones post
Mide el % de personas que deciden interactuar aqoam/e total del POOST 0 X 100

con nuestro contenido después de verlo.
. followers totales
Se aplica a cada post.

0( m(wmw ok M%Jﬁwﬂ{@ ok na l/mrbmé% do uorff;o(
gﬂ oro na Umrwn %/ pag mwrfﬁaém %«w gm/“aawr

,Fj j (5 oWer§ Ven rwngrto Uord;nucéa n
Morvwm 0 ) M/gm orfline e o 90!“0 vo (@ ongoin @(

wrffmwoéo a fo ((owwg Y rw &o((owwﬁ

Lg 80% unk{ encer Vor‘ %MP( / f;foww;lfhum(ﬂr @(

ongagomen| en filncion do mi to

&99/62



KPIS/ METRICAS EN REDES SOCIALES

Como se calcula el engagement

IMGﬂr@gwn@g (E @D fotal inferacciones post
Medira el numero de veces que aparece mi O—O X 100

post en la pantalla. Eso interesa cuando?
- Numero total de impresiones
Cuando estoy pagando trafico..tengo que saber

si me rinde el anuncio!

f ( @nﬁmwrwﬁr g b gwm menor %uw on @( vogo mjwwr %
ng umior@guowg Lo e uﬁmn 0((%@ ongo o Vowef fon
unaongug on 03

erm amwrma una uaéml pag maéwwmaém 0% rwiar nwgar
mv»gog e ooéog

.\%98/08




KPIS/ METRICAS EN REDES SOCIALES

Como se calcula el engagement

@"’”"”"’0 ({ @@) total interacciones dia

O—————0 X 100

Mediciones diarias y ordinarias de la Followers totales

interaccion de mi comunidad

fg u’bw WM uorwﬁamrmr kerief oé@ﬁwwﬁoa %Tgmgbén ﬁwr
von|ra %yw'/ mod i @() bmiom&ﬁ do ummwifmg e/gwa?’/ﬁw:ng.
%mm%im’m me Girve para medir of OMPnch; do posll P

nLOUoG Yy Mg /FMJO{; y ver gi fn comunidad g0 muove do

uhe porwe (L olra,

& 9¢ /1¢
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KPIS/ METRICAS EN REDES SOCIALES

Como se calcula el engagement

[nﬁmgamaﬂr ({(Q &Mt’“ I/W/W) total interacciones video
Si el video es el pilar de mi comunicacion, esta o o X 100

serd mi métrica mas importante. visualizaciones totales

Lm uorfﬁgo( i/aémaé aé@ ( ng l/l'zngl( i@,mui/awg sn @( nitmero oé@
Vece§ %uw el mifmo Wgario Ve n Vbaé@o, no @( nero oé@
WEAriol  Anicof., FHLRG NG (0 Ven rvwwgwlg Veces§, 80(0
bn%rmjj

nard Vi (i/ ¢ o commen|§ na Sofa Vey...
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KPIS/ METRICAS EN REDES SOCIALES

Como se calcula el engagement

T;WTON/Cé (ﬂ @) interacciones (comments x 21

Agrega mas o menos peso a un elemento de la O—O X

ecuacion..no pondera todos al mismo
- alcance post
nivel.

nH)m @( regn maéo % WM& ser f@((}?rogo %aorokuw no ¢%

mna rvw/aéb a orvw(o?maém WM oq0§.

&98/88




KPIS/ METRICAS EN REDES SOCIALES

Como se calcula el engagement

605{0 dof @"‘9"'9@"“@"1 itotal de gasto
Me importa si mi marca esta patrocinando O X 100

el contenido en algun canal!
, fotal engagement
Ver con el CPC (costo por clic)

g@gmrmrg@ oé@ comparar (mg erqg con ()mg erag...
ﬁlo M@Z(u( 0% ( 0% cémTog. 7@/}5 r@fvb mcéog gamﬁf bnuoN‘@uTog.

'\% 9¢ / ¥¢




TIPS

SIEMPRE...

Guiate por la Estrategia de
Contenido primero y luego elabora
tu Plan de Social Media

Los KPIs y las metricas siempre
tienen que ser realistas

Los KPIs y las metricas tienen que
estar alineadas con marketing y
ventas.

Programa, monitoriza y etiqueta
TODO lo que puedas. Siempre
llegara el dia de presentar tu
informe y necesitas todo ordenado
y a mano.

Monitoriza en tiempo real y
reacciona inmediatamente para
mejorar tus conversiones.

Usa las formulas para tomar
mejores decisiones en proximas
campanas

Las herramientas ayudan pero NO
son absolutas. Usa variasy NO

dejes de buscar patrones mas alla

9¢ / <S¢



= SAISE GOOGLE ANALYTICS

ALGUNAS
HERRAMIENTAS _

OTILES... HOOTSUITE

METRICOOL

SPROUTSOCIAL

HUBSPOT

SEMRUSH




THE END.

GRACIAS

Blbiana Vargas
CONTENTART PALABRAS ARTESANAS
Bvm@contentart.es

Bibiana Vargas
Morales

S

www.contentart.es




