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Resumen

Se presentan los principales conceptos del marketing digital aplicados a instituciones de
educacién superior, enfatizando el uso de los medios sociales en una propuesta para la
Pontificia Universidad Catdlica del Peru (PUCP).

En la primera parte vemos como el aumento del nimero de usuarios en linea, define una
clara tendencia hacia el incremento de las inversiones en publicidad en linea y el
decremento de las inversiones en medios masivos (tv, radio). Factores como la edad del
publico objetivo y la posibilidad de llegar a donde éste pasa su tiempo, la cantidad de
plataformas y servicios gratuitos disponibles, y la posibilidad de aprovechar la data sobre
la actividad en las redes sociales, sustentan la eleccién de los medios sociales como campo
para la aplicacion del marketing digital. Al mix de las “4 P” en marketing tradicional
(Product, Price, Position, Promotion) se le afiade Participacién, tema que se privilegia en
los medios sociales.

Bajo la premisa de que es indispensable para una universidad tener presencia en las redes
sociales, se resalta la necesidad de un trabajo previo para definir con claridad los objetivos
buscados: posicionamiento, presencia, fidelidad, mejora del producto o de la percepcién
del mismo, nuevas audiencias, mejores ventas, reduccién de costos de publicidad para la
institucién y de adquisicién para nuestros usuarios, etc. Identificados los objetivos, éstos
deben ser priorizados para luego elegir las estrategias (capitulo II) y los medios a utilizar.

Se exponen algunos conceptos del marketing, diferencias entre el marketing tradicional y
el digital, y entre el ciclo tradicional del consumidor y el del consumidor en medios
digitales; se mencionan aspectos del marketing estratégico y operativo, y la forma en que
los medios sociales pueden soportar ambos aspectos.

Se desarrollan los aspectos tecnolégicos: SEO, SEM, SMO, plataformas de medios sociales,
data directa e indirecta, y algunas herramientas informaticas sugeridas para su
recoleccion. En el capitulo III se identifican las analiticas y métricas de algunos medios
sociales, y herramientas para analizar la efectividad del marketing en estos medios.

Se detallan los puntos claves de un plan estratégico de marketing institucional, como
objetivos, productos a ofrecer, capacitaciéon del recurso humano (tanto en marketing,
como en tecnologia de la informacién), elecciéon de canales y vehiculos, mediciones y
andlisis por diversos tipos de sujetos, como : audiencia, influencia, contenido, busquedas,
escucha y enganche (capitulo Ili). El plan estratégico se debe sustentar en el
convencimiento institucional de la necesidad de tener presencia en los medios sociales y
el desarrollo de politicas institucionales como pilar del plan de marketing de la PUCP.

Finalmente se plantea un plan de marketing digital para medios sociales considerando los
factores tecnoldgicos, se desarrollan las estrategias de marketing social para la
Universidad y se dan pautas para la aplicacién de analiticas, métricas y herramientas de
andlisis, segin los objetivos elegidos. Se sugiere como alinear las acciones que ya esta
desplegando la PUCP en medios sociales, con las estrategias, técnicas y herramientas
presentadas.
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Introduccion

Marketing es la actividad o grupo de entidades y procedimientos para crear, comunicar,
entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y
la sociedad en general. (Keefe, 2008). “El marketing es un proceso social por el cual tanto
grupos como individuos obtienen lo que necesitan y desean mediante la creacién, la oferta
y libre intercambio de productos y servicios de wvalor con otros grupos e
individuos”(Kotler & Keller, 2012). Una definicién corta, que incluye el elemento
econdémico: “satisfacer las necesidades humanas y sociales de manera rentable” (Kotler &
Keller, 2012).

El marketing se divide en marketing estratégico (ideas y planteamiento de los objetivos
de la empresa a corto, mediano y largo plazo- el ;qué se quiere lograr?) y marketing
operativo (acciones que se ponen en practica para lograr los objetivos,- el ;como se
hara?).

La publicidad, es UNA de las herramientas de comunicaciéon del marketing, las formas de
publicidad son diversas y dependen de la campafia publicitaria y del publico objetivo. Es la
herramienta que da a conocer el producto o servicio al consumidor.

En resumen, marketing es la unién de lo operativo y lo estratégico para el cumplimiento
de los objetivos del plan de mercadeo en una empresa, institucion, organizacion, etc., y la
publicidad es una de las partes del plan de mercadeo. Se puede hacer marketing sin
publicidad y publicidad sin plan de marketing, lo cual es poco recomendable.

El marketing en medios sociales, se refiere a incluir los medios sociales, tanto en el plan de
marketing (en lo estratégico y en lo operativo), asf como, en la forma de comunicacién. Por
medios sociales nos referimos a las plataformas de comunicacién en linea, las cuales, con
la Web 2.0, se han convertido en medios multidireccionales de comunicacién.

1. Marco de referencia

Algunos antecedentes, proyecciones y tendencias

El estimado de los gastos de publicidad en linea en USA en billones de délares en el 2001,
fue de 7.1B!y la proyeccién para el 2014 se calcula en 54.39B, es decir la inversién para
marketing digital para el 2014 se ha incrementado en 766% (Stats, 2012), (Ryan & Jones,
2012), (*www.eMarketer.com)

Las tendencias de gastos en publicidad (USA) por tipo de medio- para publicidad masiva y
en medios sociales - entre el 2011y 2016:

Para medios masivos:

* En TV se observa un incremento de 60B$ a 73B$, lo cual se traduce en un
crecimiento del 21%.

* Elmedio impreso decrece de 35B$ al 31B$, bajando un 7%.

e Lainversion en radio sube de 15B$ a 16B$, con un aumento del 6.6%.

* Losavisos publicitarios en la calle, se incrementan de 6.40B$ a 7.76B$, un
crecimiento del 21%.

! Billones de délares americanos.
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En los medios sociales:

* Lainversion en marketing en medios sociales, se estima que tendra un
crecimiento del 77%, de 31B$ a 55B$
* Lapublicidad en méviles aumentara de 1.45B$ a 11.87B$, un crecimiento del
718%.
*(www.eMarketer.com (eMarketer.com, 2013))

Como se observa, el incremento en inversiones de publicidad, es moderado en los medios
tradicionales (masivos) y crece sustantivamente en los medios digitales.

Las formas tradicionales de publicidad, como: television, radio, diarios impresos, revistas,
gastos en agencias de publicidad, avisos en exteriores, etc., estan redefiniendo las formas
de hacer llegar sus producto a los consumidores, al mismo tiempo de permanecer
relevantes en los medios actuales, y para ello estan utilizando medios digitales e
incorporando estrategias de marketing en los medios sociales. No es raro ver un mismo
diario en versién impresa y en versién digital, o estaciones de radio que transmiten por
sus frecuencias de siempre y ademas mantienen una pagina web.

En el marketing tradicional se consigue el objetivo de llegar con el producto idéneo, al
publico correcto, en el momento ideal, a través de un mezcla de actividades que son
conocidas como: las “4Ps” de la mezcla de marketing, y que se refieren a: producto, precio,
promocién y plaza (distribucion) (Kotler, 2012). En el caso de marketing en medios
sociales, aparece una quinta P, a tener en cuenta (un elemento mas para conseguir los
objetivos), que se refiere a participacion. Se trata de la “PARTICIPACION” en los medios
sociales. Participa la empresa o institucién, participan los consumidores, los amigos de los
consumidores (que no necesariamente compran, pero opinan), gente que no conocemos,
los duefios de los medios y las plataformas digitales donde ocurre esta participacion.

Para efectos de esta monografia nos interesa conocer las formas de participacidn,
facilitadas por los medios sociales. Para entender este elemento de PARTICIPACION es
necesario comprender bien las tecnologias subyacentes a los medios sociales (paginas y
aplicaciones web, servicios provistos en internet y las diversas formas en cémo éstos
facilitan los procesos de marketing social, las estrategias que estos medios facilitan y los
mecanismos de medicién para analizar la efectividad de los medios.

2. Analisis situacional

Algunos vectores sociales como: el nimero de usuarios en linea, las tecnologias de la
informacién, el internet, la globalizacién, los medios sociales, la desregularizacion, la
competencia de marcas, la transformacién de los minoristas, la desintermediacién en la
compra y entrega de productos, estan generando cambios en los habitos del consumidor,
aparecen nuevas oportunidades de negocios, y nuevos desafios de marketing. A esto se le
suma mas poder de compra del consumidor y mucha informacién disponible en el
momento de decidir la compra. Alguna de esta informacién proviene de la participacién
que se recoge del consumidor a través de la interacciéon en los medios sociales. (p.ej.
comentarios en sitios web, revisién de productos, etc.).

En la actualidad hay un reconocimiento de la efectividad de marketing en medios sociales.
Esta efectividad se asocia a: a) la presencia del internet: la ubicuidad en el acceso a los
medios, las facilidades de conectividad permanente y nuevos habitos de consumo
facilitados por la tecnologia; b) la existencia de medios sociales, que fomentan la
presencia y la participaciéon y c) la posibilidad de seguir el rastro digital (;quién
compra?, ;qué compra?, ;cudndo y déonde compra?, etc.).
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La poblacién mundial en linea a fines del 2010 era de 360,985,492; a fines del 2012 la
poblacién en linea aumenté a 2,405,518,376. Un crecimiento del 566.4% entre el 2000 y
2012.

La organizacién y la empresa, no se han mantenido al margen, y también han sufrido
cambios:

* Ahora existen empresas u organizaciones que venden y ofrecen productos y/o
servicios que no poseen: por ejemplo Amazon.

* Empresas cuyo negocio es ofrecer un espacio en linea para la interacciéon y
colaboracioén, la compra y venta de productos, etc.: ej. Facebook, eBay. Udemy (cursos
virtuales); y por ejemplo, las que ofrecen espacios para juegos en linea, por ej.
chesslive.com

* Hay las que ofrecen portales con motores de busqueda, como: Google, Microsoft,
Yahoo!, Bing, etc.

* Estan las que se dedican mas al intercambio de ideas que de productos, y lo hacen en
forma de enlaces a blogs, sitios de intereses especificos como, por ejemplo: temas de
fotografia, cocina, astronomia, etc., donde la inversién radica mas en tiempo invertido
para lograr un contenido de calidad, que de dinero.

En este tipo de empresas, el intercambio puede generar ventas, pero mas que en la venta
de algin producto real, lo que interesa es el intercambio que se construye y se basa en la
relaciéon con la comunidad y es facilitado por los medios sociales. (Harden & Heyman,
2009).

A diferencia de los canales convencionales de publicidad en medios de comunicacién
masivos (tv, radio, diario impreso, etc.), el internet es Unico por su: a) capacidad de
ampliar la llegada de la oferta (long tail?), y b) precisién para llegar al prospecto
interesado, con el producto idéneo, y en donde ambos (a y b) ocurren en el mismo tiempo
y son objetivos primarios del proceso de marketing.

Internet permite que los publicistas utilicen herramientas, técnicas y tacticas para llegar a
los consumidores y que éstos adquieran control sobre la creaciéon y publicaciéon de
contenidos diversos. Aqui la 5ta P, de participacion, esta habilitada por el despliegue de la
web 2.03. La participaciéon es elemento clave en el uso de los medios sociales para
marketing.

El Internet ha transformado como los consumidores se relacionan con las marcas.
Segtin Edelman(2010), el ciclo de decisién del consumidor (CDJ) - (“Consumer decision
journey”) - por sus siglas en inglés), consta de 3 momentos:

1. Consideraciéon
2. Evaluaciéon
3. Compra

’Internet y el entorno digital han cambiado las leyes de distribucién y las reglas del mercado. Para Chris
Anderson(Wikipedia- Long tail) , la reduccion del coste de almacenamiento y distribucién permiten que
ya no sea necesario focalizar el negocio en pocos productos. Segin Anderson, ahora existen dos
mercados: 1. El mercado de masas: centrado en el alto rendimiento de pocos productos y que ya se estd
quedando atrds. 2. El nicho de mercados : se basa en la suma o acumulacion de todas las pequefias ventas
de muchos productos, que pueden igualar o superar al primero (la long tail).

*La Web 2.0 se caracteriza principalmente por la participacién del usuario como contribuidor activo y no
solo como espectador de los contenidos de la Web. (wikipedia, web 2.0).
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Los momentos mencionados, se refieren al ciclo tradicional del consumidor (a través de
medios masivos). En cada uno de estos momentos, los publicistas, introducen “puntos de
encuentro” o “touch points”4. Es a través del punto de encuentro, que el publicista se
“comunica” con el consumidor, esto ocurre en forma de avisos en la calle o propaganda en
diarios y revistas. Cada momento tiene sus formatos para crear “puntos de encuentro”
adecuados, y asi, se generan diversas actividades y formas de publicidad, las que a su vez
derivan en costos en el programa o campafia de marketing. Los puntos de encuentro
efectivos en el ciclo de decisién del consumidor (CDJ]) son aquellos que definen el logro del
objetivo propuesto. En el marketing tradicional, el CD]J se termina en el momento en que el
consumidor completa la compra (momento 3).

En el marketing digital, se considera la apariciéon de un cuarto momento, que ocurre al
finalizar la compra, este momento es referido por Edelman (Edelman, 2010), como el
momento en que se “inicia” la relaciéon perdurable y fructifera con el consumidor, este
momento es considerado como el mas importante en el CD]J digital y se llama:

“disfrutar, abogar-vincular”
Entonces el CDJ en medios digitales comprende los siguientes momentos:

1. Considerar

2. Evaluar

3. Comprar

4. Disfrutar-abogar-vincular

Un problema en el marketing digital actual, es que los publicistas trabajan con los
momentos que conocen del CD] tradicional, y siguen invirtiendo en “puntos de encuentro”
en los momentos 1-3, dejando de lado el momento 4 (al que no estan habituados y que,
paraddjicamente, es el mas importante y efectivo en el medio digital). Recordemos que en
el CDJ digital, éste es el momento (4 -disfrutar-abogar-vincular) en que se define la
relaciéon con el consumidor. Un error actual en publicidad digital es que se utiliza un
modelo de CDJ tradicional (de 3 momentos), en un nuevo medio (que habilita 4
momentos) y donde, en un contrasentido, se deja de lado el momento mdas importante
provisto por el medio digital.

Los “puntos de encuentro” requieren inversion, en la actualidad, en el CD] digital, se puede
estar “gastando” dinero en “touch points” en fases que se han vuelto poco relevantes para
el medio digital (que son las fases 1 - 3), dejando de lado los “touch points”, para la fase
mas importante en el medio digital (que es la fase 4). En este medio, la relacién entre el
fabricante y el consumidor no termina en la compra, sino que alli es donde realmente
comienza.

En la fase “disfrutar, abogar, vincular”: se crea una conexién mas profunda, el consumidor
interactta con el producto y con los “touch points” en linea. Los consumidores contentos o
agradecidos con la marca serdn los que aboguen por ella, ya sea por transmisién oral o
boca a boca, y/o utilizando los medios sociales. Los comentarios positivos de otros que
estan evaluando el producto, reforzaran la marca (equivale a “touch points” en CDJ
tradicional, pero sin inversién - o con otro tipo de disefio para la inversi6on). Un
consumidor contento, se va a la fase de disfrutar-abogar-vincular directamente, saltandose
el “considerar” y “evaluar” del CD] tradicional. También puede ocurrir, que cuando el

* El momento en el ciclo de decisién del consumidor, dénde éste se halla mds receptivo para ser
influenciado. Antes “touch points” en el momento de crear sensibilizaciéon con la marca, ahora “touch
points” son mas efectivos en la post-venta — a través de los medios sociales.
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producto no sirve o no cumple con lo ofrecido, ocurran estos “puntos de encuentro”, pero
con un efecto negativo.

La tecnologia se transforma muy rdpido, aparecen canales, servicios, nuevas herramientas
informaticas, todos los dias. De no tener una estrategia claramente definida y desarrollada,
que nos mantenga enfocados en las actividades publicitarias alineadas con los objetivos
del plan de marketing de la institucién, se corre el riesgo de dispersar los esfuerzos y lo
invertido en publicidad. El alineamiento permitird un mejor retorno de la inversiéon y que
éste sea cuantificable, para determinar si la inversién en marketing fue o no efectiva. Como
hemos visto en las estadisticas de inversiones en publicidad, éstas se recortan en medios
tradicionales y se invierte mas en publicidad en linea. La pregunta hoy, ya no es, si se
deben utilizar los medios sociales, sino cuanto, y cdmo combinarlos con los otros medios,
para maximizar el retorno de la inversién. Esto indica que se deben realinear las
estrategias y presupuestos de marketing de la institucion, y dirigirlas al lugar en donde los
consumidores realmente estan “gastando” su tiempo (en los medios sociales) y aplicar los
“puntos de encuentro” en el momento de la post-venta. Para esto, se requerirdn reajustes
significativos, en el disefio de las actividades de marketing y en el destino de las
inversiones en marketing en general.

3. Medios sociales

Los medios sociales se refieren a aplicaciones y servicios basados en web que permiten
que los usuarios se conecten y comuniquen en linea e intercambien, discutan y participen
en cualquier forma de interaccién social. Las aplicaciones que conforman los medios
sociales, ofrecen diversa funcionalidad, por ejemplo: a) los que permiten la interaccién y/o
el desarrollo de redes sociales, como el Facebook, LinkedIn, Yahoo Groups, etc.; b) los que
ofrecen espacios para foros y sitios de discusién en linea, ej. groups.google.com, etc.; c) los
que brindan espacios para publicacion de informacién, ej. www.digg.com,
www.reddit.com, www.stumbleupon.com, etc.; d) los sitios web para compartir medios
(imagenes, audios, videos, textos), ej. Flickr, YouTube, Vimeo, slideshare, etc.; e) sitios de
revision y valoracion sobre temas y productos diversos, ej. www.epinions.com,
www.reviewcenter.com, www.amazon.com, etc.; f) los espacios de publicacién sobre
temas especificos: blogs, wikis, integradores (“dashboards”), Moocs (una forma de cursos
en linea), etc. La oferta de medios sociales, de acceso publico, es bastante extensa.

Los medios sociales pueden aportar a mejorar el servicio al cliente, establecer y mantener
contacto con él, informar a los consumidores sobre el producto, promover una marca,
promocionar una oferta especial, desarrollar un nuevo producto, influenciar actitudes
sobre una marca o un producto, conseguir retroalimentacién de los clientes sobre un
producto o servicio. Toda esta informacion es tanto para la empresa como para el resto de
potenciales consumidores.

Los medios sociales utilizados en marketing y publicidad estan cambiando la vida de los
consumidores y transformando la forma de hacer negocios. Es crucial, entender las
oportunidades de los canales digitales, como éstos evolucionan y la forma en que afectan
las relaciones entre la organizacién, la marca, los clientes y prospectos.

Los medios sociales se pueden categorizar, entre otros, por:

a) Zonas o canales:
* Comunidades (ej. Twitter, Facebook, LinkedIn, Google Plus, etc.)
* Publicaciéon (ej. Blogs, YouTube, Flickr, Picasa, Smugmug (publicar y vender
fotos), Slideshare, Scribd, etc.)
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* Entretenimiento (ej. Come2Play, Second Life, MySpace, Zynga, uGame, etc.)
* Comercio (Facebook, LivingSocial, Groupon, Snipi, TripAdvisor, etc.)

b) Tipos: (Hemann & Burbary, 2013; Tuten & Solomon, 2013)
* Pagados - canales digitales por cuyo uso se paga.
* Propios - aquellos desarrollados y/o controlados por la propia instituciéon o
empresa.
* Ganados (“earned”) - o “free media” - media gratuita, se refieren a publicidad
viral, el boca a boca en linea, etc., que ocurre principalmente en medios
sociales (Facebook, Twitter, etc.).

Es interesante notar que Facebook tiene 1.15 billones5 de usuarios y Twitter tiene 200
millonesé de usuarios regulares (500 millones de usuarios registrados), estos medios son
fuentes ricas de medios sociales ganados (gratuitos), por eso, la importancia de considerar
los medios sociales como una alternativa atractiva para el marketing digital. Facebook,
Twitter, etc. estdn jugando roles importantisimos en el marketing a través de medios
sociales.

Con respecto a los medios sociales, en la monografia se presentaran:

a) Medios sociales utilizados por la PUCP7 - Analisis de uso, sugerencias de mejoras
en las configuraciones, etc.

b) Formas de optimizar las plataformas web y los medios sociales propios, para los
motores de busqueda. Conceptos de SEO (“Search Engine Optimization”) y SMO
(“Social Media Optimization”).

c) Los medios sociales como una forma de lograr presencia en el panorama digital,
para ello se mencionardn algunos medios sociales, sus caracteristicas y las
estrategias a utilizar, para lograr posicionamiento en medios sociales y las formas
de utilizar estos medios para efectos de marketing y publicidad.

d) La importancia de analiticas digitales sobre los medios sociales y las principales
herramientas disponibles para procesar las analiticas digitales, ademas de las
meétricas para verificar el efecto del uso de medios sociales para marketing digital.

A partir de este momento, en las referencias a organizacién o instituciéon o empresa, se
mencionara especificamente a la “universidad”, que es la institucién que nos interesa para
efectos de esta monografia.

Para utilizar los medios sociales para promover la presencia de la PUCP (universidad) se
requiere:

En primer lugar es necesario familiarizarse con los medios sociales. Estos medios ya son
utilizados por los potenciales usuarios de la PUCP y por la PUCP misma. Sin embargo, los
medios, pueden ser sub-utilizados o mal utilizados, al no tenerse un conocimiento
exhaustivo del medio, de sus posibilidades para marketing, de las estrategias disponibles y
finalmente, de co6mo medir el efecto de los medios en el marketing de la PUCP. Hace falta
una real capacitacidn en los medios, sus caracteristicas, funcionalidades ofrecidas (muchas
veces desconocidas). Es necesario también que los encargados de marketing y publicidad,
entiendan las facilidades que ofrece cada medio para cumplir tal o cual objetivo.

En segundo lugar y con respecto a los “puntos de encuentro” (“touch points”), hay que
sincronizar éstos, para que ocurran en el 4to momento del CD]J - “disfrutar, abogar-

* http://mews.yahoo.com/number-active-users-facebook-over-230449748 html
® http://www telegraph.co.uk/technology/twitter/9945505/Twitter-in-numbers html
7 Pontificia Universidad Catélica del Perd.
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vincular”, utilizando las estrategias de marketing en medios social (que se presentaran
mas adelante) y aprovechar este momento en que estara mejor invertido cualquier dinero
para marketing y publicidad digital.

En tercer lugar, identificar las estrategias a utilizar por cada medio y crear un plan de
medios sociales para la institucion, segin los objetivos deseados; identificar las analiticas
a trabajar, las herramientas para las analiticas; e identificar las métricas que nos van a
interesar para determinar la efectividad de los programas y/o campafias publicitarias.

En cuarto lugar, implantacién del plan de medios sociales, implantaciéon de analiticas y
métricas de uso de los medios sociales.

En quinto lugar, analizar las métricas, retroalimentacién a la campafna y/o programas y/o
actividades publicitarias en linea.

Se presentan los medios sociales mas relevantes y sus caracteristicas, asi como, los usos
actuales que les estd dando la PUCP. Se completard este trabajo con una serie de
sugerencias sobre la optimizacion y el uso del sitio para prepararlo para marketing digital.

4. Analisis situacional de medios sociales populares y la presencia de
la PUCP

4.1 Twitter

Caracteristicas de Twitter que pueden ser relevantes para marketing digital
* Comunicaciéon con cualquiera, en cualquier momento y sobre cualquier tema en
intercambios de 140 caracteres. Una forma de hacer llegar el mensaje.
* Es un medio popular, recibi6é inicialmente mucho impulso por la participacién de
“celebridades”, esto gener6 que creciese radpidamente en nimero de usuarios.
* Numero de usuarios en Twitter: 500 millones registrados en 5 afios, 200 millones de
ellos, son usuarios regulares
* Las cuentas pueden ser: personales, institucionales
* Formas simples de compartir en Twitter:
o Actualizaciones (“updates”) generales -
= Se conocen como TWEETS.
= Se publican en un canal (“stream”) publico y la informacién le llegara a
los que se han registrado como “seguidores” (“followers”) de la cuenta
de quien publica. Ej. de cuenta institucional: “pucp”, la PUCP publica o
postea un “Tweet”, éste le llegara a todos los “seguidores” de la cuenta
“pucp”.
o @reply: para una comunicacién menos publica
= Mensajes se dirigen a una o mas cuentas de twitter (sin irrumpir en
otras cuentas de seguidores). Ej. de uso: @pucp <mensaje>. Aqui
“pucp” es el “twitter handle”, “mensaje” estara solo dirigido a la cuenta
de la PUCP y serd recibido por “pucp” y todos los seguidores de esta
cuenta y de los seguidores de la cuenta que origin6 el mensaje.
o Mensajes directos
= Son mensajes privados (“updates”) entre dos cuentas
= Son similares a mensajes de texto
= Por. ej. - Para enviar informacién mas sensible entre dos usuarios:
numeros de cuenta bancaria, nimeros de teléfono, direcciones, etc.
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¢ Twitter no es un medio masivo (“broadcast media”), como tv, radio, diario impreso, - es
un medio social para “enganche” (grado de interacciéon de la comunidad con nuestra
estrategia de marketing).

* Es un medio social gratuito de “escucha”. (ver Anexo A) - “Escucha” en medios
sociales, también conocido como monitoreo, es el proceso de identificar y evaluar
aquello que se dice en los medios sociales, sobre una empresa, persona, producto,
marca, universidad, etc.

* Mejores usos para marketing digital:

O
O
O
O
O

@)

Comunicacién en tiempo real

Servicio al consumidor

Escuchar lo que el consumidor tiene que decir

Conocer al consumidor - a través de la “escucha”

Medio para atender y responder rapidamente a nuestro usuario
Medio para promover la presencia de la PUCP

* Diferencia entre: Twitter y Facebook

O
O

o

En Twitter - las conversaciones son mds publicas

Facebook - se comparte con amigos o gente conocida o que se ha aceptado en
grupo. En Twitter, la gente opta por conversaciones abiertas, “todo incluido”.
Solo un 5% de los usuarios de Twitter tienen habilitada la opcién de “updates”
privados. (Kerpen, 2011).

Para efectos de marketing: los publicistas pueden ver todas las conversaciones
(ocurriendo en ese momento) en Twitter, en Facebook es més cerrado.

El buscador (“search”) de Twitter se porta como el buscador de las
conversaciones (algo como “Googlear” en las conversaciones de Twitter )

El buscador de Twitter, permite averiguar la “presencia social actual de XX“
(“current media social presence”) - lo que deberia hacerse antes de pensar en
cualquier estrategia de marketing para la PUCP, pues nos da un punto de
partida de nuestra presencia en la web

Palabras claves permiten las busquedas (ej. “pucp”, “educacién superior perd”,
etc.) La opcién de bisqueda avanzada puede limitar la bisqueda a un area
geografica especifica.

Twitter es cada vez mdas usado para ofrecer “servicio al cliente”. Ej. @pucp,
cualquier mensaje a @pucp, llegara a todos los seguidores de la PUCP

Se puede utilizar para comentar sobre eventos en linea o para “eventos off-
line” - para hacer preguntas o en “chats en vivo” - para hacer consultas- se
responde a uno, pero todo el grupo “escucha”

Otro usos: concursos y promociones

* Aplicaciones para trabajar con Twitter :

@)

@)

www.hubspot.com (Anexo R)- Plataforma que ofrece soluciones para
marketing social. - Tiene aplicaciones para Twitter, Facebook, etc.
TweetDeck.com (Anexo S)- Aplicacién para “monitoreo, organizacion y
enganche” a través de Twitter.

HootSuite.com (Anexo T) - panel de control (“dashboard”) para manejar y
medir efecto de medios sociales (ej. Twitter)

Otros: DigiTweet,.com, Twhirl.org

4.2 Cuenta “pucp” en Twitter: twitter.com/pucp: sugerencias para mejor uso
de Twitter para efectos de marketing digital

* Nombre de usuario: corto, simple y facil de recordar, en el caso de la universidad
es “pucp”. (ver Anexo A13). El nombre de usuario se define en el perfil de Twitter y
a través de él, nos encuentran en Twitter. Es la forma en que nos seguirdn en la red
social (ej. @pucp). En el caso del Twitter PUCP, se cumplen las condiciones de un
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nombre de usuario apropiado. En este caso PUCP es también el nombre de la
“marca”, “pucp” es el acronimo del nombre de la universidad, y es también la
forma como la universidad es reconocida local e internacionalmente. Siendo PUCP
el nombre “comercial” de la universidad, es adecuado que la cuenta en Twitter sea
la misma. De esta forma es mas facil identificar el “tweet”. También el nombre
“comercial” estara protegido de ser utilizado por otras personas o negocios. En el
caso de PUCP, es la marca, por lo que el nombre es el adecuado. Por ejemplo:
Facebook permite el cambio de nombre de una pagina, a través de la opcién
“vanity url”, pero al hacerlo, se pierden los LIKES y los amigos de esta red social

(ver Anexo X).

* Se deben utilizar referencias cruzadas: por ejemplo, desde el Twitter crear una
conexion (referencia cruzada) con la pagina en Facebook de la “pucp”. Esto se
logra configurando la zona de perfil en Twitter: Ej. Configurar - perfil - opcién
“http”, aprovechar e incluir alli el URL del fan page pucp (facebook.com/pucp) (ver
Anexo A13 y A14). Cuando alguin usuario llegue a la cuenta de la PUCP en Twitter,
aumentard la posibilidad que llegue a los otros medios sociales, donde la PUCP
tiene presencia. Con esta accién se promueve el posicionamiento de la marca.

* Completar el BIO, en el perfil de Twitter, a algo atractivo para describir a la PUCP.
Ahora, lo que dice es: “Pontificia Universidad Catélica del Pert”. (Perfil de la PUCP
en Twitter, ver Anexo A14), esto podria cambiarse por algo que genere mas
interés.

* Tratandose de la cuenta en Twitter de la Universidad, en el espacio de BIO (perfil)
se podria poner el nombre del administrador, para facilitar el contacto con la PUCP
(ver anexo A14).

4.3 Facebook

Caracteristicas de Facebook que pueden ser relevantes para marketing

digital

* Recordar que Facebook, al igual que Twitter, no es un medio masivo de comunicacién
- es un “medio de enganche”.

* Tiene 1.2 billones de usuarios y sigue creciendo. Hay estudios que indican que seguira
creciendo y otros que indican lo contrario(Ver Anexo L)

* Permite interactuar compartiendo: texto, video, imagenes, audios

* Es particularmente rico como medio ganado

* Ofrece mddulos para habilitar tiendas virtuales, carritos de pago, etc., para convertirse
en un medio comercial

* Tiene disponibles facilidades de analiticas y métricas en el mismo servicio

e Sirve como vehiculo para desarrollar posicionamiento de marca, manejo de
reputacion, promocionar productos y/o servicios (ej. Cursos de la PUCP), y generar
conversaciones.

* Permite crear “fan pages” para promover negocios — sirven para brindar informacién
de la empresa, informacién de contacto, videos, facilidades de sindicacion,
actualizaciones desde otros medios sociales. A través de estas paginas se pueden
publicar novedades de la empresa, interactuar con consumidores, etc.

La cuenta “pucp” en Facebook es facebook.com/pucp. Sugerencias para mejor uso
de Facebook de la PUCP para efectos de marketing digital.
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Temas de configuracion de la cuenta (SEO) - (Optimizar la cuenta para los motores
de bisqueda). (“Search Engine Optimization”)

* Perfil de Facebook para la PUCP- Debe ser una “page”, no un “perfil personal”
o Una “fan page” es mas efectiva para desarrollar la presencia PUCP en este
medio
o Categorizar la pagina en “Educacién” (para bisquedas mas efectivas)
o Siesun perfil personal, convertirlo a PAGE (opcion MIGRATE), para mantener
alos seguidores, los “Likes” y a los amigos.
* Nombre de la pagina en Facebook
o Debe ser corto y facil de recordar, en este caso es: www.facebook.com/pucp
o Si se crean avisos de propaganda de la pagina - es mejor no exceder de 25
caracteres, para que no se trunque la informacién cuando ésta es vista por
seguidores
* Ingresar informacién de la Universidad (PUCP) - nombre, direccién, informacién de
contacto y URL del sitio web institucional. (Esto sirve para efectos de SEQ). Utilizar la
seccién “About8 - “Acerca”, para afiadir esta informacion.
o “About” se ubica en la pestafia ABOUT (junto a las pestafias de: Timeline,
About, Photos, etc.)
o Este texto es indexado por Google - favorece el posicionamiento de la pagina
en los motores de busqueda (SEO)

e Utilizar imagenes adecuadas de la PUCP (calidad, tamafo, optimizacién, etc.) - e;j.
Alumnos en aulas, en laboratorios, en eventos culturales, riqueza ecoldgica del
campus, etc. Impulsar los LIKES, y cuantos mas LIKES se tenga, las publicaciones que
se hagan en la PUCP, apareceran en los NEWS FEEDS de quienes hayan hecho un LIKE
a “pucp”. - Esto es muy positivo para generar trafico y propagar la marca “pucp” desde
un medio ganado.

o Utilizar imagenes el “Timeline” (cover) de la “fan page” y en el perfil de la “fan
page”

o Recomendable actualizar las imagenes con cierta frecuencia (esto genera
nuevos LIKES)

o Promover el “crowdsourcing” con las imagenes (de los fans), para mas
vinculacién con la comunidad o para ganar nuevos LIKES

o Verificar que las imagenes cumplen con indicaciones de Facebook. (por ej. No
mas de un 20% de la imagen puede ser texto)
(www.socialidentities.com /facebook-text-rule-tool.html - guia sobre imagenes
en Facebook)

o En la descripcién de la imagen de la cubierta (“cover”) afiadir informacién
sobre la PUCP, y/o links a sitios PUCP (referencias cruzadas), etc. Los usuarios
que mueven el mouse sobre la imagen, podran ver el texto asociado, lo que se
traduce en mas propaganda.

o Imagen del perfil: espacio en Facebook 160x160 px. Lo mejor, una imagen
cuadrada: ej. 500x500px, de tal forma que Facebook la comprime, pero si
alguien hace clic sobre el logo PUCP, se ve nitido y de calidad

* Afadir “custom tabs” (pestafias) a la pagina de la Universidad. Priorizando los TABS
que podrian ser mas importantes para la institucién. (Ver Anexo Y). Los “custom tabs”

¥ Se utilizaran los vocablos en inglés, al referirnos a opciones, nombres de pestafias, secciones, etc., donde el
término se hace mds familiar en el idioma de origen de la aplicacion

® Del inglés : crowd - multitud, y outsourcing — fuente externa. Colaboracién de la multitud para una tarea
especifica. Crowdsourcing de imédgenes, se refiere a obtener imagenes para el medio social (en el ejemplo),
provistas por los usuarios o seguidores de la fan page.

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




TESIS PUCP

PONTIFICIA
UNIVERSIDAD

CATOLICA
DEL PERU

permiten afiadir funcionalidad (nuevas aplicaciones) a la pagina de Facebook, por. €;j.
Enlaces graficos a Youtube, Instagram, Pinterest, al sitio web de la PUCP, concursos,
fangates (ingreso a paginas mas privadas del sitio, previo LIKE, etc.). Los “Customer
tabs” por defecto son: Timeline, About, Photos, Friends, More). Los “custom tabs",
permiten promocionar productos y servicios de la Universidad.

Aplicaciones para afiadir “custom tabs” en la pagina de Facebook (pagas y no pagas)

= Heyo - heyo.com

= North Social - northsocial.com

= Pagemodo - www.pagemodo.com

= ShortStack - www.shortstack.com

= Static HTML - Thunderpenny - www.thunderpenny.com
= TabSite - www.tabsite.com

=  Woobox - woobox.com

PUCP Tiene “custom tabs”, pero no los usa correctamente para marketing de la
Universidad, no se utilizan para promocionar servicios y productos ofrecidos por la
PUCP. (Ej. Instrumentaciéon cientifica, laboratorios diversos, servicios a terceros de
consultoria, compra de libros o servicios, pago de cursos, etc.)
o Se pueden afladir “custom tabs” manualmente con “static html” (Ver Anexo Z)
(En la ventana de busqueda - introducir STATIC, y apareceran las opciones
disponibles en Facebook.

Afadir un “FOLLOW BUTTON” al perfil personal, de la cabeza o cabezas de la PUCP,
esto ayuda a promover reputacién. La ruta para hacerlo: “Settings-Follower Settings-
Regresar al Perfil Personal - Activity Log - View as” y se observara el botén de
Followers (ver Anexo Al.)
o Considerar que “Friends” (amigos) son distintos a “Followers”
o Siyo “posteo” algo: los “Amigos” veran todas las publicaciones en sus “News
Feeds”.
o Los “FOLLOWERS” veran las publicaciones que se hagan publicas. Es una
forma de compartir el perfil personal de los cabezas de la PUCP (por ejemplo
rector y vicerrectores), pero no afiadir a todos como sus “amigos”.

Paginas personales de profesores y personal administrativo, pueden tener el URL de
contacto (seccion “Contact Info Section”), del Facebook (fan page) de la PUCP, para
afiadir presencia de la PUCP. Invitar a que profesores y personal administrativo, a que
consideren poner el URL de la PUCP en su pagina personal. (Esto es que apunten a la
PUCP a través de su “Business Page” en Facebook). (tab HOME-UPDATE INFO - work
info — website ( fan page de la PUCP) (ver anexo A3) (PUCP - no ha hecho este pedido
a su personal)

Afadir el URL del fan page PUCP a la firma de todo el personal (profesores, CAS).
Considerando que de la PUCP salen unos 300,000 correos diarios, esta serfa una
forma de fomentar la presencia de la marca. En la PUCP, las firmas de correo incluyen
el URL del sitio PUCP (www.pucp.edu.pe - la pagina principal de la Universidad, un
sitio web mas bien estatico), no se ha actualizado a que apunten a: facebook.com/
pucp, un sitio mas dindmico. En la firma de correo se deberia incluir un botén “LIKE
US” en Facebook.

19 Direccién de Informéatica — PUCP (Feb, 2014).
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Aprovechar el blog.pucp.edu.pe!! (blog de la PUCP), para incluir “posts” que inviten a los
lectores a hacer el LIKE (“call to action button”). Explicando las razones para hacerlo.
(mejorar el posicionamiento de la marca). Se puede ofrecer descuentos en cursos
externos, en libros, etc, para quienes hagan el LIKE. Aplicar lo mismo para
videos.pucp.edu.pe, audios.pucp.edu.pe, etc. (medios propios de la Universidad). En el
caso PUCP, www.pucp.edu.pe, se tiene enlaces que nos llevan a la fan page. Pero no son
botones “call to action” - son botones para el LIKE (ver Anexo A4), quiere decir, que
tenemos que salir de la pagina, para hacer el LIKE. Un botén de tipo “call to action”,
permite hacer el LIKE desde el mismo sitio en que aparece. (Involucra un cédigo de
programacién adicional).

En la cuenta de Twitter de la PUCP, aprovechar el background del perfil y el espacio
del website (zona de configuracién), para incluir el fan page de la PUCP (ver Anexo
A5). Utilizar la configuracién de Facebook para propaganda cruzada (incluir alli los
URLS de las otras cuentas en medios sociales de la PUCP). En Facebook aprovechar:
espacios de: background, bio, website, para propaganda cruzada (y otros URLs PUCP)

Promover la fan page PUCP en tarjetas de presentacion, presentaciones (ppts, prezi),
banners, calcomanias en automdviles de alumnos y CAS, posters en cafeterias, vitrinas
en el campus, etc.

Utilizar Twitter (como el blog y otros) para promover los LIKES de la fan page PUCP.
Ej. Un tweet: “Participa en la discusién sobre las mejoras en cafeterias. Ingresa a
http://facebook.com/pucp.” (Una forma de convocar a los seguidores en Twitter, para
que hagan LIKE en la fan page. Mas LIKES, mejor posibilidad de que los “POSTS” de la
PUCP, aparezcan en la parte superior de los NEWS FEEDS de los seguidores PUCP) y
con esto se lleva trafico a Facebook, ademads de posicionar la marca.

Crear codigos QR (Quick Response Codes) para el fan page PUCP. Los cédigos QR, se
pueden pegar en puertas de oficinas, cafeterias, papeleria, etc. Estos cddigos se pueden
generar en servicios gratuitos en la web. Ej. http://qgrstuff.com. (Ver Anexo A6, ej. En el
ejemplo un cédigo QR, que apunta al fan page PUCP).

Propaganda cruzada a la fan page de la PUCP desde YouTube.com/pucp,
twitter.com/pucp, blog.pucp.edu.pe, videos.pucp.edu.pe, etc.

Trabajar con las listas de interés disponibles en la PUCP. Enviar mail explicando por
qué seria bueno que le hagan un LIKE a la PUCP. Incluir un botén de accién??, en el
mismo mail, para que hagan clic y conseguir el LIKE. Incluir el fan page PUCP en la
firma de los correos que salgan de la PUCP (también con un botén de accién).

Actualizar con frecuencia los UPDATES de la fan page PUCP, sin llegar a niveles de
“spam”(propaganda no solicitada). Unas 2 o 3 actualizaciones por dia, seria un buen
objetivo. Si el consumidor PUCP, se engancha con el Fan Page, esta pagina aparecera
unas 2 o 3 veces en su “news feeds” cada dia. En el Anexo A7, se puede observar la fan
page PUCP, en la cual hay dos “posteos”, uno corresponde al dia de la captura de esta
imagen y el otro a una publicacién que tiene tres dias de antigiiedad, lo que significa
que no se esta publicando con la debida frecuencia. Ademas los temas (y que vemos en
el anexo A7, son mas de interés de la PUCP, centrados en los servicios y productos, que
ofrece la universidad y no en lo que podria interesarle al consumidor (alumno, alumno

" http://blog.pucp.edu.pe, que tiene 1 millén de visitas al mes (Direccién de Informdtica Académica —
PUCP (Feb, 2014) (ver Anexo A25).

12 Botén de accion (call to action button) — pequefia aplicacion informatica, representada por un icono (ej.
LIKE), que permite dar un LIKE sin salir de la aplicacién actual (ej. Mail).
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potencial, etc.) Se debe analizar e identificar qué tipo de POSTS podrian generar mas
enganche en los usuarios y cambiar la politica de las publicaciones (frecuencia,
contenido, etc.) Ahora Facebook provee (lado derecho) PAGES FEED (un filtro para
mostrar los ultimos News Feeds), que el usuario puede revisar. Con mas razén es
importante estar “LIKEABLE” a través de los POSTS o UPDATES. Se puede postear
sobre temas de interés nacional e internacional o temas que estan como tendencia en
Youtube y/o Facebook (“trending topics”) buscando participacién de los seguidores.
Esto creard un vinculo entre el contenido publicado y los seguidores, al compartir
éstos, el contenido con sus amigos, la PUCP tendra nuevos seguidores.

Postear preguntas e iniciar discusiones. En el caso de la fan page PUCP, s6lo la PUCP
puede iniciar la publicacién (post) la Universidad. Hay una pregunta propuesta: “Qué
piensas de la PUCP? - ver anexo A8”, que puede servir para iniciar un “enganche”, pero
no hay seguimiento, como se observa, los usuarios que participan y contestan, lo hacen
con temas como: ofertas de alquileres, etc. En este caso, la PUCP no estd prestando
atencidn a la interacciéon y politicas de desarrollo de esta estrategia.

Otra estrategia para motivar la interaccién, por ejemplo UPDATES como el que sigue:
“Si quieres pedirle algo a la PUCP, seria ;..........2" (“llenar los blancos”). De esta forma
se fomenta la participacién y el “enganche” con el usuario, pero se elimina una parte
de la barrera de la participacién.( pues se tiene gran parte de la respuesta lista).

La participaciéon debe generar una respuesta inmediata de parte de la PUCP. Es una
oportunidad para establecer una relacién y seguir la conversacién. Se necesita definir
politicas, como: ;quién responde y qué responde? De lo que se observa en la fan page
de la PUCP, - no se ofrecen respuestas inmediatas -. Se puede activar “threaded
replies” (respuestas secuenciadas), manualmente, con la ruta: Page, edit page, manage
permissions, turn on replies, para manejar eficientemente las respuestas.
(secuenciadas segtin el hilo de la conversacién).

Activar “mensajes privados”, (ruta: edit page, message option). Permite contactar al
administrador directamente. Esto facilita a los usuarios a conectarse con “alguien”
(una persona), cuando no quieren publicar en la “muro” de la pagina de Facebook.

Atencidn a los "Followers” (seguidores), para identificar los mas entusiastas (pueden
llegar a ser “influyentes” o “abogados” de la marca PUCP. Para esto se puede activar la
opcion de “FOLLOWERS” a “everybody” (todos). Identificar los “posteos” en los que
estos “seguidores” estdn mads interesados, para tenerlos como ejemplo de “posteos”
que generan interés. Actualizaciones con publicaciones de este tipo, generaran
interacciones, posicionando mejor la pagina. Si se logra que los “seguidores”,
compartan nuestro contenido, esto aparecera en los NEWS FEEDS de los amigos (y
amigos de los amigos), incrementando el alcance de nuestra marca.

Respuesta personalizada a consultas, utilizar la facilidad de: @nombre de usuario, para
crear un vinculo mas estrecho con los seguidores. Se puede utilizar @nombre de usuario
y luego retroceder con la tecla “backspace” para borrar el apellido, para que la
comunicacién sea a través del primer nombre. Esto genera posibilidad de mas LIKES. Si
son varios administradores, la respuesta debe poder ser diferenciada con la firma del
administrador.

Mantener un lenguaje simple y conversacional. Evitar lenguaje muy familiar o
acronimos de internet. Rehuir el lenguaje agresivo que pueda afectar negativamente la
marca PUCP. Mantener el tono y la personalidad de la marca (Universidad). Considerar
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el uso de 2da persona - plural, para ser mas inclusivos. Ej. “hemos llegado al % de
millén de seguidores”, etc., de esta forma los usuarios se sentiran parte de la marca
(estrategia de enganche o vinculacién).

Agradecer los LIKES, de manera personalizada (revisar el “New Likes Box”). Si excede
a la capacidad del recurso humano, postear agradecimientos generales, de vez en
cuando, lo recomendable es un toque personal para promover la vinculacién y afectar
positivamente la marca (PUCP), humanizandola.

Fotos y videos en los “posts”, con esto se consigue mdas enganche con los usuarios, lo
clasico, que son links a fotos externas, también funciona.

Habilitar “replies on”, “user photo tagging”, y mensajes privados al administrador (ver
anexo A9). Al permitir que otros etiqueten fotos publicadas por PUCP, se promueve la
interaccion y el usuario se siente parte del sitio. Pedir a los usuarios(ej. alumnos, ex-
alumnos, profesores PUCP, que suban fotos relacionadas con la universidad en sus
propias lineas de tiempo y que etiqueten la pagina de la PUCP > esto generara mas
LIKES, lo que se traduce en mas visibilidad.

Videos: postear el mismo video, tanto en YouTube (visibilidad en Google), PUCP
(videos.pucp.edu.pe) (visibilidad en Google) y Facebook (facilita la forma de compartir
y conseguir mas LIKEs).

Afadir una “tienda” para vender productos y servicios de la PUCP. Hay aplicaciones de
terceros para afiadir esta funcionalidad a la fan page PUCP. PUCP - no tiene
implementada esta funcionalidad.

Programar eventos en vivo y “webinars” en Facebook. PUCP no lo hace. Tiene links a
eventos grabados, pero no son eventos en vivo.

Mostrar la marca (PUCP) - ej. publicar dlbumes con fotos del campus, laboratorios,
eventos, etc. (estrategia posicionamiento de la marca).

Promocionar los eventos de la Universidad en la fan page: Culturales, Académicos,
deportivos, etc.

Pedir a los usuarios que hagan LIKE y SHARE del contenido de la fan page PUCP. Si nos
llevan a su muros y “news feeds”, la PUCP tendra mas visibilidad.

Si hubiese alguna discusién en la fan page y ésta apareciera en espacios publicos
(muro), llevar la discusiéon a un ambito privado, lo antes posible. Esto evita dafiar la
marca. Esto requiere una definicién de politicas del manejo del fan page de la PUCP.

Formatos y contenidos de la fan page, preparados para méviles. Los “posts” deben ser
cortos para que puedan ser visualizados correctamente en moéviles. (Actualizaciones
cortas) (80 caracteres o menos y tiene un 27% mas de posibilidades de enganche)
(Kerpen, 2011).

Crear una zona de testimoniales y comentarios positivos a la marca. Motivar a los
usuarios a dejar comentarios en la “recommendation box”, o afiadir alguna aplicacién
para “reviews” (revisiones), para que los usuarios puedan dejar un “post “y una
valoracion.
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Inhabilitar la configuracién de “AUTO-POSTING” tanto en Facebook, como en Twitter.
Los mensajes con esta configuraciéon son poco personales. En los “posts” manuales, es
posible manejar los links, descripciones, imagenes, etc. Un posteo automatizado, se
asocia mas a SPAM. (Ver Anexo A10). Facilita el trabajo del administrador, tener la
configuracién de “post” cruzado, sin embargo, no es la mejor forma de “enganchar al
lector”. Cada aplicacién tiene una forma de comunicacién particular. En el caso PUCP
se estid utilizando el posteo automatico cruzado. En el ejemplo, se muestra la
configuracién para que los “tweets”, aparezcan automdaticamente en Facebook.

Fijar “posts” importantes. (pin post), tanto en la page, como cuando administramos un
grupo. La fan page de la PUCP no utiliza PINS, los ultimos “posts”, quedan en la parte
superior, los antiguos se van desplazando. No hay politica de fijar los “posts”. (por una
semana o tiempo indefinido) Se puede observar haciendo clic en “TIMELINE”.

Utilizar la opcion “Highlight”, de esta forma la actualizacién se alarga a lo ancho del
“Timeline” y es mas visible para los fans. Si se utiliza con alguna imagen, se debe tener
las consideraciones con el tamafio (843 x 403px), es aconsejable, para que la imagen y
UPDATE se visualicen bien. No hay “HIGHLIGHTS” en la fan page PUCP. Se puede hacer
“HIGHLIGHT” a “posts” de fans, esto desarrolla vinculacién con la marca.

Organizar concursos por Facebook, para atraer fans. Con esto se puede incrementar la
visibilidad de la PUCP, conseguir nuevos LIKES, etc. Se utilizan diversos formatos:
respuestas a preguntas, postear fotos, videos etc. Seguir las reglas de Facebook
(“page_guidelines.php”). Se busca atraer fans que luego quedaran como clientes o
usuarios. En el caso PUCP, los premios pueden ser: cursos de idiomas, cursos de
informatica, de arte, etc. El premio debe ser algo de la misma universidad, para lograr
mayor enganche o vinculacién. En el caso de premios genéricos, patrocinados por
terceros, como: pases al teatro, bonos de consumo en alguna cafeteria local, etc., los
fans premiados, se irdn como fans a las paginas de los otros establecimientos. El Fan
page de la PUCP, no presenta “posteos” de concursos o algo parecido.

Invitar a otros usuarios de Facebook (face fan owners), a que afiadan la pagina de la
PUCP a sus favoritos. Eventualmente hacer lo mismo, e incluirlos en nuestra pagina en
lista de intereses. La PUCP no utiliza su Facebook de esta forma.

Animar, fomentar conversaciones de fan a fan. Crear comunidad de fans y crear los
espacios y proveer las aplicaciones o médulos que permitan la interaccién entre fans.
La PUCP no tiene este espacio.

Analizar la relaciéon entre la pagina web (www.pucp.edu.pe) y la fan page PUCP
(facebook.com/pucp), para ver de unificar el posicionamiento de la marca. Definir
quien en la PUCP debe administrar la presencia en redes sociales. No hay una politica
sobre el tema de medios sociales y presencia PUCP.

Utilizar “Facebook Insights” para monitorear el avance en el uso de Facebook como
alcance y enganche de la audiencia PUCP. Aprovechar los datos demograficos
anénimos, sobre la audiencia y ;cémo la gente estd utilizando la pdagina?, ;qué
“posteos” encuentran mas interesantes?, ;"posteos” con mas likes?, etc. “Insights”, es el
médulo de analiticas de Facebook, tratar de utilizarlo, pues es gratuito y provee
informacién importante para andlisis de audiencia, enganche, “escucha”, contenido.

Facebook Ads, es una forma de atraer audiencia hacia la pagina, indirectamente sirve
para conseguir métricas y poder segmentar al publico de nuestra fan page. Es un
modelo pagado, pero se puede comenzar con unos pocos délares diarios. De todas
formas es menos costosa la publicidad a través de Facebook Ads, que con otros
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medios. (www.facebook.com/ads/create). Los resultados se pueden revisar utilizando
el mismo Facebook (facebook.com/ads/manage).

4.4 YouTube

Usos que se le puede dar, para efectos de marketing y publicidad:
* Esel espacio mas grande del mundo para compartir videos
¢ Algunos temas sobre videos en linea:
o Contenido es mdas importante que calidad de video (se pueden utilizar cAmaras
pequefias y no profesionales)
o No debe exceder 90 segundos! (Kerpen, 2011), para que sea efectivo el uso del
medio
o Postear en YouTube, pero también en los otros medios sociales (referencias a
videos en multiples sitios, como: TubeMogul, Facebook, Vimeo, Twitter, etc.)
o Responder a los comentarios, consultas de usuarios, de la misma forma, que se
hace en otros medios sociales

* Mostrar la cultura de la universidad
o Mostrar productos o servicios (programas académicos, cursos, oferta cultural,
etc.) - para crear conciencia de marca
o Demostrar conocimiento en alglin 4rea tematica - mejorar la reputacién PUCP

* Las palabras claves que se usan en YouTube - para bisquedas - deben asociarse a la
institucion que esta utilizando los medios sociales (PUCP; educacién superior, Perq,
Universidad, etc.) - mejorar posicionamiento en motores de busqueda.

*  YouTube - es ahora propiedad de Google, ya se le considera un motor de bisqueda en
si mismo - Motor de busqueda y espacio de medios del mismo proveedor, aseguran
que video serd encontrado con mas facilidad- mejora en la visibilidad de la marca

* Analiticas y métricas disponibles en YouTube:
http://www.youtube.com/yt/press/statistics.html (ver Anexo U)

* Usos que se le puede dar a YouTube - con efectos en marketing digital
o Contar historias - marketing viral, estrategias de “escucha” y enganche.
o Menos costoso que publicar propaganda en televisién
o Se sugiere: enfocarse en usuarios (usando el producto, comentando sobre el
servicio, etc.), en lugar de centrarse en ensalzar o “vender” a la universidad
o Crear canales para la Universidad - y actualizar los videos.
o Videos mas efectivos y buscados:
= Videos de ;Como hacer algo?
= Videos de ;C6mo encontrar algo?
* Los videos virales son importantes, pero, mas importante que el nimero de gente que
ve el video, es que el video sea visto por la gente correcta.

4.5 PUCP / YouTube
Ver Anexos A24 ay b).
www.youtube.com/pucp

* 12,591 - suscritos al canal “pucp”. Es poco, comparado con los 225,000 LIKES en
el Facebook de la PUCP.
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* En el caso del Anexo A24, el video que aparece como principal, tiene 1 mes de
publicado. Estas publicaciones deberian estar mdas actualizadas.

* Los videos “subidos recientemente” tienen 2,3 y 4 dias (relativos a la imagen de la
captura en el Anexo A24). La frecuencia de publicacién deberia aumentarse.
Ademas, todos los videos que se ven en el Anexo A24, estdn centrados en lo que
ofrece la PUCP o en profesores de la PUCP, ninguno es subido por la comunidad.

* No se esta utilizando el canal PUCP para “crowdsourcing de videos”, lo cual
ayudaria a una actualizacién permanente del canal

* El video principal, tiene un botén (“call to action”) - para suscripciones, esto es
muy positivo, ya que facilita la suscripcién de seguidores. Tiene una zona -
“Suscribete, Visitanos, Siguenos”, ese texto podria ser reemplazado por botones de
“call to action”, para que las “conversiones” (acciones), sean ejecutadas
inmediatamente, sin salir de YouTube.

* Los “canales relacionados”, parte superior derecha, presentan canales
automdaticamente puestos por YouTube, esta zona podria utilizarse para que la
PUCP ubique otros canales o canales relacionados con la universidad.

* El tiempo de los videos que observamos en el Anexo A24, oscilan entre 2:43 y
19:40 minutos, se sugiere que los videos (para ser efectivos) no excedan los 90
segundos.

4.6 Google+

Usos que se le puede dar, para marketing y publicidad
o Maximizar la posicién de la PUCP en los resultados de buisquedas
o Colaborar con clientes y trabajadores a través de videos en vivo
* Google+ intenta parecerse cada vez mas a la funcionalidad de Facebook

* Diferencias con Facebook - “Circles” y “hangouts” - que son los elementos
diferenciadores de Google+
e (ircles:
o Circulos permiten establecer diversos tipos de relacién con diferentes
personas

o Las personas no saben a qué “circulo pertenecen”, sélo el duefio del circulo
sabe que circulos tiene y las personas que pertenecen a cada uno - esto
permite controlar un poco mas la privacidad. Las personas que pertenecen
al “circulo profesional”, no “ven” lo que se publica en el “circulo familiar”,
salvo que sean parte de los mismos circulos.

o Ejemplos de circulos: compafieros de colegio, compafieros de universidad,
compafieros de promocién de la universidad, compafieros de trabajo,
compafieros de algun tipo de hobby, etc.

o Cada contenido puede estar dirigido a un circulo en especial

» o«

o Ej. PUCP - puede tener: “circulo de egresados”, “circulo de la promocién XX
de derecho”, “circulo alumnos de sociales”, circulo del Club de Ajedrez de la
PUCP, etc.

* Hangouts

o Funcionalidad del Google+ para empresa, organizacion: hangouts

o Funcionalidad de chat grupal - “live video” (hasta 10 participantes)

o Para iniciar un “chat” clic en “start hangout”, se abre un videochatroom-
pueden entrar al chatroom, aquellos que pertenezcan al mismo circulo de
aquella persona que inicié el “hangout”.

o Hangouts maximo 10 personas. Excelente para reuniones de trabajo,
reuniones con otros alumnos para avanzar un trabajo, etc.

o Video en vivo, permite acercarse bastante mas a los usuarios (lo mas
cercano a una reunion presencial)
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o Se pueden hacer demostraciones en vivo, sobre un tema, todo el “hangout”
es automaticamente grabado y archivado para ser publicado en YouTube.

o Solo el hecho de ser de Google es otro factor diferenciador, especialmente
en el tema de BUSQUEDAS. Ej. GPlus

o Cuando la gente “busca en GOOGLE” mientras estan “loggeados” recibiran
resultados “personalizados”, relacionados con sus “conexiones” en Google
y aquello que ha sido compartido por la institucion.

o Es decir, si queremos que la PUCP aparezca en los resultados de bisqueda,
(de potenciales alumnos, alumnos, etc.), entonces la PUCP deberia tener su
cuenta en Google+ y comenzar a crear “circles” y “hangouts”. Ademas crear
y conservar contenido y compartirlo.

4.7 Google+ PUCP

Ver Anexo A22.

Muy pocos seguidores

No hay una actualizacién constante, p.ej. la imagen se captura un 17 de abril 2014
y la altima actualizacién es del 4 de abril del 2014.

No hay politicas en la PUCP, para creacién organica de circulos ni de “hangouts”

4.8 Pinterest

www.pinterest.com
Usos:

o Conservary publicar contenido visual (imagenes y video)

o Comercio electrénico

= Ej. Pinterest.com/wholefoods (Ver Anexo V)

Pinterest = PIN (clavar) + Algo de interés
Simula la funcionalidad de un tablero en linea, algo de interés para uno.
Es factible crear tableros publicos y privados
Se requiere que la aplicacién tenga el programa adicional (plugin) de PIN, para que
aquella imagen, video se publique en el tablero de Pinterest. (ej. Flickr) (Ver Anexo
w)
Los PINs se organizan en “boards” - tableros, y estos se agrupan por temas,
hobbies, productos, etc.
Marzo 2012 - 10 millones de usuarios.
Demografia: Los usuarios que mads utilizan el servicio: mujeres 25-34 afios
(Kerpen, 2011)
Pinterest permite “curar” imagenes y videos facilmente en internet (propios o
tomados de otros “pins” de otros sitios de internet. Se requiere el “plugin” de
Pinterest (Anexo W). Se puede hacer “repinning” también (es hacer un “pinning”
de un objeto que ha sido “pinned” por otro usuario.
Usuarios pueden seguir (follow) a otros usuarios en Pinterest (como en twitter)
Usos: Marcas estan utilizando PINTEREST para enlazar a los usuarios a sus paginas
de productos (ej. Anexo. W - WholeFoods).
La plataforma de Pinterest, ahora ofrece funcionalidad para publicar precios. Esto
provee a la plataforma de un componente atractivo para negocio
Se aprovecha que los potenciales clientes (alumnos) son muy visuales. En
Pinterest se enfatiza lo visual.
La PUCP debe crear un site-board en Pinterest. Comenzar a hacer “pinnings”, a
hacer “follow”, a marcar como LIKE el contenido de otros, etc. De esta forma, se
cultivard una audiencia y se conocerd cudles son sus intereses. (estrategia de
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desarrollar audiencia y presencia, incrementar la conciencia de marca y la
reputacion de la PUCP, incrementar el trafico al sitio web PUCP, etc.
* Estrategias para utilizar Pinterest

o Crear “boards”, mas alld de productos o servicios de educacion (ej. tema de
turismo, geograficos, etc.

o Un detras de escenas de la PUCP - presentacion visual de fotos, videos de la
vida en el campus, en las zonas administrativas, laboratorios, etc.
(enganche), en un tablero en Pinterest

o Humanizar la marca - a través de fotos y videos de los profesores,
trabajadores, alumnos, etc. (presencia)

o “Crowdsourcing” del contenido de los “boards” de la PUCP. Recogiendo el
interés de los alumnos, profesores, administrativos, etc. Y “curando ese
contenido” (estrategia de crear contenidos, para promover audiencia,
enganche, posicionamiento, etc.)

4.9 Pinterest PUCP

* No tiene una cuenta institucional. Hay dos zonas PUCP en Pinterest, producto de
dos iniciativas independientes. Una de la Biblioteca Central de la Universidad y la
segunda, una zona para escolares, gestionada por la Oficina Central de Admisién e
Informacién (OCAI). Las cuentas no reflejan una iniciativa institucional.

4.10 Instagram

¢ Sitio web: Instagram.com
¢ USOS posibles para marketing y publicidad:
o Mostrar la marca a través de fotos, videos,
o Participacién en redes sociales
o Aprovechar la web mévil
* Lo mismo que Pinterest pero para la web mévil
* Subir fotos desde moéviles, aplicarles filtros y publicar en Instagram y otras
aplicaciones de media social
* Solo se puede utilizar desde dispositivos moéviles
* Instagram - 80 millones de usuarios(2012) - la adquiere Facebook, porqué era la
aplicacién social con mejor perspectiva en lo movil
* Compartir al instante fotos, videos
* Parala PUCP:
o Instagram puede servir si tenemos algo atractivo que mostrar (jardines,
campus, laboratorios, etc.), eventos culturales, etc.
o “Crowdsourcing” de fotos por parte de alumnos, profesores, etc.
* Aplicaciones para instagram, disponibles y gratuitas para iphone, android
* Permite etiquetar a otros usuarios: @kmorla, #categorias (mismo twitter)
* Usos que se le pueden dar a Instagram
o Concursos
o Contenido generado por “crowdsourcing”
o Presencia a través de galerias de temas PUCP (fotos, videos sobre
infraestructura en el campus, etc.)

4.11 Instagram PUCP

* PUCP - No tiene cuenta institucional. La comunidad sube fotos y las apariciones de
la PUCP en este medio, ocurre por las etiquetas que los usuarios (en general
alumnos) asignan a las fotos.
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5. Medios sociales propios de la PUCP

La PUCP es una de las pocas universidades del medio, que cuenta con un desarrollo de
medios sociales propios. Tenemos aplicaciones web disponibles para compartir textos,
audios, imagenes y videos. Ademdas tenemos plataformas para publicacién, como
blog.pucp.edu.pe (servicio que tiene mas de un millén de visitas al mes - Ver Anexo A25).
Los medios sociales propios de la PUCP son de uso gratuito para la comunidad
universitaria, sin embargo, no son considerados en el Plan de Marketing de la PUCP.

La oficina que se encarga del marketing digital en la PUCP (DCI - Direccién de
Comunicacién Institucional), no considera la existencia de estos medios propios para
efectos de posicionamiento de marca, mejorar la presencia PUCP entre la comunidad, ni
como una forma de incrementar el trafico al sitio web PUCP, etc.

6. Marketing en medios sociales para la universidad (o marketing
social)

Conocer las estrategias de marketing social permitird un uso informado, para la incursién
al marketing intermediado por medios sociales de la instituciéon y asegurara que los
esfuerzos estén focalizados en los elementos y canales digitales, que sean los mas
apropiados y relevantes para la universidad.

Las preguntas clave para determinar si el marketing social es una opcién para la
universidad:
a) ¢(Nuestro publico objetivo o nuestra audiencia esta en linea?
b) ;Nuestros productos, servicios o marca estan preparados para ser ofrecidos a
través de marketing social?

La respuesta a la pregunta a) es definitivamente SI. La nuestra es una institucién de
educacién superior y las edades de nuestros alumnos fluctiian entre los 16 y 24 afios en
promedio. Las estadisticas de uso de Facebook indican que el 83% de los usuarios de
Facebook (en US) tienen entre 18 y 29 afios.13En el caso de la pregunta b), algunas
unidades PUCP responderian afirmativamente y otras responderan “NO SIEMPRE”. Se
asume que nuestros productos, servicios estan preparados para ser ofrecidos utilizando
canales de marketing social, sin embargo, como se ha visto, ni siquiera el uso basico de
estos canales es apropiado. Esto implica, un primer esfuerzo en capacitaciéon en medios
sociales (conocerlos a profundidad), una capacitacién en marketing digital (y entender
BIEN el CD]J digital), y recién entonces definir las estrategias de marketing social a trabajar,
siempre en funcién de los objetivos que se quieran lograr.

No existe una solucién universal, cada organizacidén, en esta caso la Universidad, necesita
disefiar una estrategia propia y particularizada a su conjunto de circunstancias. Mientras
que las técnicas y herramientas son conocidas, las estrategias finales pueden ser muy
diferentes.

En la PUCP un nuimero creciente del piblico meta, son usuarios asiduos a los canales
digitales. El acceso a internet en el pais es ubicuo, las facilidades para conexién
permanente han ido creciendo y los usuarios han variado sus habitos de consumo y pasan
buena parte del tiempo en los medios sociales.1* Nuestros usuarios se comunican,

'3 http://www businessinsider.com/a-primer-on-facebook-demographics-2013-10.

" En encuesta realizada a alumnos ingresantes en el 2013, 88% indicé tener computador conectado a
internet en casa, 8% tiene computador sin conexidn a internet en casa y 4% no tiene computador en casa.
(Fuente : Direccion de Informética Académica — PUCP).
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estudian, compran, transfieren dinero, juegan por internet., etc. Es por ello, que la
tecnologia digital debe ser una parte integral de las estrategias de la Universidad. A mas
publico objetivo usuario de un canal en linea, mas critica serd la presencia (o la ausencia)
de la Universidad en los medios sociales, y se hace necesario desarrollar una estrategia
para el buen uso de medios sociales como un medio de publicidad digital para la
universidad.

Se requiere definir la estrategia de marketing social para la universidad, pues sin ella, la
universidad perdera oportunidades de negocios. El marketing a través de media social es
un complemento a otras técnicas de mercadotecnia, no necesariamente un reemplazo.

El panorama del medio digital es complejo. La rdpida y continua introduccién de nuevas
plataformas, herramientas, fuentes de datos y dispositivos méviles, han creado un entorno
sumamente variado y complicado. El reto consiste en identificar las técnicas y estrategias
correctas, entre las miles de alternativas disponibles.

Se debe analizar cuales zonas de medios sociales son importantes (;0 son todas?) para la
estrategia de marketing de la Universidad. La zona de comunidades se enfoca en
relaciones, la zona de publicacién se enfoca en compartir y promocionar contenido, los
canales de entretenimiento se centran en diversiéon y usos compartidos de los medios
sociales. Por ultimo la zona de comercio apunta a ofrecer funcionalidad de compra a través
de aplicaciones de medios sociales.

Cada zona ofrece diversos vehiculos (aplicaciones o servicios), que pueden ser pagos o no
pagos), por ejemplo:

Zonas de medios sociales:

Comunidades (ej. Twitter, Facebook, LinkedIn, Google+, etc.)

Publicacidon (ej. Blogs, YouTube, Flickr, Picasa, Smugmug, Slideshare, Scribd, etc.)
Entretenimiento (ej. Come2Play, Second Life, MySpace, Zynga, uGame, etc.)
Comercio (ej. Facebook, LivingSocial, Groupon, Snipi, TripAdvisor, etc.)

Una de las ventajas de la vida digital, es que toda actividad deja rastro. Los rastros son
directos: como por ej. nimero de la tarjeta de crédito que se utiliz6 para la compra online
de un libro; o indirectos, como por ej. las paginas visitadas y la ruta que siguié el
comprador de libro hasta que tom¢ la decisiéon de compra. Los datos directos e indirectos
que se generan del uso de estas aplicaciones y/o servicios, quedan registrados en los
servidores que alojan los servicios, permitiendo un analisis detallado de los procesos de
decision y compra.

Los datos que pueden ser recogidos de los registros de actividad de los sistemas
informaticos, ayudaran a determinar la efectividad de cada canal-vehiculo, a través de
herramientas de analiticas y métricas de uso de medios sociales. El volumen de datos que
se genera de la interaccién de los billones de usuarios con las miles de aplicaciones
disponibles es inconmensurable y su gestion manual es inmanejable, por ello han
aparecido aplicaciones informaticas para trabajar las analiticas y métricas. (Mas detalle en
el capitulo III - Analiticas, métricas y herramientas de analisis).

Los datos y las herramientas disponibles hoy, nos permiten: optimizar nuestros medios
sociales, para maximizar nuestra presencia en las busquedas (SEO), disefiar las estrategias
de marketing digital, el monitoreo de la efectividad de la estrategia, el entendimiento de
cémo mejorar el marketing y los efectos de la propaganda en los consumidores y en los
potenciales consumidores. El acceso a los datos y las métricas, permite entender mejor las
dimensiones cualitativas y cuantitativas del publico objetivo. Se puede utilizar este
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conocimiento para personalizar la experiencia del usuario al satisfacer de forma directa
una necesidad o demanda.

Hay mucho que aprender sobre los cambios que se estdn dando en el ciclo de compra de
los consumidores (CDJ) en los entornos digitales. Informacién desperdigada sobre toda la
tecnologia disponible y la que va apareciendo dia a dia; y especialmente sobre la mejor
forma de integrar estas herramientas para lograr el mix de marketing adecuado para los
objetivos de la Universidad. Debe ser interés de la Universidad el manejar apropiadamente
sus canales digitales para que lleguen con el mensaje correcto a la audiencia correcta en el
momento preciso, ya que todo lo mencionado, es lo que define una buena estrategia de
marketing(Hemann & Burbary, 2013).

Objetivos posibles de marketing social de 1a PUCP
* Identificacién de la marca PUCP (presencia)
* Lograr fidelidad a la marca PUCP(presencia)
* Lograr nuevas audiencias (presencia y analiticas)
* Mejorar la marca o la reputacién de los productos (presencia y analiticas)
* Incrementar el trafico al sitio web (SEO y presencia)
* Amplificar o aumentar el trabajo de relaciones publicas (presencia y analiticas)
* Mejorar en los rankings de los motores de bisqueda (SEO, presencia y analiticas)
* Generar incrementos de ventas (presencia y analiticas)
* Reducir los costos de adquisicién y soporte del cliente (analiticas)
* Incrementar las ventas y ganancias por ventas (analiticas)
* ROI - de la campafa publicitaria (analitica)
* Persuasion (conversiones y analiticas)

Para poder trabajar una estrategia en medios sociales de la PUCP y desarrollar una
propuesta del plan de activacién, es necesario conocer de temas relacionados con la
tecnologia a utilizar, como SEO y SMO, luego los conceptos, las estrategias, técnicas y
herramientas de marketing social, y las herramientas y técnicas detras de las analiticas y
métricas. Estos rubros se expondran en los siguientes tres capitulos: (I) SEO, (II)
Estrategias de marketing social (III) Analiticas y Métricas.

Entre los motores de bisqueda mas populares tenemos: Google, MSN (Microsoft), Yahoo,
Bing?s. Las listas que se generan y que se despliegan en nuestros navegadores (Chrome,
Firefox, Internet Explorer, Opera, Safari, etc.,) como respuesta a alguna busqueda y
generan trafico hacia nuestro sitio web, son conocidas como listados de resultados de
busquedas organicas (o busquedas naturales). Generar este trafico es gratuito. La empresa
mas reconocida en el mercado de buscadores web es Google y ofrece ambos tipos de
buisqueda: pagada y organica.

Los motores de busqueda trabajan con palabras claves, que son provistas por el usuario, y
que son las que dan inicio al proceso de blisqueda. Una vez encontradas las paginas (de
acuerdo a las palabras claves), éstas son ordenadas en un listado de resultados (listado
organico de resultados), que es lo que el buscador devuelve al navegador del usuario. En
este listado, los sitios web aparecen ordenados (los mejor posicionados estan en los
primeros lugares del listado), por relevancia, la cual estd definida por los propios
algoritmos de los motores de biisqueda (cada motor tiene sus propios algoritmos).

> Google tiene un 67.6% del mercado de motores de bisqueda, MSN un 183 y Yahoo 10.8.
(http://www .comscore.com/Insights/Press_Releases/2014/2/comScore_Releases_January_2014_US_Search
_Engine_Rankings).
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En un inicio, las paginas web que aparecian en las mejores posiciones de los listados de
resultados, eran las que habian incluido las palabras claves, que se utilizan para iniciar la
busqueda, en el contenido o texto de la pagina web, podia ser como texto declarativo del
contenido propio de la pagina, o como parte de la informacién de las etiquetas de HTML
(Hypertext Markup Language), el lenguaje estdndar de los servidores web.

En estos listados de resultados, los primeros lugares de la lista indicaban un mejor
posicionamiento de la pagina (de acuerdo a lo buscado) y por lo tanto recibian una mejor
valoracion.

SEO - es entendido como el proceso de optimizar (o preparar) la pagina web para que sea
encontrada con mas facilidad por los motores de busqueda. Es un proceso mas bien
técnico y requiere de un buen conocimiento de como funcionan los motores de bisqueda y
de los detalles de los elementos que conforman una pagina web (ej. Lenguaje HTML, y
médulos de configuracion del servidor web (ej. Apache), etc.

Google apareci6 en 1998, sus inventores Larry Page y Sergei Brin, querian desarrollar un
motor de busqueda que “organizase toda la informacién mundial y la hiciese
universalmente accesible y util” (Jones, 2013). Para ello idearon un algoritmo para
determinar la popularidad de las paginas web (que fuese mas alld de la inclusion de las
palabras claves en nuestro sitio web), este nuevo algoritmo se basé en el concepto de citas
académicas. La hipotesis de Page y Brin, es que una pagina que tiene muchos enlaces
apuntando a ella, desde sitios web considerados relevantes, serd una pagina que ocupe
una posicion superior en el listado de resultados de la bisqueda. El algoritmo de Google
para determinar la relevancia de una pagina web en particular se llamé PAGERANK (por
ser Page uno de los fundadores de Google y porqué el objeto a categorizar es la “pagina” en
el sitio web.)

El proceso de analizar algoritmicamente las paginas de los sitios web, es lo que diferenci6
a Google del resto, hoy mantiene su liderazgo entre los motores de busqueda y
actualmente tiene un 67% del mercado de busquedas a nivel mundial. (Hemann, 2013)

Los objetivos de marketing de incrementar trafico a nuestro sitio web, mejorar los
rankings de nuestra web en los motores de blisqueda, crear conciencia de marca, etc., son
resueltos con éxito por técnicas de SEO (SEO es critico en estrategias de marketing). Se
puede tener un excelente sitio web, en términos de estética, funcionalidad y contenido,
pero si nadie lo puede encontrar, es como no tenerlo. Para que el sitio (u otros medios
sociales propios) puedan ser encontrados, éstos deben ser “search engine friendly”
(amigables para los motores de bisqueda y esta es la funcién de SEO). Para permanecer
competitivo en los resultados de busqueda el sitio web debe “ser preparado” con técnicas
de SEO, con el objetivo de “convencer” a los motores, que el sitio web es relevante (una
autoridad) en el tema o categoria que representa. SEO tiene detractores, que ven el SEO
como un conjunto de técnicas aplicadas del lado del servidor, para “manipular” a los
motores de busqueda.

El proceso de SEO requiere que el profesional de SEO comprenda bien el funcionamiento
de los motores de blisqueda y conozca de HTML (Hypertext Markup Language - el “idioma
de la web”), sepa de arquitectura de informacién, de generaciéon de palabras clave, de
estructura de sitios web, de configuracién de servidores apache (que es la aplicaciéon que
soporta a los servidores web), de manejo de diversos medios sociales, de la construccién
de una base de “inlinks” (son enlaces hacia el sitio web que se quiere optimizar), de formas
de optimizar los medios sociales propios, de analiticas web, etc. EI SEO es ya una disciplina
de estudio en informatica, en temas de web 2.0 y en marketing digital. El SEO no se
improvisa, requiere de una buena base de conocimiento en temas de tecnologia web.
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Para iniciar el proceso de SEO en la PUCP se requiere:

1. Definir expectativas realistas - por ej. SEO para aumentar de trafico al sitio web
PUCP, SEO para posicionar la pagina de la PUCP entre las primeras “N”, etc.

2. Identificar bien a la audiencia y conocer lo que esta audiencia busca (;a quién esta
dirigida nuestra pagina web y nuestros medios sociales propios?), esto es basico
para incrementar la efectividad de una campafa de optimizacién de pagina web.

3. Definir objetivos del proceso de SEO en la PUCP y SEO en medios sociales propios

4. Definir presupuesto, si se hace internamente, se requerirdn herramientas y
personal, si es desarrollado por un tercero, se debe afiadir un monto por servicio y
mantenimiento. Se puede considerar que una parte del SEO sea desarrollada
internamente y otra por terceros (“outsourcing”).

5. Temas en los cuales el equipo de SEO debe estar capacitado: HTML, CSSté,
instalacién y configuracion de servidores web (ej. Apache), andlisis de datos,
disefio grafico, arquitectura de la informacién, construccién de enlaces,
publicacién en blogs y participacién en medios sociales, etc.

Algunos sitios web populares con informacién de SEO y marketing usando motores de
busqueda

* SeoMoz

¢ SearchEngineLand.com

* Seroundtable.com

* DMNews.com

* (ClickZ.com

*  WebProNews.com

1® CSS — Cascading Style Sheets — Hojas de estilo en cascada. Sirven para dar formato a documentos HTML
(Hypertext Markup Language) — utilizados como base de las paginas web.
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Capitulo I. Conceptos para comprender SEO

1. Palabras claves

Al iniciar una buisqueda en el motor de buiisqueda, el usuario ingresa palabras claves. El
motor las toma y busca coincidencias en las paginas web. Las paginas encontradas en la
buisqueda (que tienen incorporadas las palabras claves) se ordenan segun los algoritmos
del motor de busqueda, es entonces, que el usuario que inicié la busqueda recibe un
listado de resultados organicos (por busqueda natural). Entonces, tenemos palabras
claves, que son las que el usuario ingresa para iniciar la bisqueda y palabras claves que
deben aparecer en la pagina web, para que ésta sea considerada y aparezca en el resultado
de la busqueda.

Es claro, que la generacion de palabras clave adecuadas, es un elemento critico en SEO. Las
palabras clave generales generaran un listado de resultados muy grande y sera mas dificil
encontrar las paginas relevantes, cuando las palabras clave son muy especificas, el listado
de resultados serd mas limitado, y probablemente mas significativo. No todas las palabras
claves tienen el mismo valor. Hay un ranking de palabras claves. Sobre el posicionamiento
de la pagina en los resultados, hay mas posibilidad de aparecer en las primeras posiciones
de la lista de resultados, cuando nuestras palabras claves se refieren a productos
especificos - que cuando utilizamos palabras genéricas. Las palabras claves especificas,
ademds de un mejor posicionamiento, tienen mejor ratio de conversién (conversiéon - se
refiere a alguna accién posterior- ej. Una compra, una suscripcion, descargar un archivo,
dar un LIKE, clic para seguir un enlace, etc.)

2. Herramientas informaticas para generar palabras claves
adecuadas

Las hay pagadas y gratuitas. Ayudan a definir las palabras claves mas efectivas para la
organizacién. Permiten investigar, analizar y filtrar potenciales palabras claves, de una
enorme lista de palabras, estas aplicaciones permiten identificar cudles son las mejores,
tanto de las genéricas como de las especificas. Mejores son las que nos ubicaran en
posiciones superiores en los resultados de los motores de biisqueda.

Estas herramientas, se ofrecen en forma de aplicaciones y/o servicios, se les conoce como
“keyword generation tools” (herramientas para generacién de palabras clave). E;j.
Keyword Discovery, Wordtracker, Google’s Keyword Suggestion Tool, Rapid Keyword, etc.

(Como se utilizan estas palabras? - Una vez identificadas las palabras claves, se deben
incluir en el contenido de la pagina web (que queremos sea encontrada en la bisqueda).
Se debe considerar que cada pagina del sitio web, no debe tener mas de dos de estas
palabras (para que el SEO sea efectivo). Cuando el motor de busqueda encuentra muchas
repeticiones de la palabra (palabras) o de palabras asociadas, considera que el sitio web
estd intentando “manipularlo” y le baja el factor de valoracion.

Se utiliza “inteligencia competitiva” para generar las “palabras clave meta” (“target
keywords)!’. Las herramientas para “Inteligencia Competitiva”, SEMRush, Keyword Spy,
Compete.com, KeyCompete, proveen datos de nuestros competidores. Entre ellos, las
palabras claves que utilizan y son efectivas. Tanto para bisquedas organicas (no pagadas)
como en “pay per click” (buiisquedas pagadas).

17 «“escuchar” a la competencia, identificar las palabras claves que estdn utilizando para ser encontrados.
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3. Paginasy HTML

Los buscadores lo que valoran (para el ranking) son “paginas” del sitio web (no el sitio
web en sf). Un SEO exitoso requiere que TODAS las paginas estén optimizadas para SEO.
Un elemento importante para SEO es que el contenido de las paginas sea original y Unico
(no tener copias del mismo texto en otras paginas del sitio u otros sitios web). Si el
buscador detecta contenidos duplicados, penaliza el “PageRank” de las paginas que los
albergan.

Son varios los elementos a considerar para SEO con respecto a la configuracién y
contenidos de paginas:

Aspectos técnicos: El contenido de una pagina web se conforma por el contenido
en si (textos, imagenes, videos, audios, enlaces) y el c6digo HTML, este codigo es el
que integra el texto con los medios y permite definir el formato de presentacién en
la web. El HTML (Hypertext Markup Language), permite declarar, por ejemplo, que
lo que sigue es un texto, que debe aparecer en rojo, y con un tipo de letra y tamafio
determinado, o que viene a continuacién, es una imagen y las caracteristicas con
las que ésta serd presentada, etc. HTML trabaja con etiquetas, que indican donde
comienza y donde termina un formato, por ej. En el siguiente texto HTML “La
<b>PUCP</b> es ..., las etiquetas <b> y </b>, indican que el texto entre ellas,
“PUCP” deberd aparecer “en negrita”, cuando veamos el texto en nuestro
navegador. HTML también provee etiquetas declarativas, por ej. <title> ...</title>,
lo que se escriba entre estas etiquetas, es considerado el “titulo” de la pagina, y es
el texto que aparece en la parte superior de cada pagina web.

Se ha mencionado que las palabras claves definidas como relevantes, deben
incluirse en la pagina web. Estas palabras, no sé6lo pueden ir dentro del texto,
también pueden estar asociadas a las etiquetas HTML. Por ejemplo, si se ha
determinado que “educacién superior” es una palabra clave relevante, se podria
incluir ésta en el titulo de la pagina. Ej. <Title> PUCP - Institucién de Educacién
Superior del Peru </Title>. Los textos, dentro de las etiquetas declarativas,
también son relevantes para las busquedas de los motores de bisqueda. E1 SEO
trabaja también sugiriendo los mejores nombres para archivos (que estan
enlazados en la pagina, en forma de documentos, imagenes, videos, etc. Un
ejemplo: una imagen enlazada que se llama: foto. Jpg, deberia ser renombrada (por
SEOQ) por algo como: “Auditorio-derecho-pucp-foto.jpg”, de esta forma, si alguien
inicia una busqueda con las palabras claves: “auditorio”, “pucp”, la imagen
aparecera en los resultados de bisqueda.

El texto contenido en las etiquetas HTML sobre titulo, descripcién, palabras claves,
etc., es utilizado para las bisquedas. En HTML hay etiquetas que se portan como
modificadores de texto, ej. “header tags” (etiquetas de cabecera), estas etiquetas
(ej. <H1> texto ...texto .. </H1>, indican que “texto ...texto...”, tiene un tamafio de
letra méas grande y debe aparecer en “negrita”. El buscador, interpreta que aquello
que esta entre las etiquetas del modificador es IMPORTANTE y lo considera en los
patrones de buisqueda. EL SEO debe conocer muy bien el c6digo HTML y la forma
de generarlo correctamente, para sacarle el maximo provecho al preparar los
contenidos de la pagina para los buscadores (ver Anexo A27).

4. Aspectos de estructura del sitio web que son importantes para SEO

Una estructura web optimizada y bien disefiada ayuda tanto al usuario a navegar con
facilidad, como a los motores de busqueda a encontrar e indexar correctamente la
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informacién del sitio web. El disefio debe responder a un balance entre usabilidad
(facilidad de navegacion del usuario) y las especificaciones del SEO. Una forma de
asegurar que los buscadores encuentren el contenido es a través del registro de
“sitemaps” (mapa del sitio)- el “sitemap” es un esquema tematico del sitio web, que refleje
la estructura navegacional del sitio web. El “sitemap” debe ser actualizado y ser enviado a
los motores de busqueda con cierta frecuencia. Para SEO es recomendable afiadirle a la
pagina que se estd optimizando, informacién de la Universidad y enlaces a “politicas de
privacidad” de la organizacién, esto también ayuda al posicionamiento de la pagina web.

Es posible configurar los servidores web, para que ante la accién de los buscadores, eviten
que éstos puedan ingresar a porciones del sitio web (se configura en el archivo del
servidor Apache, robots.txt, el atributo: “nofollow” - para no seguir un link especifico).
Para esto, el SEO debe tener conocimiento de instalacién y configuracién del servidor web
de la PUCP. En el caso de nuestra Universidad, el SEO es trabajado por personal que se
preocupa por los contenidos, pero que no tiene a su cargo la configuraciéon de los
servidores. Es decir, algunas de las acciones de SEO, no las pueden realizar, por una
divisiéon de funciones entre dos unidades la DCI y la Dirinfo (Direccién de Comunicacién
Institucional y Direccién de Informatica, respectivamente).

Conformacién de URL!8 (Uniform Resource Locator) - debe ser simple y corto. Se aconseja
que contenga palabras claves efectivas para encontrar el sitio web. Ej de buena
configuracién de ruta de directorios: www.pucp.edu.pe/Facultad/Ciencias-e-Ingenieria, es
mejor que una ruta como: www.pucp.edu.pe/directorios/CI. En la primera ruta, cualquier
buisqueda en la web de “pucp”, “ciencias”, “ingenieria” “facultad”, llevara a los motores a
encontrar la pagina en mencién, la segunda ruta, funcionalmente similar, no ha sido

optimizada para SEO.

5. Aspectos relacionados con contenidos y creacion de contenidos

Contenido de calidad, original y inico (no replicado en otras paginas o servidores), es uno
de los criterios de valoracién de la pagina, tanto por los motores de bisqueda, como por la
opinién de los usuarios. La posiciéon de la pagina, en el listado de resultados, dependera
(finalmente) de la calidad y relevancia del contenido que alberguen. Al optimizar la pagina
para SEO, se tiende a escribir el contenido para que la pagina pueda ser “encontrada” por
los motores de buisqueda. Cuando esto ocurre el contenido pierde fluidez para lectura. Hay
que recordar que el contenido debe escribirse, para ser leido por personas, no por
buscadores. Los creadores de contenido, deben tener conocimiento de arquitectura de la
informacidn, asi tendran en cuenta los criterios de organizacién y formas de divulgacién
de contenidos, sin perder de vista los requerimientos técnicos de SEO.

Se debe evitar contenido duplicado, ya que esto afecta el posicionamiento de la pagina. Se
puede involucrar a los usuarios, para que éstos generen contenido original, de esta forma
se mantiene la pagina actualizada. Esto es bueno para SEO y se obtienen algunos puntos
adicionales de los motores, pues se valora el contenido “fresco”. Puede ocurrir que nuestro
contenido esté duplicado o que alglin otro sitio web lo copi6, los motores detectan que hay
duplicidad y le bajan puntos ambas (o mas) paginas web. Los buscadores no tienen como
saber, quién fue el creador, asi que se penalizan todos los contenidos duplicados por igual.
Herramientas como Copyscape pueden utilizarse para este fin (identificar contenido
duplicado). Tener en cuenta que el “word density” (densidad de palabras clave

8 URL — Uniform Resource Locator (localizador de recursos), es una cadena de caracteres, que se utiliza
para localizar recursos en Internet. Ej. www .pucp.edu.pe/facultades, nos lleva a la pagina de la PUCP, donde
se encuentra la informacién académica de las Facultades.
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introducidas en los textos), no debe incorporar mas de dos palabras de la lista de palabras
clave o la pagina también sera penalizada por los buscadores.

6. Medios sociales integrados a la pagina web

Crear comunidades (ej. Blog) en la pagina web, garantiza contenido actualizado generado
por los usuarios e interacciéon y ayuda en el posicionamiento de la marca, como autoridad
en el tema. Google privilegia en la valoracién, la pagina que tenga el contenido mas
actualizado. Los medios sociales pueden utilizarse ademas, como medios para hacer
propaganda. Los foros fomentan la interaccién y compartir informaciéon, los blogs
propician la publicacién y la discusién, etc., - ambos mantienen su contenido actualizado,
por la participacién de los usuarios. A través de estas comunidades, podemos conseguir
retroalimentaciéon de nuestra audiencia, esta informacién es muy valiosa para ofertas,
mejoras de productos, servicios, etc. Por ejemplo, la PUCP tiene un blog, - medio propio -
que tiene mas de 1 millédn de visitas al mes. (Ver Anexo A25), que bien podria ser utilizado
para promover el posicionamiento de la marca, para publicidad, para reforzar autoridad
en algin tema, etc. Las referencias cruzadas (enlaces) entre los diversos medios sociales
PUCP, pueden incrementar la conciencia de la marca, generar trafico hacia uno y otro sitio
web, etc.

7. Construccion de enlaces (inlinks)

Como se ha mencionado, en los algoritmos introducidos por Google y ahora también en
otros motores de buisqueda, se evalda el nimero y calidad de los enlaces (inlinks) hacia el
sitio web. Los enlaces no tienen todos el mismo peso, aquellos que provienen de sitios con
un “PageRank” alto, son mds relevantes y haran que la pagina que los recibe, esté mejor
posicionada en los resultados de buisqueda. Hay varias técnicas para construir enlaces, se
puede escribir a otros sitios web y pedir intercambiar enlaces, se puede crear contenidos
de gran calidad, y esperar a que los enlaces lleguen solos o se puede pedir a los ex-
alumnos PUCP, que estdn trabajando o estudiando en universidades o empresas
reconocidas, que incluyan enlaces hacia la pagina de su alma mater, etc. Los enlaces seran
considerados mas relevantes, si provienen de otros sitios web, en la misma linea de
desarrollo (en este caso: educacién superior). Ninguna de estas practicas es utilizada por
los sitios web de la PUCP.

Herramientas para analizar posicionamiento por “inlinks” - Alexa y PageRank de Google.
Hay servicios pagos para conseguir enlaces, esto se hace a través de “link brokers”, y “pay
per post networks”. Google no incrementa el PageRank por links pagos, y si detecta
enlaces “no naturales”, los links pueden perder valor. Comprar links de sitios muy
reputados y relevantes, pueden desarrollar la marca y la generacion de trafico. (Ver Anexo
A26)

8. Analiticas de Google

Es una aplicacion gratuita, permite tener una vista de toda la actividad del sitio web (la
que ingresa y la que sale), del trafico del sitio web y de la interaccién con los usuarios. La
informacién de las analiticas de Google permiten: mejorar las estrategias de generacién de
trafico, analizar la informacién del pago por clic y su efectividad, analizar el SEO,
marketing afiliado, etc.

El uso de analiticas de Google, es gratuito, se afiade cédigo en cada pagina del sitio web.
Este cédigo se llama “tracking code” (cédigo de monitoreo). Se puede saber origen del
trafico, palabras claves que se estan utilizando para llegar al sitio web., etc. Se puede hacer
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analisis por conversiones: ej. Ordenes de compra, suscripciones a boletines informativos,
pagos por internet, y otras acciones como: descargar documentos, subir fotos, etc. Permite
evaluar el nimero de transacciones y las palabras claves que las generaron. Conocer las
palabras claves que generan conversién para el sitio y apuntando al uso de esas palabras
claves, para llegar a las posiciones superiores de los resultados de las bisquedas organicas
(SERP - Search Engine Results Page), es una estrategia muy efectiva en SEO. Los reportes
se envian por mail al equipo de SEO. Se ofrecen diversos niveles de acceso a la cuenta de
analiticas, por ejemplo, personas del mismo equipo, con diferentes funciones o
responsabilidades, tienen acceso sélo a lo necesario.

9. SEO en medios sociales

Se utilizan para marketing digital, desde el punto de vista del SEO, se trata de participar en
diversos medios sociales, para generar trafico, conversacion y crear enlaces de regreso al
sitio web. Se pueden utilizar: medios sociales de noticias - Digg, Sphinn, Stumbleupon; de
video- YouTube, Revver; de redes sociales- Facebook, Twitter, Google Buzz, LinkedIn. Los
medios sociales no son solo para jévenes, la presencia de negocios se estad incrementando,
42% de los publicistas declaran que Facebook es critico o importante para sus negocios.1?

SEO se complementa con SMO (Social Media Optimization). Se utilizan los medios sociales
para: desarrollar el reconocimiento de la marca, promover productos y/o servicios,
generar conversacion. También para interacciéon con consumidores y potenciales clientes,
y aumentar el trafico (referencias cruzadas) a nuestra pagina web y generar conversacion,
para construir relaciones.

10. Pago-por-clic

Con SEO el objetivo es mejorar la posicién de las paginas web, en los resultados de
buisqueda sin pagar. Con PPC (pay-per click) - se paga para aparecer en una buena
posicién, compitiendo con otras publicidades en la seccién de busquedas de avisos
patrocinados.

Cuando se clickea en un resultado de biisqueda organica, no se paga. Cuando alguien hace
clic PPC, se le carga a la institucién que contraté el PPC una cantidad, que dependera de la
palabra clave utilizada para llegar a la pagina, ya que hay palabras mejor valoradas que
otras.

Al margen del efecto del SEO, la estrategia de marketing PUCP debera considerar también
el PPC para promover el sitio web. Las investigaciones revelan que un alto
posicionamiento y un sitio con muchos patrocinios, incrementan la credibilidad del sitio
web y por lo tanto genera mas trafico. (Jones, 2013)

La plataforma PPC mas popular es Google AdWords, pero encontramos otras en: Yahoo
Search Marketing y MSN adCenter. Los motores de PPC permiten definir el publico
objetivo bajo ciertos criterios: geograficos (geo-targeting), para negocios regionales, etc.,
permite manejar temas como “dayparting”, donde se muestra la propaganda en horas
especificas del dia o en dias predefinidos. Los motores de bisqueda ofrecen facilidades
para probar el efecto de la propaganda, con PPC se puede analizar la eficacia del PPC,
utilizando el monitoreo de conversion (para retorno de la inversién) a un nivel de palabra
clave.

' http://zephoria.com/social-media/top-15-valuable-facebook-statistics/
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11. Plugins para accion de SEO

Se puede tener acceso a informaciéon de SEO, instalando PLUGINS (programas adicionales),
como por ej. Google Toolbar, que interactda con el navegador web que se esta utilizando
para la navegacién y por medio de éste, se recupera informacion sobre las paginas del sitio
web que se estan visitando, incluye informacién del PageRank de cada pdagina. Esta
aplicacién adicional es gratuita, pero a cambio Google, la utiliza para recolectar
informacién de nuestro comportamiento mientras navegamos. Alexa.com, también provee
un “plugin”, tipo barra de herramientas, que nos brinda informacién sobre ranking de
sitios web, y ofrece diversos niveles de andlisis competitivo. Hay una extensién para
Firefox, y una extension de SEO para Firefox, esta ultima, nos muestra informacién y
algunas estadisticas al lado de los resultados de la buisqueda.
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Capitulo II. Estrategias de marketing social para objetivos
basicos de marketing

Llamaremos objetivo de marketing social a aquello que se quiere lograr con alguna
actividad planificada en medios sociales.

Algunos ejemplos de objetivos de marketing en medios sociales:

* Incrementar la conciencia de la marca

* Mejorar la reputacion de la marca

* Generar trafico hacia el sitio (s) web de la marca

* Desarrollar relaciones publicas

* DMejorar en los rankings de los motores de busqueda

* Mejorar la percepcion del usuario, con relacién a calidad de servicio
* Generar clientes potenciales

* Reducir el valor de compra y costos de soporte al cliente

* Incrementar las ventas

* Incrementar las ganancias sobre las ventas

Algunos de los objetivos mencionados estan relacionados con el POSICIONAMIENTO de la
marca. El posicionamiento es el lugar que ocupa el producto o servicio en la mente de los
consumidores, con respecto a productos similares, ej. El lugar que ocupa la PUCP, con
respecto a otras universidades privadas de Lima, en el momento de elegir donde estudiar.

Las marcas, productos, servicios, etc., se “posicionan” en la mente de los consumidores,
con el fin de simplificar el proceso de compra o elecciéon. El posicionamiento es la suma de
la percepcidn, impresion y sentimiento sobre el producto, con respecto a la competencia.

Para planificar el posicionamiento y obtener la mayor ventaja, se disefia un market mix20.
Para que el market mix, sea efectivo, antes se tiene que haber trabajado en un proceso de
segmentacién de mercado y luego haber hecho una seleccién del publico objetivo. En la
segmentacién de mercado, se consideran las variables demograficas, psicograficas, y a
través de ellas, se deben conseguir los perfiles que identificaran cada segmento
(necesidades, caracteristicas, habitos comunes).

En la fase de seleccionar al publico objetivo, se analiza el atractivo de cada segmento, y se
define a que segmento (s) se dirigira el marketing de la organizacién. Recién entonces, -
teniendo ya los segmentos objetivos identificados -, se desarrollan las estrategias de
posicionamiento y el market mix para cada segmento. Se busca que la marca o producto
ocupe un lugar claro, distintivo respecto a sus competidores en la mente del publico
objetivo previamente determinado. (Solanich, 2012)

Como ya se ha mencionado, los medios sociales registran datos directos e indirectos sobre
los usuarios y las acciones de éstos en las redes. Mediante estos datos, se puede obtener
informacién para las fases de segmentacién y selecciéon del publico objetivo (mediante
analiticas y métricas), luego mediante los mismos medios, se pueden trabajar las
estrategias de posicionamiento.

Los medios sociales, permiten la segmentacion psicografica, que permite segmentar por:
clase social, estilo de vida y personalidad. Un mismo grupo demografico puede tener
caracteristicas psicograficas distintas.

% Acciones de marketing para conseguir un objetivo.
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En los medios sociales, también tenemos disponibles, a través de la informacion del perfil,
datos sobre el sexo, edad, intereses, estado civil, educacién, trabajo, lugar de nacimiento,
empleador, perfil propio, perfil de amigos, drea geografica, etc. Todos estos datos tienen
un valor incalculable para los procesos de segmentacidn, seleccién y posicionamiento.

Los medios sociales pueden facilitar:

Identificar la fortaleza del producto (estrategia “escucha”)

Conocer la competencia y forma de funcionamiento (ej. Estrategia “escuchar”,
“inteligencia competitiva”)

Mejorar nuestra estrategia (ej. Analiticas)

Publicidad

1. Estrategias de posicionamiento

Hay diferentes estrategias de posicionamiento, por ejemplo para la PUCP:

Por atributo - ej. Antigiiedad de la marca. El hecho que PUCP va a cumplir 100
afios de existencia

Por beneficios - ej. PUCP - se ofrece educacién de calidad.

Por uso - ej. Egresados de PUCP se benefician de una alta insercién laboral

Por competencia- ;Cémo es PUCP mejor? ;Con respecto a la competencia?

Por categoria del producto - ej. PUCP ofrece educacién superior integral y de
calidad y ocupa el primer lugar en el ranking de educacién superior del Peru.

Por calidad o precio:

Por simbolo cultural: el prestigio que tiene la PUCP en el medio local

Por imagen de usuario: Prestigio laboral que tiene el egresado PUCP

La idea al definir una estrategia de marketing, es seleccionar un atributo y
posicionarse como “lider” en ese atributo. No es lo que la PUCP piensa de si misma,
sino de aprovechar lo que los otros piensan de la PUCP. Los medios sociales, se prestan
a obtener esta percepciéon con mas facilidad.

Hay herramientas digitales y métodos disponibles para desarrollar la presencia PUCP, sin
embargo, algunos métodos son mas avasalladores que otros. El correo electrénico es
popular, pero puede volverse intrusivo y no solicitado. Otros métodos menos agresivos
son las conversaciones en medios sociales.

2. Usos de los medios sociales para marketing digital

Usar medios sociales para “escuchar” y responder. No necesariamente buscando
“escuchar” sobre la PUCP, también por comentarios que podamos “escuchar de la
competencia” - Escuchar las conversaciones, e intervenir o responder, ser
empatico.(Kerpen, 2011)

Para conseguir mas LIKES - un LIKE significa - un endose de algo o alguien, a
todos mis amigos. El endose de un amigo es mas valioso que cualquier publicidad.
El bot6n de LIKE es un endose virtual.

Espacio gratuito para construir relaciones entre personas. Las relaciones implican
comunicaciones, y las comunicaciones fomentan presencia

Medios sociales son canales que permiten “escuchar” y participar en gran escala.
Entrar en las “conversaciones” de los medios sociales, primero como “gente que
escucha” y recién después “hablar” como universidad. A los clientes les “gusta” ser
escuchados”, con los canales sociales es posible hacerlo.

Sentirse escuchados fortalece la relacion alumno-universidad. Medios sociales
privilegian la comunicacién multi-direccional
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3. Importancia del efecto del LIKE

* Permiten expresar aprobaciéon a mas de 1.15B de usuarios (considerar el alcance
de la audiencia)

* Basada en relaciones de confianza - amigos y amigos de los amigos son los que
dicen LIKE - esto significa que la persona que esta haciendo la publicidad es
alguien en quien confio. Es un endose virtual de alguien de confianza

* Aplicaciones que se manejan con LIKES: Facebook, Twitter, Pinterest, Instagram,
Foursquare, LinkedIn - etc.

* LIKE se aplica sobre: contenido, productos, ideas, comentarios, instituciones, etc.

* Las organizaciones, los profesionales y los productos que reciban un LIKE
construyen en el corto plazo: CONFIANZA y en el largo plazo ganan espacio en la
web en su categoria.

4. Estrategias de marketing social

4.1 Estrategia I: escuchar

En el contexto de medios sociales, “escucha” se refiere a estar atento a que se dice de la
PUCP en los medios sociales, ser receptivo, participar en la conversacién, responder,
mostrar empatia, etc. Interesa también escuchar lo que dice y se dice de la competencia de
la PUCP, en este caso la “escucha” se aplica sobre otras universidades del pais (para
desarrollar inteligencia competitiva).

La PUCP debe buscar responder cuando haya una intervencién que la mencione y nunca
dejar de escuchar. Puede tratarse de quejas o comentarios de sus alumnos, de los
potenciales alumnos, y del publico en general. La respuesta de la PUCP debe ser: escuchar,
entender el tema y responder apropiadamente. Ahora la comunicacién es 50% escuchar y
50% hablar. Antes, en términos de marketing, s6lo hablaba la instituciéon y el resto
escuchaba. Ahora con los medios sociales el consumidor escucha lo que la organizacién
quiere decir, pero también puede hablar, estableciéndose una “conversaciéon”. Estas
conversaciones ocurren en ambitos publicos (los espacios de los medios sociales) y
pueden ser “escuchadas” por los billones de usuarios de estos espacios.

La competencia de “escuchar” en los medios sociales, es una de las principales
competencias a desarrollar por la universidad. Se puede hacer manualmente, por medio
de busquedas en los medios sociales. Ej. Bisqueda por palabras clave: “PUCP”, “educacién
superior”, “Lima”, “Perd”, etc., como resultado de esta busqueda, obtendremos las
menciones (en las conversaciones) que se hayan hecho sobre la “PUCP”, “educacién
superior”, “Lima”, “Peri” o se puede “automatizar la escucha”, mediante aplicaciones y
servicios en linea. Aplicaciones como Twitter, Facebook pueden servir como herramientas

“escucha”, utilizando la facilidad de “buisqueda” (search), disponible en estas aplicaciones.
Se puede escuchar:

* Sobre temas de la universidad

* Alacomunidad universitaria

* Sobre temas de educacién superior

* Sobre temas en los cuales la universidad podria participar o problemas que
podria resolver (no necesariamente educacién)

* Sobre aquello que esta haciendo la competencia

* Alos potenciales alumnos

* Alosvendedores, socios, competencia
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* Paraun entendimiento de cémo se utilizan los servicios que ofrecemos

* Para encontrar nuevas oportunidades de desarrollo, nuevos cursos, nuevos
programas académicos

* Paraentender problematicas PUCP, para mejorar ofertas, promociones,
concursos y mejorar las ventas. (Ver Anexo P.)

* Para ofrecer, no lo que la PUCP “cree” que es bueno para nuestros usuarios,
sino aquello que sus usuarios “realmente quieren” y demandan. Sin gastar
miles de $$ en estudios de mercado, etc.

* Para “escucha social” - lo ultimo en estudios de mercado, focus groups,
encuestas de opinion, etc.

Escuchar es distinto a monitorear, monitoreo es una accién impersonal, con connotacién
negativa, escuchar es mas personal y de connotacién neutra, mas acorde a lo que ocurre en
los medios sociales.

4.1.1 Formas de escuchar

* Herramientas gratuitas: Google Alerts, Technorati blog search, Twitter search,
Facebook search, YouTube search, etc. Por. ej.
En www.facebook.com -“search PUCP”, “search ULIMA”, “search universidad
perd”, search “mejor universidad pert” (alli podria salir que la PUCP no esta
considerada o no aparece - Ver Anexo F), search “quiero estudiar perd”, en los
resultados de busqueda se esperaria que la PUCP esté mencionada, se puede
utilizar Twitter para las busquedas: search “PUCP” (ver Anexo A).

* Herramientas pagadas: “escuchas” mas avanzados o marcas con grandes
volumenes de conversaciones, se trata de escucha automatizada y sistematica: ej.

Vocus, Radian6, Parature, Sysomos, Meltwalter Buzz, etc.

4.1.2 ;Qué hacer luego de “escuchar”?

* Se deben desarrollar “politicas de escucha” en la PUCP.

e ;Definir quién responde? ;Qué responde? ;Tono de la respuesta? ;Accion
posterior? ;Acentuar aquello que recogemos de la “escucha” de ser bueno y
popular? ;Como resolver aquello que genera comentarios negativos?, etc.

* Tener un PLAN para responder de forma apropiada y oportuna (en lo posible).

4.1.3 ;Cual es el costo de no escuchar?
* Perder clientes o potenciales clientes
* Dano ala marca o reputacién
* Se pierde la posibilidad de innovar, crear nuevas ofertas, servicios.
* Se pierden posibilidades de posicionamiento de la marca PUCP

4.1.4 Medios sociales en los cuales se puede aplicar la estrategia “escuchar”

¢ Facebook

e Twitter

* Redes sociales - PLNs (“personal learning networks”), - redes de aprendizaje
personales

*  YouTube

* Google Alerts

* Blogs
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4.1.5 Conclusiones

* Apuntar a escuchar al menos 50% de la comunicacién (en términos de tiempo o
volumen de informacién)

* Escuchar en tiempo-real - existen las herramientas, son mas caras, pero permiten
escuchar y reaccionar en el momento

* Integrar la “escucha” en las funciones de la organizacién, la unidad encargada de
marketing en medios sociales, debe tener esta funcion asignada

* Hacer que la “escucha social” sea prioridad en la PUCP

* Tener un grupo de “seekers (buscadores), que navegan buscando oportunidades
de participacion (son parte de la PUCP)

* Personal de la organizacién para funciones de “escucha” “buscador”, de
“respuesta”.

* Escuchar para pistas (“listen for leads”) - P.ej. “Estoy buscando una buena
universidad?” - el “seeker” es el que contesta (puede ser de la instituciéon o un
voluntario), para fomentar “enganche” y presencia

4.2 Estrategia II: Definir con precision el publico objetivo

En el marketing tradicional, los criterios de segmentacién demografica eran basicamente:
género y edad. También se consideraba (en ocasiones): raza-etnia, ingresos, estudios,
ocupacion, estado civil. Ahora, con la informaciéon que se obtiene de los perfiles de los
medios sociales tenemos informacién de: sexo, edad, intereses, estado civil, educacion,
trabajo, lugar de nacimiento, empleador, perfil propio, perfil de amigos, area geografica,
etc. Toda esta informacion permite nuevos criterios y precisiéon en la segmentacién. Los
medios digitales facilitan el “Hypertargeting” (esfuerzo de mercadeo a un grupo especifico
a través de los perfiles de los medios sociales). También permiten las bisquedas por
“nanotargeting”, mediante los perfiles e intereses del usuario y permiten la llegada a nivel
individuo de entre varios millones.

En Facebook tenemos una posible llegada 1.15 billones de personas, en Twitter a 500
millones de personas (registrados), son numeros de potenciales consumidores. Pero, con
las facilidades de busqueda en los perfiles disponibles en los medios sociales y las
aplicaciones de busqueda y analiticas digitales, también podemos llegar al consumidor
individual.

Se puede definir el publico objetivo, de entre millones de personas, p. Ej. Facebook,
podemos poner un anuncio y segmentar la audiencia con los atributos. Ver Anexo B
(Opcidn: Crea tu publico).

4.2.1 Medios digitales y la seleccion del publico objetivo (“targeting”)
Los medios digitales facilitan la seleccién del publico objetivo (“targeting”) por:

* Criterios demograficos clasicos, por ej. El perfil de Facebook

* Criterios demograficos mas avanzados (interés, trabajo, profesiéon) - en Facebook,
En LinkedIn, los criterios estan mas dirigidos a informacion profesional

* Respuesta a una necesidad (“escuchada en una conversacién”) - Twitter

* Lallegada de los medios sociales a nichos muy especificos, por el “long tail”.

* Alcance - ;a cuantas personas se llega? La precisién en el individuo meta: ;llegar a
la persona precisa, que necesita algo, en ese preciso momento?

* Tener acceso a la audiencia correcta / precisa y tenerlos enganchados en la
conversacion, para cuando estén dispuestos a comprar (o cualquier tipo de accién
- “conversion”). Enganchado significa que ya identifican a la PUCP y en el
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4.2.2

4.2.3

4.2.4

momento que quieran “comprar un producto educativo de calidad”, ya saben
dénde comenzar a buscar ya que la universidad aparece como la eleccién obvia del
producto o servicio.

Conocer bien y definir el publico objetivo

En los medios digitales, por los datos (directos e indirectos) que queda registrados
en los servidores que ofrecen el servicio o aplicacién, se ofrece la posibilidad de
identificar con precisién el publico objetivo.

Herramientas que brindan las facilidades para el definir el publico objetivo (con
precisién): por un lado, los medios sociales mediante la informacion de los perfiles
provistos por los propios usuarios; por otro lado, las aplicaciones que recogen y
analizan esta informacién (analiticas), ademas de la existencia de herramientas
especificas para definir audiencia, las aplicaciones para “escucha” (ej. Buscadores),
etc.

En el caso de la PUCP, para definir el publico objetivo, se debe pensar: ;son
alumnos de colegio? ;4to y 5to afio de secundaria? ;jovenes de 16 afios? ;...?, etc.
Mediante el rastro digital, se puede analizar la evidencia de buisquedas, intereses
manifestados, conversaciones, efecto de la persuasién, contenidos publicados por
la instituciéon que hayan sido de interés para los usuarios, etc. , y asi definir un
publico interesado

Definir si nos interesa un publico objetivo mayor en volumen (donde se difunde
mas la marca) o menos publico , pero mas preciso - donde hay menos difusiéon de
marca, pero el publico es mas potente en términos de concretar una “conversion
En marketing digital y como consecuencia del “rastro digital” (datos directos e
indirectos) - el efecto de una campafia o programa de marketing es controlable, ya
que se puede medir lo que se gasta y lo que se recupera. En el marketing
tradicional es dificil medir el retorno de la inversion (ROI).

Herramientas que ayudan a definir el publico objetivo

Facebook: provee informacién sobre: intereses, trabajo ademas de los criterios
clasicos: edad, sexo y ubicacion. Segmentacion: demografica

LinkedIn: maneja informacién sobre: titulo de cargo, industria, experiencia,
“seniority” — ubicacién en el escalafén de la empresa, tamafio de la compaiiia, etc.
LinkedIn puede hacer segmentacién por cargo y otros criterios. (Facebook atin no
tiene este desarrollo en su plataforma). Segmentacién es demografica ( por
profesion, empleo)

Twitter: Se puede hacer segmentaciéon “por necesidad” - que se obtiene de la
mencién en alguna conversacion en linea. Sobre lo que la gente actualmente esta
conversando.

Conclusiones

Las herramientas son diversas, algunas servirdn para segmentacion demografica o
psicografica, otras para segmentar por intereses, trabajo y profesién, algunas para
satisfacer una demanda especifica, etc.

La segmentacion puede ser de gran alcance o muy precisa. En un caso, hay mas
difusiéon y mas reconocimiento de la marca (posicionamiento), en el otro, hay
menor difusiéon de marca, pero es mas efectivo.

Los medios sociales (Facebook, LinkedIn, Twitter), ofrecen formas de anunciar,
incorporadas en la plataforma. Hay que conocerlas y aprovecharlas.
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* En marketing digital se anuncia para “enganchar”, e iniciar una conversacion. El
objetivo inmediato no es para vender. Una vez que tengamos un interesado o
adepto, alli se inicia la siguiente fase de la relacién (que puede ser la comercial)

4.3 Estrategia III: desarrollar empatia con el usuario o consumidor

* Considerar en la iniciativa de marketing elegida, que a los consumidores no nos
gustan las intromisiones, ni ser interrumpidos Si estamos enviando un mensaje al
consumidor, analizar si para éste, el mensaje, aviso, etc., ;Es de valor? ;es
intrusivo? ;es invasivo? Nos debemos preguntar si como consumidores, nos
gustaria recibir este (os) mensajes.

* Hay un riesgo de erosionar la marca, si se envian mensajes, intrusivos, no
solicitados y como parte de un mercadeo masivo. Este tipo de mensajes, puede ser
considerado SPAM por nuestros consumidores y generar rechazo.

* Hay que buscar con esta estrategia que la PUCP logre “engancharse” en
comunicaciones positivas y de utilidad. Primera fase el “enganche” y recién
después buscar la relacién para posibles “conversiones”

4.3.1 Herramientas

En Facebook, aprovechar relacién entre los LIKES y los NEWS FEEDS en las cuentas de los
amigos, seguidores, amigos de los amigos, etc. Cuando un amigo nos regala un LIKE,
implicitamente estd permitiendo que la siguiente vez que publiquemos un POST,
aparezcamos en su Facebook, en la zona de NEWS FEED. No necesitamos forzar o pagar
por un “punto de encuentro”, porqué el sistema informatico hara la propaganda por
nosotros. Por esto, el conseguir un LIKE, es invalorable. No solo apareceremos en sus
NEWS FEEDS, sino también en los NEWS FEEDS de sus amigos y seguidores. Nuestro
“post” tiene la posibilidad de llegar a todos estos amigos y seguidores. (Solo por el efecto
del LIKE).

A mas LIKES mejora la posicion en los News Feeds de los seguidores de Facebook, ademas
la aparicién en las posiciones superiores del News Feed, depende de los siguientes
factores:

o ¢Qué tan reciente ocurrié el evento o se cred el contenido? Considerar que el
horario de publicacién, pueda coincidir con el horario de ingreso del usuario (esta
informacién se obtiene por las analiticas), por ej. Si nuestra audiencia es escolares, se
puede evitar publicar de 8am a 3pm, en que nuestro publico esta en el colegio, si es
una audiencia que trabaja, el horario aconsejado para publicar es a las 9am, que se
ingresa a trabajar., etc. Para profesores de colegio: mejor publicar de 3 a 5pm, etc. El
fin de semana, es mejor, pues el consumidor estd en su casa, es el momento de publicar
contenido de la Universidad, por ej. Si se publica a las 8am, pero la audiencia recién
puede revisar la publicacién a las 5pm (ej. Caso de escolares), y nos dan un LIKE a lo
publicado 9 horas después, esa publicacién ya no aparecera en la parte superior de los
NEWS FEEDS en las cuentas de amigos y seguidores, ya que, ese LIKE ocurre sobre un
evento que no es reciente. Se debe intentar sincronizar la publicacién y el posible LIKE
para magnificar el efecto en los NEWS FEEDS (mejor posicion en la lista)

o Lafuerza de la relacién con la persona u organizaciéon que comparti6 el contenido. Si
el usuario ha hecho LIKE o visto fotos de la pagina de la PUCP se incrementa la
posibilidad que cualquier publicacién de la PUCP (post) aparezca en su News Feed. Es
por eso, que conseguir un LIKE en un contenido propio es tan importante. Es un
primer paso para un “enganche”.
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o LIKES o comentarios que genera un contenido. Especialmente importante, para
presencia y posicionamiento en marketing, ya que, esto determinara si la publicacién
(post) de la PUCP aparecera en el Facebook del usuario, y en qué posicién. A mas gente
que muestre interés o LIKE o comente, es mas preeminente la ubicacién del FEED en el
Facebook del usuario. En Facebook el algoritmo para los NEWS FEEDS se llama:
“EDGERANK.” Es un ciclo, a mas LIKES y comentarios, mdas posibilidades de aparecer
en el NEWS FEED del usuario y entonces, tendrd madas posibilidades de seguir
recibiendo LIKES y comentarios..., si no aparece en el NEWS FEED, es posible que esa
publicacién se “vuelva invisible”. Por esto también la importancia de la calidad de las
publicaciones.

El EdgeRank considera los tres factores mencionados. EdgeRank decidira cuales de los
FEEDS se mantienen visibles en el Facebook de los usuarios. ;CoOmo se aprovecha el
EdgeRank? - el Facebook filtra las novedades (publicaciones) que no cumplen los criterios
de EdgeRank (;qué tan reciente es el evento?, ;cuan cercana es la relacién del usuario con
la PUCP?, ;qué tanta accién o reaccién ha generado la publicacién?, y segtin esto, define la
relevancia. Si es relevante, aparecera en los NEWS FEEDS de amigos y seguidores, si no es
relevante, se vuelve invisible, lo cual es muy negativo en términos de presencia y
posicionamiento de la marca PUCP.

Si nuestro interés es que algo sea visible en News Feeds, entonces:

4.3.2

Observar cual es la mejor hora de publicacién: ej. Para una audiencia de colegiales,
después de las 3pm -GMT-5 (hora local).

Disefar bien el tipo de mensajes que se publiquen, para que estos generen LIKES
(p-€j. iVen y compra! - no generara un LIKE, pero, “posts” como “jTe queremos
feliz!” - que no tiene nada que ver con la marca o producto, podria generar LIKES
(segun el factor 3), y por efectos del EdgeRank, se obtendria presencia en los
NEWS FEEDS de los usuarios y seguidores de los que han hecho LIKE. Es decir,
propaganda gratuita y presencia PUCP en todos estos espacios de Facebook

Lo que se publique en la pagina de la PUCP, no debe ser un “broadcast masivo de
un producto”, porqué Facebook no es un medio para “broadcast”. Lo que se
publique debe tener un objetivo de “enganche”. Se debe pensar en temas que sean
del interés del usuario (asi no tengan nada que ver con la PUCP)-, esto hara que el
usuario participe en la conversacidn, generando el “enganche”, primer paso para la
fidelizacién de la marca

En este sistema nuevo de marketing, donde no se quiere impulsar la marca PUCP,
es dificil de entender e invertir, si la marca no aparece. Es indispensable entender
cémo funcionan los medios sociales y entender las mejores estrategias en estos
medios. (son distintas a las tradicionales). Esta tactica busca utilizar el sentir del
cliente, sobre cualquier otro tema (ajeno a la marca), para atraerlo y engancharlo y
recién después del enganche, presentarle aquello que nos interesa que conozca

Al final, los consumidores, conocerdn la marca, pero no porque se la forzamos,
sino, como consecuencia de como funcionan las tecnologias y los algoritmos e
inteligencias detras de las aplicaciones informatica de los medios sociales. El
mensaje no serd la marca PUCP, pero la marca, llegara al fin, y la presencia y el
posicionamiento que queremos lograr, si emitimos un buen mensaje (jasi el
mensaje sea de cualquier otro temal!)

Conclusiones

Conocer el funcionamiento de la aplicacidn (algoritmo de EdgeRank), para que sea
el mismo sistema informatico, el que haga el marketing y genere los “puntos de
contacto”, a través de los NEWS FEEDS.
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* Los medios sociales presentan alternativas, que significan desaprender la forma
usual y asimilar nuevas formas de publicidad

* Conceptos que se deben entender: LIKE, Comentarios, News Feeds, EdgeRank, etc.

¢ Trabajo previo para un cambio comunicacional para aprovechar esta
funcionalidad del Facebook

4.4 Estrategia IV: invitar a los clientes a convertirse en los primeros fans o
seguidores

Las estadisticas de Facebook, indican que en promedio, cada usuario tiene 130 amigos.
(Kerpen, 2011). Si como hemos visto, un LIKE reporta la aparicién de la publicacién de la
PUCP en el NEWS FEED del usuario, y en sus 130 amigos (en promedio), se observa el
potencial que tiene el medio, para posicionamiento, alcance de un mensaje, etc. Es
evidente, que aparecer en un NEWS FEED no significa una venta inmediata, pero si, es un
“enganche” - y una forma de ponernos en vitrina.

Un LIKE, significa a la larga: suscribirse a las actualizaciones de la universidad, y poder
conversar (mantener la relaciéon) por Facebook para siembre y un endose de la relacién
con la PUCP a cada uno de los amigos y amigos de los amigos. El efecto de adquirir un LIKE
en la pagina (a largo plazo), significa que los amigos de los amigos encontraran esta pagina
en sus futuras busquedas. Ej. Un LIKE, en la pagina de la universidad, donde un amigo(a),
ha hecho un clic en un LIKE, significara que si alguno de los amigos de este amigo, busca
una universidad, encontrard la pagina de la PUCP.

Este tipo de ENDOSE (de amigos) es mucho mas potente que otras formas de propaganda.
LIKES y fans - en medios sociales, no se obtienen de forma automatica- Hay que trabajar
para ello. Una forma de promover los LIKE es a través de contenido de buena calidad en
los espacios propios en medios sociales.

Hay que considerar que un LIKE es mdas importante que un LINK (o inlink “~ en el criterio
del SEO), para posicionar mejor la pagina o sitio web en los rankings. Para conseguir los
primeros FANS, se puede invitar a la comunidad universitaria, a los proveedores, CAS,
amigos y explicarles porqué la universidad necesita que se vuelvan fans de la PUCP y que
nos brinden conscientemente sus LIKES.

(Doénde se pueden generar los LIKES?, se puede incluir un botén de LIKE (“Call to action”),
para que puedan dar el LIKE con el minimo esfuerzo (no tienen que entrar a una
aplicacién para que el LIKE tenga efecto, se puede generar desde otra aplicacién, por ej.
Correo).

* Poner estos botones de LIKE en:
o En el website de la PUCP
o En cada correo que se envie como universidad
o En cada firma de personal (alumnos, ex-alumnos, profesores, CAS), de la
universidad
En cada tarjeta de negocios que se entregue de personal de la universidad.
En cada brochure de la PUCP, etc.
En cada recibo que la PUCP emita
En el papel membretado de la institucién
En los empaques
En “in-location signage” que tenemos instalados en el campus

O
O
O
O
O
O
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* Algunos de los sitios preparados para compra, estan optimizados con botones de
LIKES, por producto. Se ejecuta la compra y el usuario puede regalar un LIKE al mismo
tiempo. Este es un ejemplo de endose, donde los amigos reciben la informacién de la
compra, en tiempo real. Estos LIKE no incrementan la venta, pero si el
“CONVERSATION RATE - %", de los visitantes al sitio web que compran o ejecutan
alguna accidn futura sobre el sitio web. (Este es un mecanismo de marketing también),
y promueve la presencia y el posicionamiento de la marca.

4.4.1 Herramientas - medios sociales que trabajan con likes

¢ Facebook

¢ Twitter

*  YouTube
* Blogs

¢ LinkedIn
* Etc

4.5 Estrategia V: involucrar- enganchar

El objetivo de esta estrategia (en inglés: “engagement”) es fortalecer la relacién con los
clientes y utilizar los medios sociales para hacerlo. Se trata de utilizar los medios sociales
para desarrollar un compromiso (enganche) y promover el didlogo con nuestros usuarios.
Para generar este “enganche”, la PUCP puede utilizar los medios sociales para mantener
contacto con la comunidad (alumnos, egresados, profesores, etc.) y buscar las formas de
proveer mas valor en la relacién. Una forma de promover el “enganche” es: escuchar,
participar en conversaciones, promover la retroalimentaciéon de los consumidores, sea
ésta del tipo que sea.

Para desarrollar la competencia de “enganchar”, se debe capacitar al personal PUCP, éste
debe proveer atenciéon absoluta, para el alumno o a la tarea encomendada. Deben
mantener la misiéon y los valores centrales de la universidad y reflejar éstos en la
participacién en los medios sociales. No se lograra “enganche” con respuestas “enlatadas”.
Se busca un compromiso real con la PUCP y con su comunidad.

Los formatos de publicidad y marketing, como tv y comerciales, etc., ya no dominan la
conversacion. Son caros y poco eficientes. Los formatos provistos por los medios sociales,
son mas accesibles, menos costosos y son los vehiculos que llevan a cabo la conversacién.
Los mismos participantes (la audiencia), crean y desarrollan la conversacién, no la dirigen,
pero participan. Aquellos que enganchen a los consumidores, conseguiran participantes de
por vida (lo cual también es parte del trabajo del publicista).

Es mas facil la teoria que la practica en la accion de comprometer. Para que funcione,
todas las unidades de la PUCP deben involucrarse. Deben definirse las politicas para
promover la interacciéon y construccién de la comunidad, ademdas de reflexiéon sobre
como o que actividades desarrollar para conseguir “enganchar” a los consumidores. No
puede ser una iniciativa independiente de algunas unidades de la PUCP, es parte de un
plan institucional.

Una posibilidad serfa crear una comunidad “grupo de soporte para alumnos y ex-
alumnos”, dejar que sean los mismos ex-alumnos y otros alumnos, los que puedan apoyar
a los alumnos en su transcurrir por la universidad. Participa la comunidad para la misma
comunidad. Todos debemos estar comprometidos.
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4.5.1 Herramientas y medios sociales para involucrar

Las herramientas y medios sociales para involucrar (crear comunidades, etc.) son:
* Facebook (la mas utilizada)

e Twitter
¢  YouTube
* Blog

4.5.2 Tacticas para enganchar al consumidor

Fomentar la interaccion por medio de: ;Preguntas? - A la comunidad de usuario
Publicar preguntas sobre productos o servicios que ofrece la institucién, es una forma de
iniciar una conversacién. Por ej. opinién acerca de los programas académicos ofrecidos, o
(qué opinan sobre la infraestructura del campus?, ;de los programas de
internacionalizacion de la PUCP?, ;de los sistemas de becas y ayudas econémicas?, ;de la
insercién en el campo laboral?, etc. Con la participacién se logrard un empoderamiento de
los consumidores o base de fans. Las respuestas provistas por los fans - permiten un
mejor “entendimiento” de los consumidores. Ademas generan visitas y trafico a la pagina
de Facebook de la PUCP y pueden ser fuente de LIKES, por otro lado mantienen
actualizada la pagina. Fans que consideran que sus respuestas han sido tomadas en
cuenta, se vuelven “defensores” de la marca. Para fomentar participacidn, el formato de
interaccion, debe ser en forma de pregunta y no en forma de declaracién. Es méas probable
que la gente responda a una pregunta, a que comente sobre una declaracién. Al ser
formato de pregunta, el consumidor tiende a responder. Si el formato es declarativo, el
consumidor puede o no sentirse inclinado a comentar.

En marketing tradicional, el publicista tiene el espacio y el tiempo limitado para transmitir
su mensaje, por eso utiliza el formato “declarativo” el cual busca manipular la opinién del
consumidor. El formato de ;pregunta?, no es muy utilizado. En el caso de medios sociales,
es al revés, en un formato declarativo, no hay espacio para que la gente opine y se sienta
parte del proceso. El formato ;pregunta? Permite obtener informacién sobre las
necesidades de los clientes, ;qué piensan sobre tal o cudl servicio?, ;qué hacer para
mejorar la relaciéon alumno-universidad?, etc. Es una forma de entender que les gusta,
disgusta, quieren, esperan, etc.,, de la institucién y lo principal es la accién posterior a la
respuesta. Es aqui donde se comienza a involucrar a los consumidores y a construir el
enganche.

En marketing tradicional, para obtener “INSIGHTS” (mejor entendimiento del
consumidor) se utilizan encuestas, focus groups, procesos de investigaciéon de mercado,
estas alternativas son costosas. En el marketing en medios sociales, se pueden hacer
preguntas, sin necesidad de invertir un centavo. Por ej. ;Quién quiere participar en una
encuesta sobre nosotros?, es probable que encontremos algunas respuestas afirmativas,
de una base 225,000 LIKES. (Ver Anexo A21)

* Valor de las preguntas

o Ayudan a entablar conversacion, sin forzarla (enganche)

La PUCP se centra en el consumidor y no se mantiene centrada en la marca

o La PUCP demuestra que se aprecia la apertura, honestidad y retroalimentacién
(tres valores altamente valorados por los consumidores)

o LaUniversidad demuestra un interés por el aporte de los consumidores

o Construyen conexiéon emocional entre la PUCP y sus usuarios (y potenciales
usuarios)

e}
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* Lacomunidad en linea puede responder:
o Sobre productos de la universidad
o Sobre servicios: infraestructura informatica, infraestructura fisica, bibliotecas,
cafeterias, etc.
Sobre percepciones: ej. Calidad de los programas académicos
Sobre actitudes
Dando opiniones
Conocimiento de la competencia y competidores
Infinidad de otros tépicos

O O O O O

Las preguntas, para lograr el efecto, deben estar relacionadas con los productos o
servicios. Preguntas que fomenten “pensar” en la base de clientes. Por ej. ;Qué no les gusta
de tal o cual programa o curso?

Otra tactica de enganche - es el “crowdsourcing”, se refiere a tercerizar tareas, usualmente
hechas por los empleados, a un grupo grande de personas o comunidades (crowd),
mediante una llamada “abierta”.
Entre las ventajas del “crowdsourcing”:
o Las mejores soluciones a los problemas, provienen de gente que nos conoce
(los clientes, alumnos, ex-alumnos...)
o Lasabiduria o inteligencia del grupo (crowd), muchas cabezas piensan mejor
que una sola.
o Se establece un grupo de interés (crowd), que estan fortaleciendo las
relaciones con la instituciéon
o El“crowdsourcing” es una forma de enganchar a los usuarios a participar

4.6 Estrategia VI: responder

Responder a comentarios negativos

La PUCP debe aceptar que no podra controlar los comentarios negativos en los medios, lo

que si puede hacer es formular un plan sobre lo que se hara para responder a las criticas

y/o comentarios negativos y positivos:

¢ Alternativas ante comentarios o publicaciones negativos en los medios digitales :

a) Ignorar - borrar los comentarios negativos, enviar mails a todos los ISPs
(proveedores de servicio de internet), pidiendo que retiren o borren las
criticas o quejas, etc. - Esto no siempre se puede lograr

b) Capitalizar las criticas, y utilizar esta retroalimentacién negativa como
insumos para mejora.

¢ Seguir la regla “DND” (“Do not delete” — No borrar) - salvo que sea ofensivo, profano,
que contenga informacién personal y privada de alguien, etc. Es lo ULTIMO que se
debe hacer. Internet brinda infinitas oportunidades para publicar en otros sitios, que
no estan bajo nuestro control.

* Otra salida que no funciona: NO CONTESTAR o IGNORAR el problema. No dar una
respuesta, envia la sefial, que la opinién del consumidor (potenciales clientes, publico
en general) no nos importa (ver anexo C).

* Se sugiere, respuesta rapida publica y luego manejar el tema en privado. La respuesta
publica es un mensaje al mundo. La privada es para el cliente. En la privada utilizar el
nombre del cliente, ayuda a que se sienta reconocido y escuchado (enganche).

* Las quejas deben manejarse oportunamente (puede requerir personal extra)

* En las politicas, pueden definirse acciones para resarcir al consumidor. Ej. ;Un
descuento en el siguiente mes?, ;un bono o regalo? ;Devoluciéon de pago? Idear
diversas formas de reconocerle al consumidor el mal rato. Las respuestas efectivas y
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eficientes, podrian convertir un detractor en un fan o entusiasta de una marca. (un
cliente muy satisfecho)

* Considerar el - Ranking de “Influencia en linea” - klout.com (ver anexo D). — Este
ranking estd basado en cuantos amigos y seguidores tiene una persona y qué tan
influyente es. De ser posible priorizar las respuestas a aquellas personas con rankings
mas altos. Priorizar la respuesta en funcién de la capacidad de influencia del cliente.
(informacién provista por analiticas de influencia)

* Sobre los tiempos: definir un maximo 24 horas para contestar comentarios negativos.
Se puede contestar algo como “Lo sentimos, Veremos que pasd y enviaremos mensaje
privado en 36 horas...”, de necesitarse mas tiempo. Pero la primera respuesta debe ser
lo antes posible.

* Coordinar con el Departamento Legal de la universidad, para asegurar que nuestras
respuestas iniciales, no sean interpretadas como una aceptacién de responsabilidad.

* En estas situaciones (comentarios negativos, quejas) deben participar las unidades de
marketing y relaciones publicas, ademds de las unidades directamente involucradas.
Una sola cara ante el consumidor.

* Evitar decirle al usuario, que la responsabilidad es “de otra unidad de la PUCP”.

Responder rapido a los buenos comentarios, los endosos del boca a boca y conversaciones
de consumidores satisfechos, son mecanismos muy poderosos de marketing digital
(enganche, generan conversaciones, etc.). Habra de los consumidores que escriben para
agradecer y hay los que “conversan” y hablan bien de la PUCP (estrategias de “escucha”), a
ambos se les debe responder. (Ver Anexo E). Algunas empresas, organizaciones no
encuentran valor en responder a comentarios positivos, y por ello no comentan y eso les
resta puntos, se pierden posibles LIKES. La PUCP debe “escuchar” lo positivo y negativo y
responder en ambas situaciones.

Ser proactivos y estar siempre “escuchando”. Decir: Gracias - significa que estamos
escuchando, que nos interesa lo que nuestros clientes tengan que decir, que apreciamos su
tiempo y que estamos atentos. La respuesta debe ser personalizada quien firma es Ia
marca (PUCP) (fortalecimiento de la marca PUCP).

La personalidad de la marca PUCP (cuidar el tono de voz de la respuesta), para darle a la
marca caracteristicas humanas. - Eso nos diferenciard de otras marcas. Considerar el
lenguaje apropiado para una interaccién mas personal, mas directa, etc.).

Los clientes estan mas convencidos de comprar si la actitud de consumidores anteriores es
positiva. El boca a boca- es un mecanismo de marketing efectivo. Los medios sociales son
ideales para el boca a boca masivo o de gran escala.

En Facebook si recibimos un comentario positivo, es el momento de responder y pedir que
sugieran la pagina a sus amigos (como parte de los procedimientos de respuesta). Las
recomendaciones y los LIKES pueden ocurrir, si se reconoce y agradece a nuestros
seguidores activos. Recordemos que en Facebook - la persona promedio tiene 130 amigos
(posibles endosos) (Kerpen, 2011, pg. 57) y en Twitter - son en promedio unos 120
amigos (posibles endosos) (Kerpen, 2011, pag. 89). Una recomendacién en Twitter, puede
generar una base nueva de seguidores.

A través de una respuesta, puede lograrse un “enganche”, se debe hacer un esfuerzo para
mantenerlo. No solo agradecer, sino mantener la conexién para siempre. Se puede tratar
de alargar las conversaciones iniciadas por consumidores (alumnos, egresados,
potenciales alumnos, publico en general, etc.), por el mayor tiempo posible, esto generara
“posts” recientes” y se mantendra la visibilidad de la marca (en el EdgeRank y la aparicién
en los News Feeds de amigos y seguidores.
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Se debe buscar empoderar a embajadores de la marca. Pueden ser alumnos, ex-alumnos,
profesores, que creen en la marca PUCP y le hacen propaganda sin pedir nada a cambio.
Hay que identificarlos y agradecerles de alguna forma. Si los embajadores de la marca, son
“de alta influencia en linea” (klout.com), mejor todavia. A los embajadores de marca se les
agradece y ademds se les puede premiar con algin incentivo, curso, descuento, etc.
Objetivo es que aquellos quienes ya valoran nuestra marca, compartan esta simpatia
publicamente. En caso de comentarios negativos, el mejor escenario de respuesta, es que
fuese algiin “embajador de marca” el que responda. Un comentario de consumidor a
consumidor sobre una marca, es muy potente para marketing.

4.6.1 Herramientas

¢ Facebook

e Twitter
* Blogs
*  YouTube

* Klout.com
* P4ginas web de la PUCP - (www.pucp.edu.pe, blog.pucp.edu.pe, ...)
* Otros mecanismos de comunicacién social (servicios en linea, etc.)

4.6.2 Sobre la verosimilitud en la respuesta (autenticidad)

Dificil ser auténtico en las respuestas a consumidores, cuando la organizacién es grande, y el
ndimero el ndimero de usuarios es elevado. Con muchos mensajes, se dificulta la
comunicacion y algunas organizaciones optan por “enlatar” respuestas, esto significa que
hay una lista de respuestas ya listas y simplemente se copian y pegan en el medio social,
segin el tema. Se trata de sistematizar respuestas a través de modelos para un mejor
manejo de los procesos de servicio al usuario. Estas “respuestas enlatadas”, no
necesariamente permiten una conexién (enganche) con el consumidor. Son impersonales y
crean division entre la universidad y el usuario. Esta forma es eficiente, - mas respuestas -
pero poco eficaz en términos de marketing ya que no se logra la “conversaciéon” ni el
“enganche”.

El uso de los medios sociales puede ser una solucidn a las relaciones impersonales.

Se trata de lograr que la universidad, pueda ser “humana” a través de los medios. Los
medios permiten lograr interacciones con el consumidor y éste agradece una actitud mas
personal en la relaciéon. La web es sobre todo social e interactiva, esto es lo que se debe
aprovechar en las formas de responder. La forma de comunicacién debe transmitir la
personalidad de la universidad y el real interés de la universidad en desarrollar una
conexion con el consumidor. Esto requiere tiempo y esfuerzo por parte de la institucién.

Las organizaciones estan desarrollando “protocolos”, para intentar controlar las respuestas
o formas de comunicacién con consumidores. Esto puede ser contraproducente, para el
objetivo de “autenticidad”. La comunicacién en internet, es “para siembre”, una vez
publicado, es un “registro publico para toda la vida”, por eso la preocupaciéon de las
organizaciones para “controlar” las comunicaciones en linea. Se quiere “regular” las
comunicaciones, para que éstas cumplan con las pautas institucionales y legales de la
universidad. Se busca evitar que alguien pueda decir algo “incorrecto” que luego pueda ser
utilizado en contra de la institucién (ej. una disculpa, que puede ser interpretada como una
responsabilidad). Esto va en contra de comunicaciones auténticas. A mas intentos de regular
“conversaciones de marca”, mas impersonal la comunicaciéon de la universidad, y se
obtendra menor respuesta por parte de los consumidores. Este tipo de comunicacién atenta
contra la misma naturaleza de las comunicaciones en medios sociales (libres, interactivos,
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de igual a igual, etc.). Cuando hay poca flexibilidad en la comunicacién, esta se hara patente y
la organizacién perdera credibilidad. Es un tema a desarrollar en los procedimientos de
respuesta en la PUCP.

4.7 Estrategia VII: proveer valor de forma gratuita

Se debe identificar aquello que pueda interesar a nuestros consumidores y utilizar los
medios sociales para compartirlo. Los consumidores estdn interesados en: informacion,
entretenimiento, funcionalidad. Se trata de dar gratis algo que la institucién vende, por ej.
cursos, contenido académico, talleres en temas diversos, etc. Esto permitird a la PUCP
construir reputacién, confianza, credibilidad como institucién a través del tiempo, sin
invertir, atrayendo “inlinks, los LIKES” (recordemos que los LIKES son los $$ de la
economia social (Kerpen, 2011), y crecer exponencialmente sin fuerzas externas de venta.
Se puede percibir como negativo estar “alimentando” a la competencia, y que la
competencia pueda utilizar aquello que recibe gratis, para desarrollar su propia
institucién, sin embargo, por medio de esta practica, se desarrolla la marca, con minima
inversién (posicionamiento). Entregar valor gratis, no tiene un fin comercial, ni de venta
inmediata, primero se construye la relacion, la venta vendra después.

Para la PUCP, ademas, esta estrategia ayuda a construir reputacion, conciencia de marca y
convertirse en lider de opinién en temas académicos, de actualidad, etc. Es una forma de
construir credibilidad, confianza, correr la voz sobre las bondades de la universidad, dar a
conocer a su gente (profesores...), sus programas, sus servicios, etc.

Por mucha informacién que pongamos en la web, nuestros usuarios no son expertos, asi
que cuando necesiten profundizar en un tema, irdn al referente que ya conocen, al que se
ha ganado la reputacién, etc., en este caso la Universidad.

Algunas formas de desarrollar contenidos para compartir:
* Escribiendo articulos, recopildndolos por internet (con los créditos respectivos).
* Hay que analizar al publico objetivo y determinar qué informacién o contenido
(juegos, aplicaciones, etc.) les podria interesar o podrian tener valor para ellos.
* Otras formas de proveer valor, es a través de:

o Videos

o Aplicaciones informaticas
o Juegos

o Articulos académicos

o Datos

Se necesita invertir tiempo y esfuerzo. Los resultados no son inmediatos. Se requiere
consistencia, perseverancia y compromiso. Damos gratis, recibimos LIKES a cambio, esto
se traduce en visibilidad, un mejor posicionamiento de marca, etc. El retorno de la
inversién ocurrird en el tiempo.

Esta estrategia estd subordinada a inversiones, ofrecer valor gratis y ofrecer productos o
servicios con descuento, son dos cosas muy diferentes. No se trata de ofertas de
marketing, como descuentos, bonos, cupones de regalo, regalos por venta, etc.

Herramientas:
*  Youtube
e Twitter

* Facebook
¢ TubeMogul
* Blog
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4.8 Estrategia VIII: historias de nuestros consumidores

En los medios sociales, las historias de nuestros consumidores, - son “moneda social”,
debemos motivar a los consumidores a compartir sus historias (con respecto a la
universidad). Los medios sociales incrementan el posible alcance de la historia (nimero
de posibles lectores), diseminan con gran rapidez, des-intermedian la comunicacién.

Facebook, tiene la facilidad, a través de STATUS, de poder, compartir con docenas o
centenas de amigos diversos tipos de informacion.

Con esta estrategia podemos promover la propaganda del boca a boca de nuestros
productos y/o servicios. Para ello debemos tener un algo que nos haga especiales (factor
“de asombro”). Algin producto o servicio en el que la PUCP destaque. (p.ej. Centro de
Idiomas - para la ensefianza de Chino Mandarin).

Son varios temas a trabajar:

* Identificar el (los) factor(es) “de asombro” de la PUCP

* Identificar a los fans acérrimos de la PUCP y darles acceso a que publiquen, comenten,
etc.

* Tener disponibles las herramientas (mé6dulos informaticos) para que el usuario pueda
compartir historias muy facilmente (ej. Cuenta en Facebook, con las autorizaciones y
configuraciones necesarias)

* Mecanismos de reconocimiento a estos fans (para animarlos a seguir publicando. Ej.
Fans de la semana, un curso gratis, etc.

* El conjunto de fans, se puede determinar, con servicios de quién es mas influyente en
los medios sociales(klout.com)

Para inspirar historias se debe dar atencién a formas de reconocimiento publico, mediante
premios, menciones, reconocimientos en algin tipo de servicio, etc. Hay que escuchar a los
fans, estar atentos a lo que dicen, responder oportunamente, agradecerles o premiar su
preferencia, etc.

4.8.1 Herramientas

e Facebook

¢ Klout
e Twitter
* Blog

*  Youtube

4.9 estrategia IX: incluir medios sociales en toda la experiencia del
consumidor

Lo ideal es que todos en la instituciéon que tengan contacto con clientes, sean capacitados
en los fundamentos de los medios sociales y la funcién de los LIKES - como “moneda
social”. (Kerpen, 2011-pag. 166), del EdgeRank, y de las diversas estrategias de marketing
en los medios sociales. La presencia de los medios sociales en la organizaciéon debe ser
transversal a funciones y departamentos de:

o Marketing-Publicidad
Relaciones publicas
Servicio al cliente
Ventas

O
O
O
o Operaciones
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o
o
o

Recursos Humanos
R&D
Etc.

Medios sociales deben ser parte del ecosistema de la Universidad, para conseguirlo, se
requiere que todo el personal utilice los medios sociales con fluidez.

Asegurar el uso de los medios sociales por todos los departamentos que tienen relacion
con los consumidores, permitira el trabajo en equipo de diversos departamentos,
unidades, oficinas. Todas las unidades deben manejar con soltura los medios sociales, para
que el trabajo en equipo funcione

4.9.1

Interaccion de las diversas unidades con los medios sociales:

Publicidad: En el tema de propaganda, se deben incluir los enlaces a medios
sociales en todos los medios pagados (tv, radio, impresos, e-mail, sitios web, mail
directo) -, esta es una oportunidad para generar conexiones desde los medios
textuales (text to connect). Las unidades de publicidad deben manejar la
propaganda en la red social.

Marketing: Determinar, crear, ejecutar y medir las promociones, concursos,
regalos, desemperfio de los programas de marketing y contenido a ser publicado en
las redes sociales. Es en esta unidad donde usualmente se manejan los medios
sociales de la institucién.

Relaciones publicas: Escuchar los comentarios de los consumidores. Estar atento
a la actividad en los medios sociales y otras formas de comunicacién. Estar
preparado para respuestas oportunas. Determinar los consumidores mas
influyentes, buscar formas de contactarlos y animarlos a participar en diversos
programas en los medios sociales.

Servicio al cliente: Escuchar las quejas y comentarios, pedidos de los
consumidores a través de las redes sociales. Animar a los consumidores que
todavia utilizan canales tradicionales a que retroalimenten o publiquen en los
medios sociales.

Operaciones: Crear e implementar politicas de medios sociales. Asegurar que
todo el personal sea fluido (utilicen con soltura) los medios sociales. Identificar los
puntos de encuentro de los diversos departamentos con los consumidores (touch
points) y asegurarse que esta relacion esté soportada por la tecnologia a través de
las facilidades que proveen los medios sociales.

Ventas: Utilizar las redes para promover el contacto con los posibles prospectos.
R&D: Escuchar las necesidades de los consumidores, escuchar a la competencia,
buscar el desarrollo de nuevos productos, Usar los medios sociales para encuestas
y preguntas, consultas a los consumidores.

Gestion/CEO: Designar voceros de la marca través de Twitter, Facebook, Youtube.
Interaccién con pares, pares claves, socios y medios.

Tecnologias de la informacidon: Proveer las facilidades para la conexién a las
redes sociales. Que las aplicaciones y servicios para medios sociales estén al dia y
que el uso sea seguro. Asegurar los datos y los contenidos de los medios sociales
de la institucién. Manejar las aplicaciones de Facebook, Twitter, etc., los plugins, y
cualquier otro medio social y aplicaciones moviles.

Oficina de Admision: Informacién sobre el proceso de admision, fechas,
requisitos, publicacién de resultados, comunicacién con los postulantes, etc.
Oficina de relacidon con colegios: Informacién sobre procesos de admisién para
alumnos de colegio. Informacién sobre admisién por Evaluacién del Talento.
Cursos de nivelacién para colegiales, etc.
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Centros de Educacion Continua: Oferta de programas, requisitos para ingresar a
los programas, etc.

Facultades - Programas Académicos: Informacién sobre la relacién de Programas
Académicos, requisitos de ingreso, etc.

Etc.

Los medios sociales no son s6lo para publicidad y marketing, los medios sociales deben
estar presentes en todo el ciclo del consumidor.

4.9.2

4.9.3

Facebook o la pagina web de la PUCP

Facebook - los LIKES hacen llegan a la gente al Fan Page de la PUCP (a través de
NEWS FEEDS, etc.), mientras que para llegar al sitio web, el usuario debe buscar o
ingresar manualmente la direccién en el navegador.

Si conviven (Facebook y sitio web) deben estar integrados (plugins de Facebook -
Anexo K). La forma real de conectar con los consumidores es a través de los
plugins de LIKES; “shares” y “recommend”. (no a través de iconos o enlaces). Se
debe integrar Facebook a la presencia web de la institucién (anexo K).

En lugar de intentar convencer a alguien de comprar algo, simplemente trabajar
para que nos haga un LIKE. Con el tiempo, los LIKES son los que animaran las
futuras ventas (en los amigos y amigos de amigos).

El sitio web es un empaquetado, usualmente estatico, y presenta la informacién
que la institucién quiere transmitir (la mayoria de las veces no es la que le interesa
al consumidor). El Facebook en cambio, presenta los comentarios, etc., en tiempo
real de los consumidores, el contenido es mdas relevante para los usuarios. En
muchas instituciones el Facebook se esta volviendo la “pagina oficial”

Proveer servicios y productos, de forma facil y eficiente, es mas facil a través los
medios sociales. Ej. Contenidos y materiales digitales (universidad).

Otras formas de incluir medios sociales en los procesos de la Universidad

Recordar a los consumidores (en el proceso de marketing y comunicacién) que
hagan los LIKES respectivos. ;Cuando?: al terminar una llamada, en la pagina del
sitio web, en los folletos, en la documentacién que circula por la universidad
(calendarios, horarios del semestre, etc.). Redirigirlos hacia el Facebook de la
institucién.

No dirigir a nuestro pubico al sitio web, porqué esta es una pagina mas bien
estatica, mandarlos a la pagina de Facebook, que es mas interactiva y deberia estar
mas actualizada.

Gastar dinero en marketing y publicidad y en conseguir LIKES y no responder
consultas o escuchar comentarios y responder inmediatamente, es gastar dinero
por gusto. Antes de invertir dinero en conseguir LIKES o mejorar el EdgeRank en
nuestros medios sociales, hay que trabajar en un “servicio al cliente”, tener
vendedores que generen respuestas como LIKES, productos “de asombro” que
generen LIKES y promuevan conversacion , optimizacién de procesos, que generen
la simpatia de los usuarios y los LIKES respectivos

Si queremos hacer marketing por medios sociales, la PUCP no puede cerrar el
acceso a Facebook en la universidad. En algunas unidades, se cierran los puertos
de ingreso a Facebook, para que los empleados de la PUCP, estén mas
concentrados en el trabajo y no utilicen tiempo de trabajo, en medios sociales.
;Como tener personal que aproveche bien la media social, cuando hay politicas
internas PUCP que impiden su uso?
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4.9.4

4.9.5

Se debe promover la conexién entre staff y consumidores a través de los medios
sociales, toda vez que los medios se han vuelto el estdndar de facto para la buena
comunicacion.

Herramientas

* Facebook - Plugins - Likes

e Twittter

*  Youtube

* Blogs
Conclusiones

* Acceso a los medios sociales debe promoverse en la Universidad, no limitarlo,
como ocurre actualmente.

* Las paginas web oficiales, estan perdiendo relevancia, hay que disefiar nuevas
formas de utilizar el Fan Page de la PUCP

* La gente no quiere tomarse el trabajo de “ir a paginas web”, quiere que éstas
les lleguen a sus puntos de encuentro digital (Facebook, Twitter, etc.)

* Desarrollar politicas PUCP para incentivar los LIKES and Shares, con
descuentos, becas, cursos, y otros beneficios, etc.

* Configurar el Facebook de la institucién, para permitir que todos (personal de
unidades que tratan con consumidores) puedan contestar, comentar, y dar
respuesta a inquietudes de los posibles consumidores 24/7.

* Los LIKES (niimero) es un activo para la marca PUCP

* La propaganda lineal de la PUCP (diarios, revistas), no tiene los links para que
los consumidores puedan hacer los LIKES. (botones “call to action”)

* En ndmero de fans no garantiza ventas, esto es algo que debe ser estudiado y
determinado.

4.10 Estrategia X: incluir propaganda pagada en medios sociales (Social
Media Ads) para mas impacto

Facebook tiene una unidad para avisos publicitarios, la PUCP debe aprovecharla
Facebook tiene la habilidad de construir endosos de palabra (word of mouth), de
los amigos, de propaganda personalizada (dirigida especificamente a alguien).
Endoso por “word of mouth” de amigos, es mas poderoso que cualquier forma de
propaganda lineal existente.

Propaganda personalizada y especialmente dirigida por interés de cada
consumidor, es un concepto muy potente.

Facebook ofrece diversos criterios de segmentacion, en un modelo sin precedentes
en otras formas de marketing o propaganda.

“Big data” (colecciéon de datos y analiticas - ej. Facebook), son compartidos con
millones de usuarios, por lo que se puede segmentar el publico, con bastante
precision.

“Friends of Connections” de Facebook, se trata de los amigos o consumidores que
han hecho un “Like” en nuestra pagina. Es la mejor forma de incrementar la base
de fans. Considerar que cada consumidor que hace un LIKE tiene en promedio 130
“amigos”, quiere decir que si tenemos 14,000 seguidores x 130 amigos, estaremos
llegando a 1,820,000 potenciales consumidores (Kerpen, 2011, pag. 57) (ver
Anexo M).
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* Es mejor en un inicio apuntar a estos “friends of connections”, para lograr su
atencidn, que a una audiencia masiva o publico no-segmentado.

* Es posible que los “amigos” de LIKERS existentes (quienes ya nos han dado un
LIKE), tengan intereses comunes o temas comunes con los consumidores que ya
tenemos, por lo que un acceso segmentado puede ser efectivo.

* En marketing - a publico mejor segmentado, mejores resultados y mas efectividad.

* Algunas ideas de Facebook Ads, para desarrollar relaciones con consumidores,
prospectos, trabajadores, pares internos y externos, etc.

o Saludos por los cumpleafios, con algin tipo de beneficio (un pequefio
presente, un saludo sorpresa, un descuento en algun curso, etc.

o Alos LIKERS - enviarles mensajes a eventos, promociones, etc.

o Usando el “COMPANIES”, se puede ubicar y contactar a los empleados de la
PUCP. Enviar felicitaciones, agradecerles por algin evento, participacién,
etc.

o Ubicar y contactar a los ex-alumnos, alumnos, grupos de interés, grupos de
investigacidn, de la PUCP; etc.

o Construir relaciones potenciales con pares de otras universidades,
colegios, etc. (utilizando la informacion del perfil de Facebook: Job Title,
Education and Work).

o Utilizar historias patrocinadas - unidad nueva del Facebook - que permite
que los usuarios interactden con la pagina.

* Avisos (ads) pagados

o Especial cuidado en la imagen, para que sea atractivo y conseguir los LIKES

o PPC - pay per click - se paga cuando alguien hace clic en el aviso y visitan
la pagina. Es decir, se paga, cuando hay resultados del aviso (conversién).
Recomendado para garantizar cuantas acciones se tendran por una
inversidn. Es una forma de generar trafico a la PUCP.

* Mantener los “ads” sociales, sociales.

o No utilizarlos para generar ventas directas. La gente utiliza Facebook para
socializar. No poner links *en otras paginas®*, para que enlacen carritos de
compras o la pagina web de la organizacion. Los enlaces deben ser hacia el
fan page. Esta conexion a la page, anima a los consumidores a conectarse.
La fan page anima a LIKES - lo primero es la conexién. Hacer que la fan
page, anime a conexién, a través de concursos, informacién sobre
productos y servicios, comentarios de otros consumidores, etc.

* La propaganda por Facebook es la mas usada y efectiva en las redes sociales, pero
hay otras: LinkedIn y Twitter. Ambas tienen la posibilidad de segmentar a un
publico especifico y ayudar a compafiias a construir su presencia en web y -o en
redes sociales.

* LinkedIn:

o Mas de 150 millones de perfiles de usuario

o Orientado a negocios - profesionales

o Facilidades de segmentacion: profesionales, incluyendo: industria, nombre
del cargo, experiencia, edad, género y ubicacion.

o Ofrece PPC desde presupuestos por propaganda desde 10$

o La mejor parte de LinkedIn es que debajo de cada enlace del aviso, hay un
link al perfil de la persona que puso el aviso.

o No es tan potente como “Friends of connections”, pero sirve.

e Twitter:
o Ofrece diversos modelos de propaganda. Estos permiten a los publicistas a
poner los “tweets” mas recientes de la institucidn, frente a la gente que esta
utilizando palabras clave particulares en Twitter. Lo mismo se puede hacer
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con las tendencias. Esta facilidad es muy potente. Es similar a los
“adwords” de Google, que son palabras clave preseleccionadas y
compradas. De tal forma que cuando el usuario busca (escucha) en los
motores de busqueda, salen los patrocinadores, en los listados de
busqueda.

o Tweets promocionados

o Tendencias promocionadas

o Cuentas promocionadas de Twitter

* Con Twitter no es tanto una bisqueda (como Adwords de Google), es mas bien una
“conversacion”.

* Ej. Si PUCP ha comprado en Twitter, palabras claves especificas como:
Universidad, Perd, Lima. Y un prospecto estd buscando universidades, en su
Twitter (parte superior) aparecerd el ultimo tweet de la PUCP. (Ver Anexo N). En
este caso, la PUCP, no aparece.

* Usualmente un aviso pagado en medio social o en medio tradicional (ad) busca :

o Crear conciencia
o Incrementar el deseo de compra
o Convertir a los “receptores pasivos” en clientes

Pero ademas los avisos en las redes sociales buscan:

o Iniciar la conversaciéon

o Lograr un “enganche”

o Con Twitter se puede lanzar el aviso a la persona precisa en el momento
exacto (a través del aviso patrocinado, tendencia patrocinada)

o Si Facebook o Twitter o ;?, abusan, de esta conexidn, corren el riesgo del
UNLIKE o “unfollow” (que puede ser para toda la vida). Esto es lo que pasa
con las listas de correo (que se usan para vender - son consideradas SPAM
y no se leen o se filtran)

o Las listas de correo, no se usan para “enganche” o proveer valor, se usan
para vender y por eso mismo no logran la conexién. La gente se molesta y
lo que hace es de -suscribirse de las listas.

o Se tiene la oportunidad de llegar al publico objetivo perfecto por .5% a 3%
(por. €j.). Y tenerlo cautivo de por vida. (La publicidad nunca ha sido tan
barata)

4.10.1 Herramientas

e Facebook
e Twitter
e LinkedIn

4.11 Estrategia XI: persuadir primero, vender después

No vendas, pero facilita y persuade a los clientes a comprar.

Para comprar en medios sociales (ej. Facebook), es necesario que la institucién haya
desarrollado confianza en sus fans (esto toma tiempo). Si queremos que nuestros
consumidores compren sin salir de Facebook, éste se puede transformar en un canal de
ventas, pero se le tienen que afiadir las aplicaciones para transacciones comerciales.

Medios sociales son canales sociales, para convertirlos en canales de venta se necesita:
* Construir conexiones
* Construir confianza
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* Elproceso de compra tiene que ser sin esfuerzo y muy satisfactorio

* Si el proceso de venta se vuelve muy agresivo, esto atentara contra la conexién y
confianza construida (podriamos conseguir un “UNLIKE” y “UNFOLLOW”)

* Configurar la facilidad comercial (carrito de compras, pagos por internet,
seguridad informatica, etc.)

Retorno de la inversiéon de dinero y tiempo en medios sociales
o Afianzamiento de marca
Reputacién de marca
Incremento de trafico a las sitios web por efecto de medios cruzados
Credibilidad
Lealtad y frecuencia de compra
Recomendaciones
Menos necesidad de propaganda pagada

O O O O O O

En el tema de ventas directas:
o Estd bien vender por Facebook, pero no ser demasiado intrusivo o
avasallador. El proceso debe ser facil, seguro y nunca agresivo
o Tratar que la experiencia sea sobre el proceso de compra y no sobre el
proceso de marketing y venta (parte intrusiva, disruptiva, no deseada)
o En resumen, los medios sociales se deben utilizar, como oportunidades
sociales de compra y no oportunidades de venta y marketing social
* Se pueden usar canales sociales como Facebook, Pinterest, como canales de venta
directa, para marketing y/o fomentar el crecimiento del negocio
* Aplicaciones para Facebook - para venta - es necesario configurar alguna
aplicacién de “tienda”.
o Show & Sell - convierte la padgina en Facebook en una tienda

o Shoutlet -
o Shop Tab - configura una tienda en Facebook (facil, rapido y sin mucha
inversion)

o Otras: 8thBridge, Payvment, ver anexo N - appsMav.com )

* Prestarle mucha atencién a la tecnologia detras del proceso de compra. Este debe
ser lo mas transparente posible, lo mas facil, estar asociado a medios de pago de
confianza (p.ej. Paypal). Crear o personalizar una pagina de Facebook, preparada
para verse correctamente en diversos dispositivos (tabletas, celulares). Habran
mas oportunidades de venta, al tener un proceso de compra simple y directa.

e Twitter:

o Construir confianza

Aprender de los lideres de la industria y consumidores

Escuchar - las conversaciones en Twitter

Marca - crear una presencia robusta

Ensefiar o mostrar al mundo lo que uno hace

NO se ha incluido la palabra venta o marketing --- si se consiguen todos los

puntos mencionados, la venta ocurre después. No dentro del Twitter.

O O O O O

* Diferencias entre el ciclo de consumidor tradicional y ciclo del consumidor en
medios sociales

o Relacién con el consumidor se intensifica luego de la compra.

o Laventano termina con UNA compra, es solo el inicio de la relacion

o El consumidor, permanece conectado por el resto de su vida (o hasta que
decida hacer un UNLIKE)

o La conexién que se consigue con el consumidor, tiene la ventaja de los
amigos de las conexiones, como futuros clientes potenciales
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o El proceso por Facebook es mas largo, pero también genera mas
frecuencia de compras e incrementa la conciencia de la marca en las redes
sociales de nuestros clientes

* Algunos otros usos de los medios sociales, por ej. Para agotar stocks

o Cupos en cursos, entradas de Teatro PUCP, Cine PUCP, eventos. En general,
ofrecer los “sitios” de espacios no cubierto de las diversas actividades
pagadas y no pagadas PUCP

o Ofertas o invitaciones a través de @PUCP (Twitter) o STATUS -o posteos
en Facebook/pucp.

o Cuando hay un exceso de inventario (ej. Libros, entradas para algun tipo de
evento), se puede enviar una oferta temporal por Twitter (@PUCP), con un
link para la compra. Esto genera ventas inmediatas, pero también mas
seguidores, que comenzaran a “seguir” a la PUCP, para enterarse de nuevas
ofertas. Con lo cual, la siguiente vez, habran mas oportunidades de compra
y venta.

o Sepuede pensar en algo como el modelo Groupon - modelo de compras por
grupos sociales.

= Modelo: grandes descuentos a cambio de asegurar que un nimero
de compradores comprara a la vez.

»  Paradivulgar, usar: mail y medios sociales

= E]J. Ofertas en Cine PUCP, en horas no pico.

= Nuevos clientes, se genera conversacién sobre buenas ofertas, etc.

= Software para “group-social buying” (tipo  Groupon):
Wildfireapp.com- se instala en Facebook (ver Anexo O).

4.11.1 Herramientas

e Facebook
* Pinterest
* Wildfire Apps

4.12 Estrategia XII: Factor sorpresa

Idear la forma de hacer pequefias cosas por los consumidores, por la comunidad, etc. La
idea es sorprender a los usuarios, como una forma de proveer valor o agradar al
consumidor, con alguna acciéon inesperada. Son formas de adquirir notoriedad, ser
recordado y ganar la relacién con la comunidad. Las acciones para conseguir notoriedad
no son al azar, son acciones reflexionadas y volitivas, con procesos y objetivos definidos.

Buscar formas de ser notable en las redes sociales:
* “Escuchar” y responder
* No utilizar los medios sociales como medios de comunicacién masivos
(“broadcast mentality”)
* No utilizar los medios como puntos de venta sino como puntos de conexién e
interaccion
* En Facebook la contienda es con la competencia de la vida real y también por
la atencién de los amigos de los amigos y las marcas por las que ellos apuestan.
o ¢(Qué se busca?
=  Cumplir con los estdndares de excelencia de medios sociales,
pero excediendo las expectativas
= Pequeflas y grandes cosas para sobresalir por sobre la
competencia
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= Pequeiias: Ej. Contestando preguntas en Twitter. Darle valor
afiadido al canal. Ej. Preguntas sobre diversos “expertises”:
informatica, educacion, temas de derecho tributario, etc.

= Grandes: ej. Concursos, loterias, apuestas, etc. Concursos, que
junten a los participantes, con una conexién emocional. Pueden
durar mas tiempo

= (Crear la oportunidad de ganar “algo” a alguien de la comunidad.
(genera conexion). Se trabaja en conjunto para el crecimiento
de la comunidad.

* ;Como incrementar el fan base de la instituciéon?

o Elemento humano que personalice la comunicacién con la comunidad
(es eficiente tener automatizados los procesos, para grupos grandes,
pero es mejor, tener contacto personalizado con los consumidores.)

o Los concursos, encuestas, regalos, loterias, pueden entretener y
conectar a miles de usuarios a la vez. Pero una respuesta “personal” de
una institucién grande, también podria lograr este objetivo.

o Combinar “automatizaciéon” con el toque humano.

4.12.1 Herramientas

e Twitter
* Facebook
¢ [nstagram

4.12.2 Tactica: compartir historias - viralizacion

* Buscar publicar historias le dan vida y hacen conocida una institucién y crean
conexiones entre la institucién y los lectores

* Lahistoria puede ser de:

o Lainstitucién, ;co6mo comenz6...?
o De alglin miembro de la institucion ...
o De cémo la PUCP cambié la vida de alguien

* Para generar publicidad viral, se debe lograr la conexién con los consumidores.

* Las historias humanizan las marcas y hacen que se “hable” sobre ellas - online
y offline.

* Las historias se cuentan con: “texto”, pero ahora también con imagenes y
videos. Por eso Facebook, Twitter, Pinterest e Instagram (fotos que son
etiquetadas, etc.) han tenido éxito.

* Ej. Tactica del “fan de la semana”, donde un consumidor cuenta su historia, con
respecto a la institucion. (el fan tiene amigos, los amigos hacen “LIKE”, el
proceso viral comienza).

* Recordar que la historia no es “sobre la PUCP”, sino sobre los “usuarios” (y la
conexién emocional que se pueda lograr).

* En el caso de videos con objetivos que se vuelvan virales:

o Cortos: 30 segs. a 2 mins.

o “Posts” en Facebook, Youtube y blogs

o Los videos de paginas de instituciones, a los cuales se les da LIKE,
generan LIKES en las paginas de las instituciones que los han
producido. (Ver anexo H).

* No a todas las instituciones les es facil conseguir historias para compartir. EN
la Universidad, podrian estar relacionadas con: proyectos de RSU
(Responsabilidad Social Universitaria), proyectos patrocinados por la PUCP,
proyectos conjuntos con otras instituciones, etc. Pero, deben estar
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relacionados a la experiencia del consumidor, para que sean valiosos y creen la
conexion. Ej. La PUCP y el entorno, diversos proyectos de desarrollo y los
vecinos pueden “votar”.. por uno u otro proyecto a llevar a cabo. Esto
generara: LIKES de consumidores, dar a conocer méas a la PUCP en el entorno,
posibilidad de financiamiento a proyectos, propaganda para los
patrocinadores PUCP (bancos, compafiias de comunicaciones, etc.)

4.12.3 Herramientas

Blogs

Online video
Youtube
Facebook
Pinterest
Instagram
Twitter
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Capitulo III. Conceptos: analiticas, métricas, sujetos de
medicion y herramientas de analisis

La importancia de analiticas digitales sobre los medios sociales. Principales
métricas y herramientas disponibles para procesar las analiticas por sujeto y por
medio social. Las métricas para verificar el efecto del uso de medios sociales para
marketing digital.

El medio digital, por su misma naturaleza, es un mundo de posibilidades para colectar,
medir, analizar, compartir, los datos que va generando la actividad del consumidor en su
interaccion con los medios sociales.

1. Principales conceptos
1.1 Complejidad de los medios sociales

Diversidad de:
* Numero de participantes (billones)
* Numero de plataformas y aplicaciones informaticas (miles)
* Herramientas de medicién, de analisis, de sintesis de datos e informacién, de
gestion de datos, reportes, etc.
* Diversas fuentes y formatos de datos
* Diversidad de dispositivos (tabletas celulares, computadores, etc.)
* Datos directos e indirectos
* Oferta de sistemas de anadlisis de datos en tiempo real

1.2 Datos que dejan los medios digitales

*  ;Quién eres?

*  ;Qué te gusta?

* ;Quéno te gusta?

¢ ;Cuando y donde has estado en linea?

¢ ;Cudles son tus habitos de compra?

* ;Quiénes son tus amigos? ;Quiénes tus seguidores?

* Informacién de la actividad de cada usuario en los diversos “espacios digitales”
¢ Comportamiento de los usuarios

* Habitos de consumo cambiantes (mas sofisticados en el tiempo)

* Afinidades y asociaciones con productos, servicios y otros usuario

1.3 Tipo de medios digitales
* Propios - blogs, paginas web, espacios de cuentas en medios sociales controlados

por la universidad y con acceso a los registros de actividad. Por ej. las listas de
correo de suscriptores PUCP, para marketing por email, son propias de la

universidad.
o Medios Ganados (earned) -muchos provienen del boca a boca - en el
marketing tradicional se conoce como: medios gratuitos. - ej. Las

comunicaciones que se vuelven virales (manejadas por relacionistas
publicos), que son vistas por millones y con inversién cero. Considerar el
potencial de los medios propios, para hacer marketing digital, si Facebook
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tiene 1.2B de usuarios y Twitter 200 millones de usuarios activos,
Instagram 200 millones (2014)21, YouTube un bill6n2z, etc.
* Pagos - Se refieren a los canales digitales que la Universidad paga para utilizar. Ej.
Google AdWords - para bisquedas pagadas o propaganda digital.

En ambos tipos de medios (pagos y propios), un dato que se colecta (entre otros) es el
CLIC. Con el “enganche” actual, hay una explosién de datos, que va mads alla del conteo de
los clics, por ejemplo: visitas a paginas, conteo de vistas a propagandas, tiempo que pasa el
usuario en cada pagina, etc.

Cada tipo de medio social provee datos y métricas asociadas, que permiten determinar
cuanto de ese medio deberia utilizarse en una mezcla de marketing. NINGUNA estrategia
digital, puede basarse en UNO SOLO MEDIO.

1.4 Medios sociales pagados

Ventajas
* Son mds maduros que los medios gratuitos
* Tiene métodos desarrollados y establecidos para:
o Seleccionar publico objetivo
o Segmentacion precisa de publico
o Capacidades de medicion del efecto en tiempo real (que pueden servir para
modificar en la marcha una campafia, etc.)
o Medios pagados son una de las mejoras formas de entender a una
audiencia.
Ya que:
= Trabajan con datos resultante de blisquedas
= Identifican al cliente
= Analizan el comportamiento del posible cliente
= Pueden predecir la accién del cliente (intencion)
o Enel 2012, 1a coleccién de datos y perfiles de audiencia crecieron en 400%
- con respecto al 2011. (Cross- Industry Study by Krux — Hemann, 2013).
Esto quiere decir que el nimero promedio de eventos asociados a la
coleccién de datos asociados a la visita de una pagina web crecié de 10 a
50, en sélo un afio, un indicador sobre la relevancia que analiticas y
métricas estan adquiriendo en el marketing digital actual
Desventajas

* No necesariamente evolucionan con la rapidez con la que aparecen los vehiculos
de medios sociales propios y/o ganados, tipo Facebook, Twitter, YouTube etc.

* Ofrecen funcionalidades como: “Paid display” _- o propaganda de “banners”,
alternativa de publicidad popular, pero cuya efectividad es materia de discusidn,
por el efecto de “ceguera de banners”, que ocurre por la saturacién e informacién y
ruido en la escena digital, esto mismo ocurre con los otros tipos de avisos que
encontramos en los medios sociales, los avisos estdndar(textuales) , los avisos
ricos (multimediales), avisos a través de juegos, y avisos a través de los medios
sociales. Con el tiempo, todos ellos se vuelven invisibles. Son tantos y vienen en
tantos tipos, que los usuarios los “bloquean” inconscientemente. Se vuelven “ruido
de fondo”, gran parte del tiempo y el objetivo de publicidad no se llega a cumplir.

El CTR - “Click Through Rate” -asi se conoce a la accién después de la aparicion del
aviso. El promedio del CTR para un “banner” es menor al 0.1% (es decir, menos de 1

! http://expandedramblings.com/index php/important-instagram-stats/
%2 http://expandedramblings.com/index php/youtube-statistics/
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por cada 1000 banners, genera una accién (CLIC) de parte del posible cliente, y hay
que considerar que UN CLIC, no es necesariamente una compra). (Hemann, 2013). Se
concluye que la propaganda por banners es muy utilizada, pero muy poco efectiva. Por
eso la necesidad de entender bien los medios sociales y sus promesas, y no utilizarlos
inadecuadamente.

Recoleccion de datos en medios pagados

o Coleccion de datos se efecttia por la organizacién (duefia del sitio y a quien
pagamos) y por terceros (compaiiias dedicadas a la captura de datos)

o Algunos de los datos se consiguen a través de “cookies”, que permiten la captura
de datos y hacer seguimiento (tracking) de audiencia

Ejemplos:

* Ej. ShareThis (widget). (Ver Anexo A15 a y b) - Esta aplicacién pequefia y
aparentemente inofensiva, se afade a nuestros navegadores, sitios web, etc., de
forma voluntaria (nosotros mismos la afiadimos o utilizamos, sin saber los efectos
colaterales), esta utilidad se instala con la intencién de “compartir contenidos”.
(Anexo A15, b), Al hacer clic el icono de ShareThis, el contenido es compartido en
diversos medios sociales a elegir, por ej. Wordpress, Facebook, etc.

ShareThis es gratuito, la trampa, radica en la entrega involuntaria (“data leakage”)
de nuestros datos, esta aplicaciéon (“widget”) estd filtrando datos sobre los
usuarios que la utilizan En el ejemplo -Anexo 15 c), cada vez que alguien comparte
imagenes o articulos del Diario Perd 21, estd dejando parte de sus datos
personales en los servidores de ShareThis. El “widget” se distribuye gratis, pero la
compania ShareThis, monitorea la actividad de los usuarios que estan utilizandolo
y compartiendo contenido a través de ShareThis, con otras redes sociales o sitios
web que también tienen el aplicativo instalado. ShareThis colecciona datos acerca
de los usuarios, sus gustos, lo que leen, que comparten, que almacenan (save) etc.,
y mas. Esto se completa con datos de otras fuentes de medios sociales, y se
consigue informacién adicional para segmentacién y seleccién de publico objetivo
preciso, que luego es vendida por ShareThis. ShareThis se menciona sélo como un
ejemplo, el modelo de negocio es utilizado por todos los medios sociales (Facebook
YouTube, Twitter, etc.), en resumen si estamos utilizando algo y no pagamos por
ello, debemos entender que nos hemos convertido en el producto, y ya no somos
mas el cliente.

* Enel Anexo A16 - a, b, ¢, d - Se presentan unos mapas de actividad de recoleccion
de datos personales - en un navegador web. Estos datos son recolectados, sin el
conocimiento de quien esta navegando. El ejemplo, a) es una representacién de
donde van quedando nuestros datos personales, al visitar: pucp.edu.pe. En este
caso vemos que nuestros datos personales son recogidos por: google.com,
youtube.com e ytimg.com. En el segundo ejemplo, al navegar por el sitio web del
“El Comercio”, diario de mayor circulacién en Lima, (b, c, d), vemos que tras una
navegacion de 10 minutos, nuestros datos personales han sido recogidos por todos
los nodos que alli aparecen (d), los nodos emisores (en amarillo - Los del
Comercio) y los receptores, todos los demas). Estos mapas son la representaciéon
visual de filtracién de datos. Como se observa, es abrumadora la cantidad de datos
personales recogidos en una sesiéon inocente de navegaciéon web. Asi como
tenemos aplicaciones que recogen informacién, podemos instalar aplicaciones o
utilidades (utilities) para evitar la pérdida de informacién. (en ambos casos las
aplicaciones tendrian acceso a los datos que nos podria interesar proteger).

* Una aplicacién para contrarrestar el “data leakage”: disconnect.me, hace un
monitoreo de los sitios web, donde estdn quedando nuestros datos personales y
bloquea el monitoreo.
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Existen plataformas informaticas conocidas como DMP (Data Management
Platforms), que permiten gestionar los datos recolectados. (ej. BlueKai (comprado
por Oracle), Demdex (comprado por Adobe, Red Aril, Krux, Turn, Collective...), son
warehouses (almacenes) de “cookies” enlazados con motores de analiticas, que
limpian, gestionan e integran los datos recolectados, con los datos de sitios
propios, sitios de terceros y navegacion en la web en general. Son costosos, pero se
justifican si hay una real explotaciéon de la informaciéon. Una evidencia de la
importancia actual de las analiticas es el interés empresas grandes en tecnologia
(Oracle, Adobe), comprando plataformas DMP.

Los DMPs - son pagados, tienen la capacidad de encontrar tendencias, entender y
segmentar publico de acuerdo a: atributos de usuarios, habitos de consumo en
medios sociales, etc. Es un gasto, pero incrementan la performance y mejoran la
eficiencia de las actividades de marketing en medios sociales, a través de la
seleccion del publico meta optimizado.

1.5 Medios sociales propios

Los medios propios, son aquellos medios sociales que han sido creados y/o son
mantenidos por la institucién. Por. ej.: pagina web de la Universidad, sitio de blogs de la
PUCP, las paginas de los programas académicos de la PUCP, fan page PUCP, etc. Al ser
propios, permiten recoger datos para inteligencia competitiva, retroalimentacién de la
experiencia del usuario, analiticas en tiempo real (de actividad en servidores controlados
por la PUCP), informacién de prueba para optimizacién del (los) sitios propios, sobre las
rutas de visita al sitio web PUCP, etc., ademas de actividad de CLICKSTREAM.

Ventajas

La posibilidad de analizar la actividad en servicios PUCP (blog.pucp.edu.pe,
videos.pucp.edu.pe, etc.), y entender la relaciéon entre ellos. Esto nos dard una
imagen completa de lo que ocurre en los medios sociales propios de la PUCP. Con
lo cual tendremos informacién para tomar decisiones informadas del mix de
canales a utilizar para marketing social de la institucidn.

Los medios propios aseguran acceso a registros de actividad, que estan en
nuestros servidores, y a los cuales podemos acceder sin restricciéon ni pago
Podemos explotar estos datos de forma manual o automatizada. Con herramientas
gratuitas o con herramientas pagadas (mas sofisticadas).

Desventajas

* Gestionar nuestros datos y procesar nuestras métricas requiere mas
infraestructura informatica (espacios en disco para almacenar los datos,
aplicaciones para gestionar y recuperar los datos, médulos de programacién
para emitir reportes, etc.).

* Requiere de recurso humano, para configurar los servicios para la recoleccién
de datos y proceso de los datos, manejo de la informacién.

* Requiere mds tiempo para integrar diversas aplicaciones (sean aplicaciones
informaticas gratuitas o pagadas), para lograr una fraccién de las analiticas
que se pueden obtener de los servicios pagados.

Consideraciones de analiticas de los medios propios:

Inteligencia competitiva: busca entender la actividad de la competencia (ej. Otras

universidades) en los medios sociales.

= Hay herramientas para entender lo que estd haciendo la competencia en
medios sociales, por ejemplo: Alexa, Google, Compete, etc. - informacién sobre
el perfil de su publico (Ver Anexo A17)
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Por ejemplo:
= Andlisis sobre SEO del sitio web PUCP, para optimizarlo y atraer
mas trafico
= Comparacién entre el sitio web de la PUCP y los sitios de la
competencia
= Informacién sobre: ;Dénde van los usuarios cuando visitan el sitio
web PUCP u otros medios PUCP?
= Informacién: sobre trafico, sobre publico (edad, origen, area
geografica, etc.)
= Informacién de: ;Desde dénde vienen al sitio web PUCP? ;otros
sitios de universidades?, ;Facebook? ;Busquedas organicas en
Google?, ;Ingreso de URL manualmente en navegador?, etc.
= Inteligencia competitiva se hace a mediante servicios pagos y
gratuitos. Las versiones pagadas ofrecen informacién mas
completa sobre el comportamiento de los consumidores, tipo:
* /A qué segmentos de audiencia estd llegando mi
competencia?
* ;Qué palabras claves tienen éxito en la competencia?
e ;Cudles son las fuentes de trafico de la competencia?
¢ ;Desde qué medios sociales se origina el trafico hacia el
sitio de la universidad y a los de mis competidores?
Para analiticas de medios sociales, los datos mas faciles de conseguir son para
inteligencia competitiva (a través de aplicaciones gratuitas). Ej. Blisquedas en
Google, Bing, Yahoo!, Alexa, Facebook, Twitter, YouTube, Facebook, etc.
Una herramienta para Inteligencia Competitiva: SimplyMeasured, en
simplymeasured.com (encontramos algunas herramientas gratuitas y pruebas
gratuitas de la plataforma (hay versiones gratuitas - de prueba, y una
suscripcion basica podria costar cerca de 1000 d6lares mensuales)
Hay aplicaciones o servicios mas sofisticado para medios especificos, por e;j.
para Facebook: EdgeRank Checker - revisa la calificaciéon (puntuacién) de los
“posts”, tendencias de las publicaciones en el tiempo, enganche con palabras
claves, etc. Esta informacién sirve para incrementar la exposiciéon y enganche
con los fans en Facebook.

1.6 Analiticas de conversion

Se conoce como “conversién”, a eventos en los medios sociales, como: compra,
registrarse para una suscripcion, compartir un objeto (articulo, video, publicacién,
etc.), aceptar la invitacibn a ver un video, un clic para seguir un enlace, etc.
Recordemos que una de las razones de utilizar los medios sociales para marketing, son
los eventos de conversion.

Se busca analizar las “conversiones” para:

o Conseguir la atribuciéon de conversiéon por canal. Con los datos que se
pueden recoger, no es s6lo el “Ultimo clic” el que puede ser medido o al que
se le puede atribuir la “conversién”, hay eventos anteriores que pueden
haberla definido. Se puede medir por canal: por. ej.: biusquedas pagadas,
por aparicion de “banners”, marketing por email, uso y efecto de “widgets”
(tipo ShareThis), etc.

o Recuperar el “camino de la experiencia de usuario”, y obtener de alli las
rutas de mejor y peor performance, - en términos de conversiones -, esto
sirve para optimizar estas rutas, llamadas rutas de navegaciéon. Poder
entender en que momento de la ruta surge el “abandono”, o ;Pasado qué
punto tenemos casi certeza que ocurrirda una “conversion”?, etc. Con
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respuesta a estas interrogantes, se puede optimizar la experiencia de
usuario, e incrementar los indicadores de “conversiones”.

o Ej. Blue Fountain Media, - ofrece modelos predictivos, que atribuyen
“conversion” a ciertos canales. Con esta medicién e informacién se puede
redefinir el mix de canales y las inversiones en campafias.

Clickstream (analiticas web):

Es el proceso de recoger, analizar y reportar los datos agregados sobre las paginas
visitadas (considerando el orden). Las visitas, son resultado de los CLIC, por eso se
llama CLICKSTREAM (stream - flujo, es decir: flujo de clics). Hay dos niveles de
andlisis de CLICKSTREAM: de trafico y de comercio. El de trafico, recoge la ruta
que sigue el usuario en el navegador, cuantas y cudles paginas vio el usuario en su
navegacion, tiempo de carga de la pagina, tamafio de la pagina (los datos
transmitidos), también registra retrocesos a paginas anteriores, etc. El andlisis de
comercio, utiliza la informaciéon de los CLICKS para determinar qué tan efectivo es
el sitio como un canal para el comercio electrénico. Busca informacién del
comportamiento del usuario en el sitio web, registra que paginas que vio, cuanto
tiempo estuvo en cada pagina, qué puso en el carrito de compras, qué sacé, y
finalmente, si se concret6 la compra, qué items compro.

= CLICKSTREAM: Es la forma mads antigua de analitica digital

= Equivalente al antiguo “log analysis” de website hits (el registro de
actividad del sistema)

= Las herramientas de anadlisis de registros de actividad han evolucionado,
ahora incluyen medicién avanzada y facilidades para obtener reportes de
diversas métricas.

= Herramientas para analiticas CLICKSTREAM (analiticas web) actuales,
incluyen:
= Paneles de control (“dashboards”) personalizados al sitio y a los
eventos de conversidn (acciones), notificaciones cuando un evento
llega a umbrales predefinidos por el usuario y por la performance
del sistema
= Analizadores de contenido, que miden la “calidad” del contenido. Se
mide: consumo, interaccién, aquello que los usuarios buscan (y
encuentran o no encuentran)
= Analiticas para moéviles:
= En general, para medios sociales, ha habido un incremento de
volumen de aplicaciones en la web mévil. Pero atin no se llega a la
masa critica de aplicaciones disponibles
= Para recoger correctamente los datos generados por los accesos de
moéviles, los sitios web deben estar optimizados para estos
dispositivos (de otra forma no se vera correctamente, ni se podra
interactuar con la pagina)
= Herramientas de “analiticas web” ya ofrecen soporte para méviles:
miden contenido a través de diversos dispositivos, y proveen
informacidn sobre:
* Procedencia del trafico movil
* Contenidos que los usuarios consideran interesantes
¢ ;Como se estd utilizando la aplicaciéon moévil?
* ;Qué plataformas moviles trabajan mejor con este sitio web?
e Métricas de usuarios, contenidos, usos, interaccion, etc.
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= Segmentacion significativa y personalizada
Con los datos que recuperamos de la actividad en medios propios, se
puede:

¢ Tomar las “analiticas web” y personalizarlas de forma
relevante para la institucién

* Definir variables y clasificar por segmentos grupales o
perfiles individuales de usuarios

* Obtener agregados de datos, pero, tal como los obtenemos
de las herramientas informaticas no tienen ningun valor Es
necesario “desagregar estos datos para que sean
relevantes.23

* Se puede dar el caso de tener demasiados datos y que éstos
sean inmanejables

* Facebook, tiene criterios de segmentacién, (edad, género,
ubicacion,...), pero no necesariamente esta segmentacion es
“significativa” para los administradores.

* Los criterios para segmentar deben dividir (segmentar) la
audiencia en forma que refleje a nuestros clientes o
prospectos (alumnos, potenciales alumnos). Se debe tener
especial cuidado en la “experiencia de usuario” (cada uno
es diferente). Permite ademas, llegar a subsecciones del
sitio web de la PUCP, e identificar quiénes llegaron a una
“conversion” y quiénes no y qué fue lo que defini6 la accion

1.7 Herramientas visuales: mapas de calor

o Facilidades que permiten visualizar graficamente los datos para analisis.

o Permiten los “overlays” (capas transparentes) de mapas de calor, por
criterios especificos.

o También permiten, interaccién con el mapa, a través de “click-points”, o
“geo-maps” que ubican geograficamente a los usuarios del sitio web.

1.8 Integracion de APIs (Application Programming Interface)

o Herramientas permiten la integraciéon con otros datos generados por: otros
sitios web u otras aplicaciones de otros sitios web, etc. Estas APIs facilitan
la integracién de los datos y posterior proceso de los mismos.

o Mashups?4 (aplicaciones web hibridas) - permiten combinar los datos de
diversa procedencia, de distinto formato, en distintas aplicaciones, para
generar reportes relevantes.

2 Avinash Kaushik — Reconocido autor en temas de analiticas web.

 La arquitectura de los mashups est4 siempre compuesta de tres partes: (A)El proveedor de contenidos:
fuente de los datos. Los datos estdn disponibles via una API y diferentes protocolos web como RSS,
REST y Web Service. (B)EI sitio mashup: es la nueva aplicacién web que provee un nuevo servicio
utilizando diferente informacion y de la que no es duefia. (C)El web browser cliente: es la interface de
usuario del mashup. En una aplicacién web, el contenido puede ser mezclado por los web browser
clientes usando lenguaje web del lado del cliente. Por ejemplo javascript. Los mashups deben ser
diferenciados de simples embebidos de datos de otro sitio para formar un documento compuesto. Un sitio
que permite al usuario embeber videos de youtube, por ejemplo, no es un sitio mashup. Como ya se dijo ,
el sitio mismo debe acceder informacion externa a €l usando una API y procesar esos datos de modo que
incrementen su valor para el usuario. (es.wikipedia.org).
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1.9 Analiticas de medios sociales (Facebook, Twitter, YouTube, etc.)

O

o

“Medios ganados (“real earned media” - el boca a boca y el “medio pagado”. El
medio pagado requiere inversién en tiempo y dinero en mantener la presencia de
la marca en la web.

Algunas métricas interesantes para analiticas de medios sociales:

= [dentificar fuentes de referencia y visitantes comprometidos

= [dentificar el contenido que genera mas interés

= Segmentar y medir efecto de campafias individuales

= Los datos obtenidos de “reportes de medios sociales”, pueden introducir
problemas de calidad en los datos, inconsistencias, alcance de informacion,
desincronizacién de datos, etc. Un ej. Google Analytics, considera algunos
medios sociales importantes, pero excluye a otros. Esto puede generar
“puntos ciegos”, que afecten la toma de decisiones y la credibilidad de los
reportes. Ya que hay una visién falsa del comportamiento de los usuarios y
del panorama de los medios sociales.

» Lo 6ptimo, una solucién integrada que contenga: analiticas web y analiticas de
medios sociales (ideal). Actualmente, no existe, por lo que el administrador
puede elegir integrarlas por funcién (gratis o pagada), mas que por fabricante.

= Por el momento, las analiticas de medios sociales ain son inmaduras y
fragmentadas. Hay mucha oferta, pero, no toda es de calidad, son caras, con
contratos obligatorios de un afio, por unos 1000$ mensuales (ej. Simply
Measured).

= Decision de compra del servicio, es frustrante. Las versiones de prueba no
siempre funcionan o funcionan para paginas de no mas de 2000 fans (por
ej.), PUCP tiene 225,000 y entonces la versién de prueba no funciona, y
decidir una compra, se vuelve un acto de fe. Se debe trabajar medio social
por medio social, una herramienta puede o no puede servir para gestionar
métricas de todos los medios sociales que gestionamos. Ademas, recordemos
que cada medio requiere de usuarios y contraseilas especificos.

Futuro: Fusiones y adquisiciones por casas de software grandes y conocidas. Mas
interés en acceder a las diversas aplicaciones, ya que el volumen de datos sera
inmanejable, para un proceso manual. Este debera ser automatizado por alguna
herramienta (probablemente pagada).

1.10 Retroalimentacion de usuarios

Hay herramientas cuantitativas y cualitativas: ej. Retroalimentacién de los
usuarios, via ventanas de comentarios, etc.
Se llama “la voz del consumidor”, en nuestro caso la “voz del alumno” o “voz del
postulante” o simplemente la “voz del visitante”.
En ocasiones, esta “voz” - no se permite. No hay la funcionalidad en la aplicacién
informatica o si la hay, se “edita” o se “borra”, para evitar comentarios que, se
piensa, puedan dafiar a la marca. Esto es un grave error.
Estas herramientas permiten una medicion continua y consistente de la
experiencia del usuario.

Se debe permitir, comentar sobre la marca, también comentar sobre la
herramienta (funcionalidad del sitio web)

Facilitar la retroalimentacién cualitativa, como complemento a métricas de
“clickstream” o de “conversiones”, ya que la experiencia de usuario, es crucial
para responder :

= ;Como valora el usuario el sitio web?

= ;Qué opina el usuario del servicio al cliente de la marca?

= ;Qué notale pone el usuario a la respuesta de la organizacién?
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= ;Cudl es el proposito de su visita en el sitio?
= ;Encontr6 el usuario lo que vino a buscar?
= ;Lo encontré facil de utilizar?

= ;Qué mejoras le haria al sitio web?

o Por medio de aplicaciones adicionales para encuestas, que se puedan integrar a la
experiencia de visita en el sitio web: ej. iPerceptions - proveen integraciéon con
herramientas de analisis, alertas segiin umbrales predefinidos ( es un médulo de
Simply Measured)

o Medicion de “Clickstreams” permiten andlisis cuantitativo, la retroalimentacién
de usuario -para analisis cualitativo

o Retroalimentacion del usuario dara respuestas a ;qué funciona? y ;qué no? en los
medios sociales utilizados por la PUCP

1.11 Analiticas en tiempo real

o Lo altimo en el panorama de medios sociales
o Lamedicién se puede ejecutar en cualquier momento de la interacciéon, no solo
en el momento del CLIC o de la “conversién”
o EICLIC se puede medir, pero no implica una accién posterior. En tiempo real, las
mediciones se hacen en el momento de la accién
o Serequiere de grandes recursos informaticos y de infraestructura, para los
espacios de almacenamiento, en velocidad de proceso de los servidores, en
capacidad de analisis y sintesis de los datos capturados, etc.
o Son analiticas para medios sociales propios. La herramienta puede ser propia o
pagadas.
o Herramientas: Chartbeat, Woopra
»  Permite que la organizacion se enfoque en optimizar la experiencia de
usuario, para cada individuo o segmento, en tiempo real.
= Reportan la actividad de usuario de segundo a segundo
* Ayudan a determinar qué tan activo es un usuario o segmento de usuarios
» Ayuda a determinar si el “camino” que sigue el usuario es 6ptimo o no, en
materia de conversiones
» ;Qué paginas son las mas activas?
= ;Qué contenido genera mas interés?
= ;Qué contenido no genera interés alguno?
o Considerar que las analiticas web, se basan en el andlisis de “Clickstream”. Pero el
andlisis en tiempo real, mide lo que ocurre entre los clics.
o Permite conocer comportamientos e introducir cambios en el momento (por. €j.
modificar una campaifia) y ver los efectos en ese momento
o Una manera de probar campanas, con la minima inversion
o Herramientas de medicién en tiempo real, son aplicaciones informaticas costosas

2. Otros conceptos o temas que se deben conocer

Algunos otros conceptos o temas que se deben conocer, tanto para medios pagados como
propios son los siguientes:

2.1 Herramientas y datos

* Tipos de herramientas:
o Analiticas de busqueda
o Monitoreo de medios sociales
o Registros de actividad de web
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Enganche con los medios sociales

Herramientas para medir audiencia

Herramientas para medir nivel de influencia

Herramientas para medir contenidos, calidad de contenidos, etc.

O O O O

2.2 Explosion de medios digitales

* Incremento de los datos que deben ser analizados, para que sea relevante
guardarlos. De otra forma, estamos desperdiciando recursos: espacios de
almacenamiento, capacidad de proceso, tiempo de proceso, etc.

* Mas medios sociales existentes, mas usuarios (nivel billones), mas datos generados
por cada interaccién, mas métricas disponibles. El panorama es demasiado
complejo, como para utilizarlo sin el conocimiento apropiado.

* Incremento en servicios en linea

* Incremento en herramientas para analiticas

2.3 Componentes de un “objetivo medible” en una campafia de marketing
Los componentes de un “objetivo medible” son los siguientes:

¢ Comportamiento
o Componente critico en la definicién de objetivos -;Qué comportamiento se

quiere logar?

= ;Se estd tratando de incrementar la “conciencia de la marca del ptblico
objetivo”?

= ;Se estd tratando de conseguir alguna accién de conversion del publico
objetivo?

= ;Cudl es el comportamiento que se esta intentando conseguir?

* Volumen o cantidad de cambio
o Indicador de cambio en el comportamiento
o Ej. Expresado como nimero: 5000 nuevos alumnos se registran para recibir
boletines. O como un %: Se espera un 8% de incremento en el ndmero de
postulantes inscritos en admision

e Tiempo
o Todo objetivo debe tener un componente de tiempo, que indica en ;“qué
tiempo”? ocurrird el cumplimiento de “tal objetivo”. (Este tiempo, indicara
cuanto durara la campaiia o el programa de marketing).

2.4 ;Qué se mide?

Son tres grandes rubros, los que los comunicadores necesitan conocer, hay métricas
populares para cada uno:

* Medios sociales: (FB, Twitter, YouTube, ej.)

o Propios

o Ganados
* Actividad Web

o Visitas, vistas en paginas, ratio de rebotes, origen del trafico, conversiones, etc.
* Analiticas de bisqueda (Search Analytics)

o Pagadas

o Organicas
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2.5 ;Como definir qué métricas?

Son tantas, que hay que definirlas segtin los objetivos de comportamiento que se quiere
lograr. Sin la correcta definicién, podemos estar recogiendo datos y generando métricas,
que no nos serviran para los objetivos propuestos.

* Ej. Conciencia de la marca, algunas de las métricas que podrian interesar 25:

o “Impressions”: el nimero de veces que un URL de nuestro sitio web aparecio
en resultados de buisqueda vistos por un usuario. No se incluyen bisquedas
pagadas (AdWords)

o Page views: el nimero de veces que una pagina es cargada en un navegador

Alcance potencial: nimero de fans y seguidores. Numero de LIKES.

o Menciones en un periodo de tiempo: nimero de veces que se mencion6 a la
marca en un momento de tiempo.

o Inlinks - nimero de enlaces que ingresan a nuestros medios propios

o “Share of Conversation”, cuanto nos mencionan, comparados a la
competencia

o Suscriptores a contenido nuestro

O

* Ej. Traer a un consumidor a la pagina web, las métricas que interesan:
Numero de clics

Ndmero de visitas - vistas

Ndmero de nuevos visitantes

Fuentes de trafico por segmento

Conversiones por fuente de trafico

Ratio de rebote - ;cudntos de nuestros visitantes se quedan en la pagina, mas
alla de los 30 segundos?

O O O O O O

¢ Ej.Ventas
o ¢(Numero de ventas culminadas por dia a través de medios propios?
o ¢(Numero de ventas culminadas por dia, a través de medios pagos?

2.6 Determinando las métricas de medios sociales propios y ganados

¢ Métricas de medios sociales propios (mantenidos por la PUCP)

o Facebook

o Twitter

o YouTube

o Blog.pucp.edu.pe, videos.pucp.edu.pe, textos.pucp.edu.pe, etc.

e Meétricas de medios sociales ganados

o Conversaciones que ocurren fuera de los canales propios.

o Enlas campaiias, se usan los canales propios, pero una campaiia se considera
exitosa, si las conversaciones se llevan a otros canales, por iniciativa de
nuestra audiencia.

o Toda conversacién acerca de la campana o programa de marketing sobre la
marca, que no se genere directamente de la Universidad se considera una
métrica de un medio social ganado.

2.7 Métricas mas relevantes

Se mencionan las métricas mas relevantes:

% http://expandedramblings.com/index php/youtube-statistics/
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* Para: Facebook
o Administrador de una fan page de Facebook -tiene acceso a Facebook Insights
(herramienta de analiticas gratuita de Facebook)
o Facebook Insights - provee informacién sobre:
= Likes totales - numero total de personas que le han dado Like a la fan
page
= Alcance - Nimero de usuarios Unicos, que han visto algiin contenido
asociado a la pagina
= Usuarios enganchados (“engaged users”) - usuarios que siguen los “post”,
consumen el contenido, etc.
=  PTAT - “People talking about this “, nimero de personas que han creado
una “historia” sobre nuestra pagina o en nuestra pagina (nimero de
personas diferentes)
= “LIKES”, “Comments” y “Shares” de “posts”
* Para: Twitter - métricas
o Followers - seguidores
o Retweets (RT): nimero de veces que un “tweet” ha sido “re-posteado”
o Replies: nimero de “updates” (actualizaciones) a través de la funcién
“@reply” /
o CTR (Clicks and click-through rate): mide la efectividad de la propaganda en
linea, es el numero de CLICs que gener6 un aviso pagado.
o Impressions

* Para: YouTube - métricas

Views: niumero de veces que ese video fue visto

Subscribers: nimero de personas suscritas a un canal

Likes/Dislikes

Comments

Favorites: nimero de veces que alguien marcé como favorito ese video
Sharing: ndmero de veces que el enlace del video fue compartido

O 0O O 0O O O

2.8 Métricas de los medios sociales ganados

* Para conversaciones ganadas en medios que no son propios, y en canales por los
cuales no hemos pagado.
* En medios sociales, esta diseminacién viene en forma de “sharing” o en forma de
“chateo” en una comunidad (“organic chatter”)
* Métricas:
o Conversaciones ganadas - fuera de los medios propios
o “In-Network conversations” - cuando los comunicadores promueven
conversaciones en las comunidades en linea. Hacer un seguimiento de este
tipo de contenido, es valioso para determinar que tan bien se estd fomentando
la accién del enganche (engagement)
o Hay herramientas para monitorear conversaciones ganadas:
= “Share of voice” (parecido a market share), en %, cuanto mas se habla de
una marca, sobre sus competidores.
= “Share of conversation” (sobre producto o campafia): % cuanta
conversacién ocurre vs la conversacién que genera la competencia
= “Sentiment”: sobre marca o producto. Cuantas conversaciones positivas,
negativas y neutras hay.
= “Message resonance”: La institucién “pasa” mensajes en la red. Monitoreo
de como llegan estos mensajes (estrategia y herramientas de escucha).
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=  “Overall conversations volume”: En un tiempo determinado, se monitorea
el volumen de conversacion de un producto o marca. Es un indicador de
que tan bien se ha recibido el mensaje en otros medios. Este indicador,
también refleja la visibilidad de la marca. Una visibilidad que aparece y
desaparece, es indicador de problemas en la estrategia de marketing.

o Las “in-network conversations” -

= Conversaciones o contenido generado por la comunidad y posteado en
canales propios.

* Indicador de visibilidad de la marca

= Lamarca debe participar fomentando la conversacién (no iniciada por
ellos)

= Las métricas son muy parecidas a las mencionadas en los canales
(Facebook, Twitter, YouTube). Pero, aca no nos interesan los LIKES,
vistas, suscripciones, etc. Sino, analizar resultados a nivel “posts”, €j.

» o«

LIKES por “post”, “shares x post”, “replies x post”, etc.
2.9 Métricas de sitios web (datos web)

* Serefiere a sitios web (ej. www.pucp.edu.pe)

¢ Herramientas: Google Analytics, WebTrends, etc.

¢ [gual que con medios sociales, la web genera volumen alto de datos

e Métricas web - igual que el resto -, deben responder a los comportamientos que
queremos cambiar (objetivos propuestos por programas o campafias de
marketing)

* Las métricas van a permitir hacer un seguimiento de la efectividad del sitio web y
la forma como se relaciona este sitio web con otros canales.

e Métricas mas populares:

o Vistas Unicas de paginas (Unique page views): nimero de visitas en las que
una pagina ha sido vista una vez.

o Bounce rate2¢ - mortal, si es alto. Ratio entre: Porcentaje de visitantes que
abandonan luego de navegar en una pagina (la primera a la que llegan).
Métrica de eficacia de la pagina. Se relaciona con el tiempo que uno se queda
en una pagina. Menos de 30 segundos, es malo. Una cosa es lograr que el
visitante llegue a la pagina y otra que se quede. Cuando se queda, es que el
programa o campafa ha sido exitosa. Si se queda y hay efecto de enganche y
conversion (“call to action” es mejor todavia). Notar que Twitter y Facebook,
resuenan con la voz de otros. El sitio web es la voz de “uno” (la PUCP). Un
promedio de 50% de ratio de rebote, es considerado “normal”.

Cuando el “bounce rate” es alto, significa que la pagina:
= No ofrece informacidn interesante

= Contenido puede ser engafioso

= No estd bien disefiada

= Problemas de SEO: ej. Tiempo de carga elevado

= Dificultad para navegar

= Que la invitacién por email ha funcionado

= Que los motores de blisqueda estan funcionando.

= Que el enganche funciona y trae visitantes, pero la pagina no logra
completar (accién) la relacion con el consumidor. (venta, registro, etc.)

%6 http://mashable.com/2013/11/22/bounce-rate-metrics/
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o “Pages per visit’- el nimero de otras paginas ademds de la pdagina de
aterrizaje son revisadas en la navegacién, en una misma sesion.
o Tiempo promedio por visita a un sitio web
o Costo de enganche por visita
o Fuentes - origen del trafico: conociendo el origen del trafico, se puede hacer un
“match” de los contenidos de los medios sociales con la presencia en la web.
o Conversion
= Métrica méas controversial
= Llegar a un sitio web, no asegura ninguna accién posterior
» Son diversos los tipos de enganche. ej. Compra se mide en $$
= Nuamero de LIKES, nimero de registros, nimero de suscripciones, nimero
de emails conseguidos, nimero de descargas de algtin contenido, etc.
= Conversién es el nimero de veces que un cliente ha ejecutado alguna
accién en una de nuestras paginas
= Cualquiera sea la forma de la “conversién”, ésta debe ser medida, para
poder demostrar el valor del programa.

2.10 Criterios para elegir métricas correctas: Search Analytics

2.10.1 Categorias: pagadas y organicas
* Lastres que importan: “Search analytics”, “web analytics”, “social media analytics”.
* Las métricas de “search analytics” deben responder a que comportamiento
queremos lograr-cambiar, etc. Campo relativamente nuevo
* Origen “Search analytics” - Google y Google ranking algorithm
* (ategorias de search analytics
o Busquedas pagadas: cualquier forma de propaganda en linea, que relaciona
un “aviso” o “propaganda”, a una busqueda por palabra clave. Ej. por palabras
claves: Educacién Superior. Se relaciona con un aviso pagado de la PUCP.
o Busquedas organicas - las que se generan por los motores de bisqueda. Se
inician con términos de buisqueda

2.11 Analiticas de busquedas pagadas -métricas

* C(lics

¢ CTR (click through rate)
¢ Costo por clic

* “Impressions”, “ shares”
* Ventas por clic

* Posicién promedio de la pagina (en el resultado de biisqueda)
2.12 Analiticas de busquedas organicas -métricas

¢ Palabras claves conocidas y desconocidas (ej. asociaciones)
¢ Palabras de la marca conocidas y desconocidas

* Numero de visitas totales

* Numero total de conversiones x palabras claves conocidas
* Posicién promedio en el resultado de busqueda

2.13 Reportes de métricas

* Depende de la necesidad de informacién de los responsables de marketing y de la
institucién
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* Se puede comenzar con una “foto instantdnea”, una vez al mes - una sintesis de las
métricas elegidas como importantes.
¢ (Cada 3 meses, un reporte mas profundo que muestre informacién sobre los
cambios de comportamiento de los clientes
¢ Plantillas de reporte:
o Pueden ser:
= Word
= Excel
= Programas de monitoreo y reporte - “scorecards “, un resumen de
comportamiento del programa o campafia)
= Unreporte ad-hoc, producto de algiin programa informadtico que esté
procesando la data recopilada
* No todala gente de la organizacién necesita el mismo reporte. Personalizar el
reporte por cargo o funcién. (;qué, como, cuanto, qué tan frecuente?, etc.)

2.14 Elementos que intervienen en el trabajo de analiticas

* Las herramientas informadticas para captura, proceso, divulgacién de resultados

* Elemento humano - andlisis y accién - provee un contexto de valor sobre la
organizacion, establece los objetivos detras de la coleccién de datos, correlaciona
los multiples conjuntos de datos en la biisqueda de soluciones de los problemas de
la institucién, define las herramientas a utilizar y actda. (si esto no ocurre, no tiene
sentido el tiempo, esfuerzo y la inversién) de obtener las métricas.

Otra forma de analizar las métricas y analiticas es segin el sujeto. Tenemos 6 tipos de
“sujeto”: escuchas, busquedas, audiencia, contenidos, enganche e influencia y hay
herramientas disponibles para cada tipo. Ej. Herramientas para el andlisis de audiencia.

3. Herramientas para analizar la “escucha de los medios sociales”

El mercado de herramientas de “escucha social”, comienza a adquirir relevancia desde el
2007. La “escucha social” aparece como una herramienta muy util para la mineria de datos
en medios sociales, en la bisqueda de oportunidades de posicionamiento y andlisis de
actividad de los medios.

Las compafiias de andlisis de medios tradicionales, son las que comenzaron a ofrecer
soluciones para medios sociales. Ej. Factiva, BurrellesLuce, PR Newswire (tradicionales),
con el tiempo han ido apareciendo “start ups”, para la misma funcioén, ej. Sysomos, Visible
Tehnologies, Crimson Hexagon, etc. La oferta de herramientas para esta tarea (analisis de
escucha) estd en funcion del tamafio de la empresa, pero por los precios actuales, la oferta
estd dirigida instituciones medianas y grandes.

3.1 Funciones de las herramientas de monitoreo (“escucha”) de medios
sociales

* “Escuchar” y un seguimiento de “conversaciones” en medios sociales, partiendo del
uso de palabras claves. EJ. “pucp”, “educaciéon superior Perd”.
* Informar a comunicadores e investigadores de mercado sobre temas de marca,
como:
o Ubicacién geografica y canal social de la conversacion (blog, foro, YouTube,
Twitter, etc.)
o Sentimiento - antes, para percepcién de la marca - se hacian encuestas-, ahora

se puede lograr con aplicaciones o plataformas “escucha”
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o Penetracién de mensaje clave: los comunicadores reciben la retroalimentacién
de forma inmediata, y pueden analizar como el “mensaje” resuena con los
accionistas claves (online - a través de métricas ya presentadas, como nimero
de vistas, impresiones, alcance, CTR, etc.)

o Detectar “influyentes claves” - como efecto del “rastro digital”, es mas facil
identificar quién dirige (mayor influencia) la percepcién de la marca

* Con aplicaciones “escucha”, se obtiene informacién para el desarrollo proactivo de
contenidos, planificacién y manejo de reputacién e inteligencia competitiva.

3.2 Evaluacion de herramientas de “escucha de medios sociales”

Para evaluar herramientas de “escucha de medios sociales” se deben considerar las
siguientes capacidades antes de elegir:

Caracteristicas deseadas:
* Captura de datos - Que la herramienta permita la selectividad. Capturar todos los
datos (sin criterios de discriminacion), haria imposible discernir lo importante

o Capacidad de discernir canales para los cuales la herramienta es mas
efectiva (blogs, foros, Facebook, Twitter, etc.)

o Que pueda capturar la cantidad deseada de datos para un canal especifico

o Que pueda capturar texto completo y partes del texto, pues nos interesa la
aparicion en la conversacién de la palabra clave que inicia la busqueda, pero
también el contexto

o Que ofrezca funciones de categorizacion, esto difiere de software a software
(buscar uno con el que estemos cémodos)

*  Prevencion de SPAM - Esto esta en relacion a los datos que captura la
herramienta. Hay que considerar que ofrece en términos de algoritmos y recetas
para configurar los filtros “antispam” para los criterios de filtrado de datos

o No se puede, ni es aconsejable, capturar 100% de los datos posibles

o Filtros de SPAM que “aprendan” de lo marcado como SPAM, que sean
rigurosos (por defecto) y faciles de configurar

* Integracion con otras fuentes de datos

o Deben permitir la integracién de conjuntos de datos dispares (forma, origen
)

o Fuentes de datos primarias:

= CRMs - de la institucion
= Meétricas web (ej. Como un consumidor va de “hablar” de una marca a
“visitar” la pagina, a ejercer “alguna accién sobre la pagina”, etc.

* Costo -

o Las herramientas gratuitas o de bajo costo, ofrecen funcionalidad limitada.
Requerira integrar mas de una aplicacién, lo que se traduce en mas tiempo,
esfuerzo y recurso humano.

o Soluciones para instituciones mas pequefias, algunas herramientas pagadas,
tienen propuestas de precio escaladas.

e Capacidad mdvil: seguimiento de las conversaciones desde dispositivos
moviles
= Plataformas preparadas para moviles
= Que ofrezcan una imagen de la tendencia de las conversaciones
= Algunas de estas plataformas méviles ofrecen funcionalidad para agilizar el
“workflow” (E]. Redirigir conversaciones a otros miembros del equipo.
Intervenir en la conversacion y avisar al resto del equipo de la respuesta, etc.).
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= (Capacidad de monitorear mas de un canal social a la vez — dentro de la
misma interfaz.

= La“escucha” y la respuesta debe estar encuadradas dentro de las 24/7 y 365
dias al afio, por eso la posibilidad de hacerlo desde un celular o dispositivo
movil es critica.

3.3 Otras especificaciones a revisar en la aplicacion o servicio informatico

(A qué tamano de organizacién esta dirigida? Revisar la facilidad de configuracién y uso, la
relaciéon de medios sociales que puede “escuchar” y si es posible afiadirle nuevos medios
sociales, facilidad para configurar palabras claves y palabras asociadas. Disponibilidad de
médulos de reporte (incluidos en el precio). Capacidad de importar datos y exportar
resultados en formatos diversos. Acceso a datos histéricos, - sin precio adicional-.
Determinar preferencia, si el servicio es por “hosting” (en servidores ajenos) o en
plataforma propia (mas versatil). Capacidad de gestiéon de las “conversaciones”, ej.
conformar sub-equipos por temas de conversacién, correo interno y espacios compartidos
en la plataforma para comunicaciones entre el equipo, sub-equipo, etc.

3.4 Herramientas informaticas disponibles
* Unas 250 aplicaciones disponibles (Hemann, 2013)

Las principales:
* Sysomos, dos componentes: Map y Heartbeat. Map para investigaciéon (menciones
de eventos, marca, competidores, industria) y Heartbeat para monitoreo (datos
histéricos, conversaciones en diversos canales, relaciones nodales entre diversas
palabras claves, geografia y demografia.) Es una plataforma robusta, para
organizaciones de diversos tamafos.
¢ Radian6: competencia directa de Sysomos.
o Pone los “datos en tiempo real de los consumidores” en la mano de los
publicistas, lo cual permite crear contenido dirigido sobre la marcha, crear
programas mas exitosos, y responder a necesidades de clientes a tiempo.
o Caracteristicas
= [diomas .- capturay “escucha” diversos idiomas
= Monitoreo de diversos tipos multimediales (por defecto - todos los tipos
de contenido multimedia)

= Geografia - permite especificar las regiones geograficas de interés, para
configurar perfiles personalizados

= Permite definir una lista de fuentes desde las cuales extraer menciones

= Keywords - palabras claves: Simple por palabras, o avanzado por grupo
de palabras, por proximidad de palabras y por exclusion.
o Problemas con Radian6
= Mas SPAM que Sysomos
= No tiene datos histéricos precargados, cargarlos conlleva a un pago
adicional

= Plataforma basada en flash - un poco inestable

= Salesforce.com(CRM) ha comprado Radian6 y se espera una integraciéon
entre los datos del CRM y la obtenida por la herramienta “escucha”

4. Herramientas para “busquedas - search analytics”

Se trata de la “habilidad de ser encontrado” - y guarda relacién cercana con el
funcionamiento de los motores de bliisqueda (Google, Yahoo!, Bing, etc.). Estas herramientas
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ayudan a entender como una organizacién (o marca, o producto puede ser “encontrada mas
facil” a través de buisquedas organicas (listados de resultados de bisquedas en Google, p.ej.)
o0 a través de bisquedas pagadas (por medio de propagandas). (SEO y SEM)

Para ser encontrado en el mundo digital, se requiere que nuestros medios sociales propios
estén optimizados con las técnicas de SEO y SMO, que nuestros contenidos sean de calidad,
que nuestra marca (PUCP) esté bien posicionada, y que las aplicaciones informaticas o
estrategias digitales utilizadas estén en condicion de eliminar el ruido digital, y generar
trafico hacia la institucién mediante técnicas de SEO y SEM y SMO.

4.1 Caracteristicas de las herramientas para- busquedas -o “search
analytics”

* Son el primer vehiculo que usan los potenciales usuarios (al realizar buisquedas)
en internet y son los buscadores, el lugar donde los consumidores pasan la mayor
parte del tiempo cuando estan en internet

* Entreel 2011 - 2016 - se estima una inversiéon en marketing digital (todos los
canales) de $42B, de los cuales $21B son de marketing de busqueda.2” En 2012, se
reportaron mas de 1.2 trillones de busquedas en Google28

* Laaudiencia potencial solo en Facebook: 1.2B de usuarios, Twitter: 500M

* Algunos motores de busqueda ya ofrecen herramientas para analizar el
comportamiento del consumidor, con respecto a que es lo que ESTE consumidor
busca. (“nanotargeting”)

* Mucha de esta informacién esta disponible de forma gratuita (atin), es probable
que esto cambie en el tiempo

4.2 Busquedas web - “Search analytics” como soporte de desarrollo de
contenidos (como iniciativa de marketing)

* Para mantener una buena posicién en los resultados de biisquedas organicas, se
deben aplicar técnicas y estrategias de SEO. (Ej. “Keywords” en los contenidos
ofrecidos asociados a la marca, construccién de “inlinks”, optimizacién de
contenidos, trabajar en la arquitectura de la informacion, etc.)

* Se puede trabajar con propaganda pagada para enlaces que apunten a la PUCP, las
busquedas se traduciran en visitas, las que a su vez pueden derivar en
“conversiones.

* Identificar y escoger asociaciones de la marca, para utilizarlas en propagandas
pagadas y/o optimizacién de contenidos web (SEO)

* Contenido (palabras claves, etiquetas, enlaces) que publica una marca (PUCP)
tienen un efecto directo en el evento de ser “encontrados” (mercado de
busquedas). Si no se establece esta conexién - y no nos encuentran, se pierden
oportunidades

* Identificar tendencias y cambios estacionales- el comportamiento del consumidor
varia, estas variaciones pueden comprenderse con mas facilidad con herramientas
de busqueda. Por. ej.: épocas de admisién, en fechas de exdmenes, etc. Se aplica no
solo a la propia organizacién, sino también a la competencia (inteligencia
competitiva). Conocer las variaciones, permite una mejor asignaciéon o uso de
recursos., ya sea en forma de avisos pagados, o recursos internos asociados al
desarrollo de contenidos, etc.

" Forecast: US Interactive Marketing Spend, 2011 to 2016. Digital Marketing Forecast Report by Forrest
Research.
2 http://www.google.com/zeitgeist/2012/#theworld
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* Soporte a nuevos productos en el momento de lanzamiento en el mercado, se
puede obtener datos, para entender mejor la forma en que estos productos son
recibidos en el mercado, la fluctuacién de la demanda, etc. Se puede aprovechar
para que los publicistas comprendan, donde el interés es mayor, o que atributos
del producto tienen mayor aceptacion.

* Las auditorias de marca, suministran informacién de cémo los consumidores
piensan, siente, comparten y actian en relacién a una marca, en los canales
digitales. Estas pueden servir para informar a los responsables de las campaiias de
marketing, lanzamiento de productos, desarrollo de estrategias digitales, etc., para
mejoras en productos o servicios y posteriores correctivas.

4.3 Herramientas para “analiticas de bisqueda”

Google Trends?° (antes Google Insights for Search). Reconoce las tendencias mas
populares de busquedas en Google, al tiempo que identifica el interés actual de los
consumidores, basado en las “search queries”. (Ver Anexo A18)

YouTube Trends30 - YouTube es el servicio mas popular para la publicacién de videos en
Internet y también el segundo motor de blisqueda en tamano. YouTube Trends: toma el
pulso del momento y ayuda a identificar tendencias emergentes, (ver Anexo A18 - b), los
videos mas compartidos, los mas vistos, etc.

Algunas razones asociadas a las analiticas sobre videos

* 72 horas de video se suben a YouTube en cada minuto. 4 Billones de horas de video
se consumen al mes en YouTube (Hemann, 2013)

* Las cargasy descargas de videos, generan datos digitales indirectos para analisis.

* Seregistra informacion por persona sobre el interés en tipos de buisquedas (tipo de
contenido, funcién del contenido, tamafio preferido en términos de tiempo, etc.) por
persona y sobre el comportamiento del consumidor

* La informacién recabada y segmentada segun variables geograficas y de tiempo,
pueden proveer oportunidades para mensajes personalizados en este u otros
formatos

Google Adwords - es un herramienta asociada al trabajo con palabras claves (“Keyword
tool”) (SEO) - Google ha incorporado una herramienta gratuita de investigacion de
palabras clave. Esta herramienta se encuentra en su plataforma de campafias Adwords31. A
través de Google Adwords se obtiene un entendimiento sobre qué palabras y tépicos son
asociados por los consumidores con nuestra marca. Se basa en los términos que generan
mas trafico hacia nuestro sitio web, si nos enfocamos en el uso de estas palabras clave, en
los mensajes, contenidos del sitio, construccién de links, y contenido externo para
publicacién, se maximiza el trafico potencial, las conversiones (acciones) y el enganche.
(SEOQ). Para efectos del marketing digital, las asociaciones de la marca se derivan de las
busquedas y su efectividad en incrementar el trafico al sitio web, esto permite determinar,

para efectos de publicidad, que palabras claves y asociaciones son mas relevantes.
* Antes fue “Keyword tool” y ha sido reemplazado por Keyword Planner. (ahora es

un mix de “keyword tool” y un planificador de trafico) (Ver Anexo A18 c) )
* Informa y refina la propaganda a través de Google y permite que cualquiera
explore en detalle, las asociaciones de marca que los consumidores estan haciendo.

“http:// www .google.com/trends

3 http://youtube-trends.blogspot.com
3! https://adwords.google.com/o/KeywordTool
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* Propaganda se hace por Google, las bisquedas se hacen por Google también, es
l6gico pensar que el descubrimiento en relaciéon a palabras claves, intereses,
informacién demografica, etc., serd mas preciso

* Adwords provee informacién sobre:

o Ubicacién - filtro de buisquedas por ubicacién geografica - hasta nivel pais
o Idioma: Filtra por idioma y soporta 42 idiomas.
o Tipo de dispositivo: - en el entendimiento que el comportamiento del
usuario de PC es distinto al del mévil - incluye:
= Busquedas que se originan en computador de escritorio
= Busquedas que se originan de moviles
o ldeas: filtro por ideas, palabras claves, - competidores (bajo, medio, alto)
para una palabra clave en particular.

Yahoo! Clues32- Herramienta para reportar tendencias sobre busquedas de palabras
claves en el tiempo (popularidad de la palabra clave). Provee informacién sobre el tipo de
personas que estan haciendo busquedas por medio de palabras claves especificas. (Ver
Anexo A23)
* (ategorizay clasifica busquedas (diarias) en Yahoo.com
* Compite con Google Trends
* Datos y reportes se presentan en forma visual y mas amigable que Google
* Informaciéon de edad y género se incorpora a las biisquedas, lo que da informacién
sobre quien estd interesado en nuestra marca de forma inmediata. (Ver Anexo 23)
* Reportes en mapas interactivos
* Yahoo! Tiene un 15% del mercado de biisquedas, mientras que Google tiene un
67% a Diciembre del 2012. (Hemann, 2013)

4.4 Listados de herramientas pagadas para analiticas de busqueda:
* KissMetrics Indispensable SEO Tools (blog.kissmetrics.com)

¢ SearchEngineWatch (http://searchenginewatch.com)
* 1[40 SEO TOOLS (www.seocompany.ca/tool/seo-tools.html)

4.5 Herramienta pagada - BrightEdge

BrightEdge SEO Platform (www.brightedge.com):

o Todas las analiticas web en un solo panel de control (Dashboard)

o Ej. Términos - palabras claves - nos indica como estdn valoradas en SERPs 33 por
posicién en los listados de resultados, para cada motor de bisqueda

o Muestra la tendencia de CADA pagina del sitio en una linea de tiempo, para revisar
la performance. (por. ej. Para ver que esfuerzos de optimizacién han tenido efecto)

o Reportes de SEO

5. Herramientas para Analisis de Audiencia

Andlisis de audiencia involucra algunas actividades de investigacion, con el objetivo de
obtener informacién clave sobre:
o ¢Cudl es la audiencia a la que queremos llegar?
o Cémo delinear el perfil de la audiencia digital:
=  Andlisis - ;Quién es la audiencia?

32 http://clues.yahoo.com
3 SERP: Search engine results page (pagina de resultados de motores de bisqueda).
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= Entendimiento: ;Qué edad?, ;qué género?, ;nivel educativo?, ;ubicacién
geografica? ;idioma?

= Interés: ;qué buscan?, ;qué leen?, ;qué comparten? ;con quién interactiian?

= Contexto: ;Dénde es que nuestra audiencia utiliza su tiempo en linea?

= Necesidades: ;Qué demanda esta audiencia de la marca?, ;Qué servicios?,
;Qué productos?, ;Qué aplicaciones?, ;Qué contenido?, ;Qué informacién?, etc.

* Debe ser interés de la Universidad personalizar este perfil: Por ej. ;Qué
necesidades o intereses deberian ser cubiertos por la PUCP? ;Para afiadirle
valor a la relacién con su audiencia?

Nos interesa el andlisis de audiencia para asegurar que se estd “entregando” valor al
publico objetivo. Mucho de este “valor” viene representado en forma de contenidos que
se puedan ofrecer, recordemos que la web es, principalmente, una plataforma de
publicacién.

5.1 Analisis de audiencia
Analisis de audiencia tendra efecto en:

* Estrategias digitales de la PUCP
* Andlisis de audiencia sera el soporte para que la estrategia digital de la
PUCP sea exitosa.
* Laaudiencia potencial estd desperdigada en multiples sitios y plataformas.
Con fuentes de datos diversos y dispares, necesitamos entenderla bien
para poder dirigirnos a ella.
* Sise desconocen los datos de los posibles clientes, la estrategia digital
estard basada en entregar contenido, con poco o ningun valor afiadido.
* Estrategias de contenido
* Contenido se refiere a todo tipo de medios: audios, texto, video, imagenes,
etc.
* Contenido relevante promovera mayor interaccién entre audiencia y
marca.
* Se debe: planificar, disefiar, investigar y testear contenido (PUCP) con
relacion a la audiencia definida
* Sedebe asegurar el valor del contenido para el receptor (alumno, alumno
potencial, padres de alumnos y alumnos potenciales, ptblico interesado,
etc.).
* Para lo anterior, los estrategas requieren conocer de la audiencia y
usuarios de estos contenidos.
* Serequiere acceso a informaciéon demogréfica, psicografica de la audiencia.
Informacién de la plataforma: usabilidad, rutas de navegacion, etc.
* Estrategias de enganche
* Estrategias de enganche sirven para maximizar los resultados
intermediados por plataformas sociales con relacién a la audiencia a la que
queremos llegar.
* Anadlisis de las actividades de enganche, permitirdn conocer a la audiencia
entender lo que ésta busca.
e SEOySMO
* Sedeben elegir las palabras claves id6neas y los medios sociales
prioritarios y las formas preferidas para llegar a nuestra audiencia
* Se esta complicando, pues las biisquedas antes, eran solo para contenidos
web, ahora también se esta incluyendo informacién que proviene de redes
sociales (SMO)
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* Optimizacion de contenido
* Optimizar el sitio web para ser descubiertos por la audiencia meta
* Incluir este contenido en otros canales: blogs, tweets, posts, etc. - es un
esfuerzo adicional y no puede ser un duplicado exacto (penalizacién de
buscadores)
* Diseiio de la experiencia de usuario(usability)
e Simplificar y optimizar la plataforma informatica para que los usuarios
tengan experiencia positiva (menor tiempo, seguridad, sin frustraciones)
* Analiticas cumplen un rol en reportar las rutas seguidas por los usuarios y
si éstas generaron mas interaccién y/o conversion
* Se descubren los puntos de abandono, en tiempo real, lo que permite
solucionar o corregir problemas con nuestra audiencia
* Segmentacion de la audiencia
* Laaudiencia se compone de segmentos, cada uno con un comportamiento
especifico.
* Importante segmentar y analizar segmentos para llegar con ofertas
individualizadas
* Unmejor entendimiento de la audiencia y se podran disefiar estrategias
digitales ad-hoc.

Es interesante anotar, que los resultados de las buisquedas de Google, varian segin la
audiencia. Una misma busqueda puede generar distintos resultados, ya que Google guarda
datos personales, intereses y preferencias de los usuarios y esta informacion sirve para
personalizar el resultado. Variables como ubicacién geografica, historia personal de
busquedas, tipo y configuracidn del navegador (si guarda o no cookies y sitios visitados),
idioma, tipo de dispositivo (pc, celular, tableta, etc.) son tomadas en cuenta en el momento
de presentar resultados.

5.2 ;Como se consigue el analisis de audiencia?

El andlisis de audiencia se consigue por medio de herramientas diversas:

* Através de herramientas de buisqueda se puede obtener informacién de
procedencia geografica, industria, rango de edad, género, etc. Se pueden utilizar
aplicaciones como Google Insights, Facebook Insights, Hitwise.

* Herramientas de SEO (rankeo de palabras clave de propios y competidores). Ej.
SeoMoz y BridgeEdge.

* Encuestas en linea: retroalimentacion cualitativa. Entender que dice la audiencia
versus lo que hace. Ej. SurveyMonkey, Zoomerang.

* Perfiles de sitios web. Estadisticas de visitas, procedencia de visitas, vistas, etc.
Entre el sitio y los competidores. Ej. Alexa.

* Analiticas web: recogen datos y emiten reportes para optimizar el uso del sitio
web. Fuente de datos sobre comportamiento o patrones de comportamiento
(referencia cruzada con usabilidad, ej.) Permiten entender, que tipo de medios son
los preferidos (video, audio, texto, imagen, etc.)

* Escuchas sociales: rol en andlisis de audiencia: identificar las fuentes (tipos de
medios y urls) de conversaciones sociales relevantes para la marca. Proveen datos
psicograficos y demograficos.

* Analiticas de influencia: Permite identificar a los “influyentes” en los medios
sociales

* Anadlisis de elementos compartidos: monitoreo de la actividad de compartir
contenido a través de los medios sociales. Ej. Bit.ly, AddThis, ShareThis, etc.

* Perfiles sociales y analisis de actividad:
= Perfiles de los competidores y propios
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= Actividades de enganche: fans, amigos, seguidores, LIKES, etc.
= Ej. SocialBro - Twitter

* Informacién:

o Usuarios por ubicacién

Usuarios por idioma
Usuarios por tipo de conexion,
Usuarios por publicacién por dia
Usuarios por indices de influencia
Lo interesante, es que teniendo esta informacién, se puede
aplicar y hacer un cruce por listas de Twitter, logrando una
segmentacion mas precisa.

O
O
O
O

Encontramos herramientas especializadas en andlisis de audiencia para: Twitter - ej.
SocialBro, para Facebook - EdgeRank, y analiticas de medios sociales: ej. SimplyMeasured.

6. Herramientas para analisis de contenido

El contenido que encontramos en los medios sociales, viene en forma de texto, imagenes,
videos y audios y/o la combinacién de todos los mencionados. Estos objetos son parte
integral de publicaciones en medios sociales, pueden provenir de archivos privados y
publicos en los sitios web. Hay servicios de uso libre y pagado, para compartir contenidos,
por ej. Flickr (imagenes), YouTube (videos), Slideshare (presentaciones), Scribd (textos),
etc. Los medios propios, son una forma de contar historias, ej. ;Qué significa la marca,
cudles son sus valores, qué productos o servicios ofrece y con qué criterios de calidad
busca entregar los contenidos, etc.?, y los medios pagos y ganados, amplian el alcance y la
conciencia de la marca (“awareness”).

Los contenidos ayudan a construir relaciones con clientes. En la Web 1.0, los contenidos
eran generados por la organizacion, y eran estaticos en su mayoria. Web 1.0, era una
plataforma de publicacién unidireccional, donde el Unico autorizado a publicar era el
duefio del sitio web. Con la llegada de la Web 2.0, hubo una explosién de servicios,
principalmente por ser una tecnologia multidireccional. El éxito se debe principalmente a
que permite que todos publiquemos. Un efecto, es que el contenido es generado tanto por
las instituciones, como por los usuarios que interactian con ellas, y esto le afiade
dinamismo a los contenidos. Todos estamos generando contenido en cada segundo y el
contenido se actualiza constantemente.

El contenido digital no tiene fronteras, fluye, es consumido, es compartido y puede ser
alterado en el camino. Puede ser publicado para Facebook, Twitter, para generar
presencia en LinkedlIn, para un canal o canales en YouTube, compartido en blogs, etc. El
contenido de la marca es la base del programa de marketing. Sin contenido que resuene en
nuestro publico objetivo, las posibilidades de un programa de marketing exitoso
disminuyen.

Cada dia se crean 2.5 trillones de bytes de datos34 (2.5 x 1018) (quintillion en inglés). Es
tanto, que se calcula que el 90% de los datos del mundo han sido creados en los ultimos
dos afios. Se ha acufiado el término de BIG DATA, (para describir un volumen de datos
como el mencionado), la captura, el almacenamiento, el procesado, y la divulgacidn, etc., de
la informacién, requerird de enormes recursos informaticos, como por ejemplo, siper
computadoras, con enormes capacidades de calculo y almacenamiento.

* http://www-01 .ibm.com/software/data/bigdata/what-is-big-data.htm]
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El crecimiento en el consumo de contenidos digitales, (sociales, profesionales, desde
dispositivos fijos y méviles, etc.), combinado con el desborde en la posibilidad de creacién
de contenidos, hace que los publicistas “necesiten” aprovechar los beneficios de
herramientas para el andlisis de contenidos, como soporte al marketing en medios
digitales, para efectos de “enganche” y posicionamiento de la marca en web.

Nunca ha sido tan facil como ahora, producir y distribuir contenido, y nunca ha sido tan
dificil como ahora, el ser “encontrado” y “notado” en la web, esto ocurre por la cantidad de
oferta de contenido en la web. Por esto, la forma de crear y gestionar contenido digital es
critica hoy.

La PUCP puede entregar valor en forma de contenido. Un problema recurrente en
publicidad digital es que la marca en general, quiere hablar de sus productos, logros,
servicios, etc., en el caso de la PUCP, habla de sus programas académicos, de sus
profesores, de su campus, de sus posiciones en los dltimos rankings latinoamericanos de
universidades, etc., éstos no son los temas que nuestros consumidores quieren escuchar,
ellos quieren algo que les interese personalmente, quieren una relacién, donde haya un
intercambio de valor. La “marca” PUCP debe tener esto en consideracién al crear y
publicar contenido de calidad (y hablar menos de si misma), asi los consumidores daran

un respaldo explicito o implicito a través de “tweets”, “shares”, “likes”, favoritos, “ratings”,
revisiones., etc., sobre los contenidos que encuentren interesantes.

Preguntas que debe hacerse la PUCP, en referencia a los contenidos:
o ¢Quétipo de contenido crear?
o ¢Quétipo de contenido trabaja mejor? (en términos de LIKES, SHARES,
consumo (descargar contenido), generar interés, etc.)
o ¢Qué topicos y tipos de contenido se deben evitar?

Se publica muchisimo en la web, la PUCP tiene un nimero importante de repositorios
digitales, con un volumen interesante de contenidos listos, pero no necesariamente todo lo
publicado tiene la relevancia o calidad que quisiéramos, para efectos de marketing digital.
Es por ello que debe hacerse un esfuerzo para revisar los contenidos ofertados, las
plataformas de publicacién, etc.

6.1 ;Como manejar el tema de contenidos en la PUCP?

o Hacer un inventario y andlisis de todo el contenido de la PUCP (no sélo el sitio
web, también redes sociales, canales diversos, etc.)

o Primero entender que contenido existe, identificar patrones de generacién de
contenido (;quiénes son generadores de contenido?, ;quiénes son
consumidores?, ;qué tipos de contenido son mas consumidos?, etc.), para
determinar tendencias y habitos de consumo

o Se deberd incluir en el inventario y andlisis el contenido de medios sociales las
conversaciones - publicadas por la marca y aquellas que provenga de medios
ganados

o Laauditoria de los contenidos, puede ser formal y/o informal (o ambas),
llevarse a cabo en forma manual o automatizada (a través de herramientas de
andlisis de contenidos).

o Identificar:

= Plataformas donde esta almacenado el contenido de la PUCP
(blog.pucp.edu.pe, intranet PUCP, extranet PUCP, Paideia PUCP (LMS),
repositorios PUCP, etc.

= Tipos de contenido (textos, audios, imagenes, videos y otros formatos)

= Propiedad (;quién es el creador del contenido)
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*  ;Quién lo mantiene?
* ;Quién tiene derecho a utilizarlo?, ;a modificarlo?
= Tépicos - ;como categorizar los tépicos a publicar? ;Por programas
académicos? ;por proyectos?, ;Por cursos? ;Por curso-horario?, ; Por
formato? ;Por uso? ;Por temas?, ;por autor?
= Temas claves y palabras claves en la gestion de contenidos:
* ;Quién es el responsable del contenido?
*  ;Quién es el “duefio” de la informacion?
* ;Qué palabras claves se asocian a los contenidos?
* El contenido ha sido “etiquetado” correctamente (SEO)
* EISEO esta optimizado para que el contenido pueda ser
encontrado?
* Se esta trabajando con “palabras relacionadas” - para
encontrar mejor el contenido
* Todas las apariciones de la marca (sitio web, conversaciones en
medios sociales, etc.) son oportunidad para generar conciencia
de la marca (y por ello deben capitalizarse).

6.2 ;Como se audita?

= En organizaciones pequefias - un registro de los contenidos en una
hoja de calculo podria ser suficiente

= Enorganizaciones grandes, se sugiere herramientas automatizadas.

= Enlarecoleccion de contenidos, afiadirle metadata (datos sobre los
datos) para facilitar la posterior recuperacion y anadlisis

= Un ejemplo de analizador de contenidos: CAT (Content Analysis Tool)
(Ver Anexo A19)

= Combinar con herramientas de analitica en tiempo real (entre clics - y
recuperar la acciéon en el momento que ocurre), permitira:

* Entender las actividades de consumo de contenido

* Saber si el contenido facil o dificil de acceder

* Saber que contenido se busca, pero no existe

* Conocer ;coOmo esta reaccionando el usuario la tltima
publicacién?

* Identificar el contenido que nunca se accede o recupera (y
ocupa espacio)

* Saber cudl es el medio de contenido preferido (video, audio,
imagen)

*  “Ver” que estd haciendo el usuario en el sitio web, en relacién a
los contenidos. (Analiticas web en tiempo real)

* Observar, analizar, optimizar, corregir y/o reforzar la actividad
en la web.

* Conocer el consumo de recursos informaticos. Al trabajar con
herramientas de analiticas web en linea se consumen mas
recursos, la actividad de andlisis estd ocurriendo en el
momento en que se recoge los datos, igual ocurre con los
reportes, etc. En esta actividad se recoge informacion cada 15
segundos (por ej.). El “dashboard” (pantalla de control de la
aplicacién), se esta actualizado de forma permanente.

* Compafiias: Chartbeat, Woopra, Google Analytics, etc.

* Chartbeat: ej. Permite conocer:

o ¢Cudnto tiempo ha estado el consumidor enganchado
en la pagina?

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




PONTIFICIA

TESIS PUCP ) gz_}\gﬁ‘sﬂmo

DEL PERU

o ¢Cuantos de los usuarios estan “enganchados” con las
paginas del sitio?

o Saber si el usuario esta leyendo, interactuando,
escribiendo, compartiendo, ;?, esto va mas alla del
medir el “clic”

o ¢Cuantos pixeles de la pagina han sido “scrolleados” por
el usuario? - informacién relacionada con el consumo
de contenido

*  Woopra: (ver Anexo A20), otra herramienta de andlisis de
contenido, ofrece:

o Las analiticas en tiempo real mas sofisticadas del
mercado hoy.

o Monitoreo en tiempo real en eventos clave y “objetivos
de conversion”

o Ademas: (informacién detallada de...)

= (Cadaindividuo que visita la pagina y el consumo
de contenido de cada uno

= Vistas en vivo de las actividades que estan
ocurriendo en cada pagina del sitio web

= Monitoreo de eventos y “objetivos de
conversion” personalizables

= Monitoreo por campafia

= Analisis de la ruta del “clickstream”

= Links externos - monitoreo

o Sistema de pago: estructura de pago basada en volumen
de datos analizados, unos 12$ por 200,000 acciones en
un mes.

o Enelcaso de Woopra, el sistema requiere que se
ingrese c6digo HTML adicional, en la pagina que esta
siendo auditada (ver anexo A20).

6.3 ;Como se entrega el contenido? ;Como se pone disponible?

= Contenido debe estar optimizado: a nivel medios (resolucion, tamafios
de archivo, etc.), a nivel SEO, y en términos de calidad y preparado
teniendo en cuenta la audiencia definida.
= Ubicacién y acceso del contenido: que sea facilmente accesible
= Autorizaciones y permisos de acceso: correctos. Para leer, para
descargar, para publicar, para editar, borrar, etc.
= Hay aplicaciones para determinar la “efectividad del contenido” en un
tiempo especifico y para una audiencia especifica, cuantificando la
atencién que el contenido reciba (Woopra, p.ej.).
= Software para distribuir contenido: SocialFlow (ej.)
¢ Plataforma que permite observar en tiempo real, la actividad
basada en consumo de algtin contenido, en plataformas como
Facebook y Twitter.
* Factores que determinan la efectividad del contenido (en
atencion del consumidor)

o “Timing” (momento oportuno) - se predice el momento
o6ptimo para llegar a la audiencia con el contenido
exacto. Herramientas para ZMOT (“zero moment of
truth” (momento de la verdad - Google)).

o Entender mediante estas herramientas: ;Cémo un
individuo decide qué comprar?, ;qué accién lleva a
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cabo? Se puede determinar la audiencia activa que
estard disponible en cualquier momento y que sera
receptiva a un tweet o publicacién particular.
(SocialFlow)

o Relevancia: comprender la relacién entre el contenido
que estd siendo compartido y factores como: idioma
(topicos, palabras clave, etc.) se han comportado
histéricamente, con respecto a la audiencia a la que se
quiere llegar. Ej. Algoritmos propios de SocialFlow
(AttentionScore).

Estas aplicaciones permiten asegurar que el contenido sea publicado en la ventana de
tiempo idénea para lograr un mdaximo enganche e influencia Cada contenido que se
publica, es analizado, por ej. por AttentionScore, el resultado es un nimero que demuestra
la efectividad del contenido para capturar audiencia. Provee informacién de los tépicos
que estan consiguiendo mayor atencién y llega a detalles como sugerir el mejor momento
del dia para publicar.

6.4 Analizar el consumo de contenidos

= Hasta ahora hemos visto la auditoria de contenidos y el andlisis de
contenidos, mayormente en el sitio web de la institucion

= El otro elemento a investigar es el andlisis de conversaciones
relevantes de consumidores y el contenido que estdn compartiendo
para determinar los tépicos prominentes y las palabras claves de
interés para nuestra audiencia. Para ello se utilizan herramientas de
“escucha”.

= No solo nos interesa la mencién del término PUCP, sino automatizar la
buisqueda y el andlisis, utilizando, por ej. Radian6, Brandwatch, etc.,
Estas herramientas monitorean las conversaciones en las redes
sociales, basadas en tépicos o contenidos especificos.

6.5 Analizar los resultados del analisis de contenidos

= Buena parte de esta fase es manual, por la cantidad y diversidad de
conversaciones. La sola mencién o descubrimiento de palabras claves
asociadas a PUCP, no es indicador de conversacién relevante para al
andlisis de contenidos, hay que revisar el contexto para determinar la
relevancia.

= La informacién que se obtiene mediante estas herramientas es una
retroalimentacion directa del consumidor.

= Informaciéon proviene de medios pagados, propios y ganados.

= Todo esto permitird tomar decisiones estratégicas sobre la audiencia,
definir estrategias sobre los contenidos y satisfacer expectativas del
consumidor a través de acciones directas.

7. Herramientas para analisis de enganche (involucramiento)

Las oportunidades que brindan los medios sociales para desarrollar relaciones cercanas
con los consumidores, pueden ser potenciadas utilizando estrategias y herramientas para
“enganche con el cliente” (involucramiento o enganche del consumidor). Los medios
sociales se utilizan para conectar, interactuar, satisfacer al cliente, retenerlo (el objetivo
del CD]J), desarrollar lealtad, lograr que los clientes aboguen por la marca y engancharlos
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en general con los servicios y productos de la marca. En la relacién que se desarrolla hay
diversos elementos, como los de intercambio (precio, calidad, etc.) y vinculos afectivos con
la organizacion o en este caso la Universidad.

Se establecen cuatro tipos de clientes: clientes transaccionales, clientes contentos, clientes
leales y fans. El “enganche”, consigue que nuestro consumidor se vuelva un fan (el tipo
mas avanzado de relacién). Para que un consumidor, llegue a nivel fan, tiene que pasar por
los ciclos de enganche (conectar, interactuar, sentirse satisfechos con la marca, sentirse
parte de la marca, abogar por ella y convertirse en fan de la marca. Adicionalmente a los
fans, los publicistas necesitan un mix de los otros tipos consumidores (transaccionales,
contentos y leales, que eventualmente se convierten en fans). Los medios sociales son
soporte importante para completar el ciclo del consumidor y para desplegar las
estrategias de “enganche”.

Las aplicaciones informdticas y/o servicios para “enganche” en los medios sociales
facilitan incorporar a terceros en conversaciones.

7.1 Opciones que deben brindar estas aplicaciones

¢ Algoritmos de calculo del valor de la publicacion (“post”) - bien explicados y claros

* Interfaz para facilitar la navegaciéon, ventanas de comentarios, u otras
funcionalidades que faciliten el “post”.

* Paneles de control (dashboards) - robustos y confiables

* DMovilidad - capacidad de manejar los canales de medios sociales desde el mévil, en
esta estrategia la participaciéon oportuna es clave. Mucha de esta participacion
podria darse a través de las aplicaciones méviles.

* Deben proveer alguna forma de comunicacién entre las “conversaciones” y la base
de datos de CRM de la PUCP. (en ambos sentidos)

* Administraciéon centralizada de la aplicacién, que facilite la gestién de
administradores, de conversaciones, de respuestas, etc., de tal forma que se tenga
un registro completo de la conversacidn, de los participantes, etc.

* (Capacidad de integracién con otras plataformas (funcionalidad relativamente
nueva)

7.2 Consejos sobre la interfaz

Sobre la interfaz es aconsejable que tenga:

* Habilidad de programar los “posts” de contenido - para evitar estar 24/7 frente al
computador

* Posibilidad de publicar desde una misma plataforma en diversos canales
(Facebook, Twitter, blog, etc.)

* Funcionalidad de carga (“upload”) de contenido multimedia. Facilidad para anexar
fotos, videos, etc.

* Geo-targeting: facilidad provista en la plataforma, para determinar que el “post”
solo sea visto por gente del drea geografica deseada. P. Ej. Un “post” sobre un
evento en Lima, podria no interesarle a alguien en una locacién en Bogota. Se trata
de una facilidad de precisién del ptublico meta.

* Etiquetamiento de los “posts”, una facilidad de “marcar” (tagging) ciertos posts,
para posterior monitoreo, por ej. en los reportes mensuales, etc. Puede ayudar a
identificar (con mas facilidad), cual fue el efecto de un “post” en especial.

* Periodo de prueba para comprobar la fiabilidad y efectividad de la plataforma

* Paneles de control robustos - donde se observen:

o Ej. Informacién disponible en Facebook o YouTube Insights
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o Ej. Datos de Twitter
o Ej. Datos sobre competidores
o Ej. Datos sobre la performance de la pagina de la organizacién
* Algoritmos -
o Ej. Entender como estos servicios calculan la efectividad de los “posts”.
Estos algoritmos son usualmente “cajas negras”, pero hay que leer la
literatura asociada, para determinar si son aplicables a nuestra realidad.

* Fabricantes importantes:
* Ej. de herramientas de “enganche”:
o Vitrue - de Oracle
o Buddy Media de Salesforce.com

7.3 Formas de relacion con el proveedor

* Instalacién propia o
* Con “housing” del proveedor.

7.4 Costos involucrados

¢ Herramienta (no es barata)
* Recurso humano para manejarla (son herramientas complejas)

Andlisis de enganche - se conoce como: SMES (social media engagement software) o CMS
(Content management software) o Social CMS. Un contenido puede ser “subido” a
plataformas de SMEs y en segundos ser distribuido a través de diversos canales sociales.
La fase de CONTENIDO - antecede a la fase de ENGANCHE (siendo el contenido un
elemento basico para el “enganche”).

7.5 Sobre los SMES

* Hay SMES- para instituciones pequefias y medias (Argyle Social, HootSuite)

e SMES - para empresas grandes: Spredfast, Wildfire, Vitrue, Buddy Media, etc.)

* Oracle ha adquirido Vitrue, SalesForce ha adquirido Buddy Media. Este es un
indicador que se busca la convergencia entre CRM y herramientas de enganche.

* Publicacién nativa: es una publicacién manual en canales sociales, un canal a la
vez. Es facil, no requiere inversién en otro software (tipo SMES). Para
organizaciones con mas de 1000 personas, es recomendable utilizar herramientas
de SMES, en el 2012, 64% de las instituciones con mas de 1000 personas
declararon estar utilizando SMES35.

* Beneficios de usar SMES

o Un solo DASHBOARD donde se centralizan los datos de diversos sitios web

o canales

Contenido programado - se puede programar el “post”

“Post” en diversos canales (de forma centralizada)

“Posts” con contenido multimedial

o Seleccionar publico meta con criterio geografico

* En el futuro - Social Marketing Cloud (Salesforce - Buddy Media)

o Un sitio centralizado en la nube, que integre las aplicaciones sociales, que
ofrezca plantillas para contenidos, para concursos, espacio para compartir
medios (audio, imagen, sonido, texto), y otras herramientas disponibles

O O O

> Altimeter Group. “A Strategy for Social Media Proliferation”. 2012.
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para “enganche”, acceso a CRM, etc. Ofrecerdn gestiéon centralizada, ruteo
de informacién, etc., médulos de segmentaciéon y “targeting” y capacidad de
andlisis en tiempo real.

8. Herramientas para analisis de influencia

Mineria de influencia es “EL TEMA” en marketing digital en la actualidad. Se trata de
identificar a las personas o entidades que son “influyentes” en linea. Pueden ser
influyentes, por ser expertos o conocedores en un tema, o por ser lideres de opinion (ej.
personajes politicos, celebridades, etc.), la mineria de influencia, busca identificarlos,
conocerlos y espera que estos “influyentes”, puedan afectar positivamente una decision de
compra.

De los datos disponibles — producto de billones de usuarios interactuando con miles de
aplicaciones y/o servicios en linea, se pueden desarrollar “listas de usuarios influyentes”
que pueden ayudar a darle forma a la identidad online de una marca.

En el espacio de influencia digital se replica el comportamiento que tenemos los
consumidores en la vida real, por ejemplo, ante una posible decisién de compra, los
consumidores solicitamos opinién a la familia y a los amigos. En el caso de influencia
digital, estas interacciones son también a familia y amigos pero ademas participaran los
amigos de los amigos con sus opiniones, y los seguidores, y los seguidores de los amigos,
gente conocida y también desconocidos. En el mundo digital, las interacciones son mas
frecuentes, las opiniones pueden ser masivas y provenir de muchas fuentes, ocurriendo
todo esto muy rapido.

En analiticas de influencia, un primer esfuerzo consiste en crear la lista de “influyentes”, se
conoce como la “media list”, el segundo esfuerzo radica en crear las estrategias para
utilizar la lista aprovechando los medios sociales. Por el momento, las analiticas de
audiencia no estan considerando las fuentes de influencia offline, como por ej. el boca a
boca.

En influencia digital, los publicistas atin no se ponen de acuerdo en si, ;es un pequefio
grupo el que puede mover tépicos (influir)? o ;es necesaria una comunidad grande para
mover un tema?

Si es por grupos pequeiios, se comienza con un contenido, creado o no por la organizacién
y un individuo que publica, en este caso el nimero de creadores de contenido es bastante
pequefio. En el caso de una comunidad, ésta debe tener gente muy influyente, que se rodea
de gente muy influenciable. En cualquiera de las dos formas, el llegar con un mensaje (una
marca) a una audiencia mas grande, puede lograr cambiar la opinién publica con mas
rapidez. Son dos modelos: a) el del influyente y b) el de la comunidad.

Lo comin a ambos modelos es llegar a un grupo de gente para divulgar la idea. Ese es el
corazon de la estrategia de influencia. La diferencia entre ambos modelos radica en el

ndmero de personas a las que se esta tratando de llegar con el mensaje y como se llega.

En lo que respecta a influencia, lo que se busca es maximizar el alcance en la audiencia y
lograr un mayor impacto.

8.1 Como generar la lista (media list) de la PUCP

Para generar la lista (media list) de la PUCP:
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* Determinar el mensaje, novedad, evento que se esta tratando de transmitir

* Determinar el medio (blog, Facebook, sitio web PUCP...)

* Identificar el “target beat”, esto se refiere a lo que se quiere lograr

¢ Elegir una herramienta (Ej. Cision), para bajar una “media list” (lista con gente
que puede hablar del tema online).

* Depurar la “media list” - identificar a la gente que la compone y ver en qué tema
estan interesados y como pueden aportar a nuestra estrategia, etc.

* Comenzar a lanzar(“pitch”) la noticia a los “reporteros” (gente también
identificada como influyente en un tema)

* Ideadela “media list” y el “pitching”, no es nueva, viene de la forma tradicional
de divulgacién, encargo que era ejecutado por el PR (departamento de relaciones
publicas).

¢ Las listas en la forma tradicional podian no modificarse en un afio, en la forma
digital, debe actualizarse con bastante mas frecuencia

* Los que aparecen en la “media list” pueden o no ser influyentes en los medios
digitales (estas listas provienen de diversos canales: digitales y no digitales)

8.2 Sugerencias para crear una “media list” efectiva

* Utilizar Google y blogs - mediante palabras claves, buscar informacién sobre los
topicos de interés. De alli determinar quién es quién en el tépico de referencia.
Identificar las fuentes (autores), ver a que sitios se enlazan, que leen, etc. Estos
serdn buenas fuentes de contenido y de influyentes.

* Relevancia de los temas y relevantes en sus areas de experiencia. Los tépicos
tienen sub-categorias, la gente a buscar para conformar la “media list”, deben ser
los suiper expertos en el tema (subcategoria)

* Perono nos interesa solo los que escriben mucho sobre un tema, nos interesa
aquellos cuyos escritos son compartidos por otros en nimero elevado.
(Sindicacién)

* Volumen de posteo. Luego de relevancia y sindicacidn, analizar la frecuencia de
las publicaciones de los posibles “influyentes”

* Alcance: Relevancia, sindicacién, frecuencia y luego alcance. El alcance deberia
ser inmediato luego de cumplidos los tres primeros criterios.

* Herramientas para la estrategia y gestién de analiticas. Ej. Cision, - como punto
de partida -.

* Definir la frecuencia de actualizacion de las “media lists”. (ej. Cada semestre).

* Herramientas:

o Herramientas web para identificar y valorar personas influyentes:
» Herramientas son conocidas como: “social scoring”
o Publicistas utilizan estas herramientas para valorar a una persona en
relacién a otras.
o Laherramienta mas conocida y “controversial” para “social scoring”:
KLOUT (Ver Anexo D)

8.3 Klout

* Analiza los datos a través de multiples medios sociales para determinar la
influencia de la persona

* (Cada persona recibe una calificacion(“Klout Score”) - el algoritmo de calculo no
es conocido (y éste es el tema que genera controversia)

* Inicialmente Klout basaba su calculo utilizando datos de pocas redes sociales, por
lo cual no era determinante. Ahora ha incluido para sus calculos: Instagram,
YouTube, Foursquare, Google+, etc.
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* No funciona para andlisis de influencia offline
* Elnumero de métricas actualmente: unas 400 (es un sistema complejo)
* Otras métricas:

o Score 36(poco transparente el calculo). Ver Anexo A20 - b)

o Toépicos - los usuarios reciben +Ks, de otros usuarios, para indicar que son
influyentes en algin tépico, esto a su vez mejora los scores de los
influyentes

o Klout perks (programas para impulsar la influencia de las marcas-
ofrecidos por el mismo Klout). Los perks, son productos o experiencias que
uno gana basado en su score de influencia en Klout. Los perks son enviados
via correo electrénico y funcionan como marketing por correo. Los
usuarios son elegidos basados en ubicacién geografica, canales (medios
sociales), tépicos, etc. (Ver Anexo A20). Es una forma de conseguir mas
“influyentes”

8.4 Otras herramientas

= PeerIndex (competencia mas grande a Klout)
* Sistema de “scores” como Klout
¢ Lista de personas en quienes influye un determinado usuario
* Encuentra quien influyen en uno
* Muestra los tépicos de influencia
* Solo considera: Facebook y Twitter (desventaja)
* El Peerindex Score considera:
o Autoridad - qué tanto, los otros usuarios consideran la palabra de uno
c6mo autorizada
o Actividad: el “score” se basa en qué tanto contenido relevante uno esta
creando comparado con otros.
o Audiencia: # de personas que tomaron accién luego de un “post”. (mas
efectivo que nimero de seguidores o fans).
* Kred
o Algunas métricas:
= “People” - permite ver los graficos de influencia de otras personas
= Comunidades: cuantas personas estan conectadas por topicos y de
que estan hablando (en tiempo real)
=  “Books” - permite que la gente chequee lo que otros estan leyendo
= Muy enfocado a tépicos (libros, peliculas, series de tv., etc.)

8.5 Temas a considerar al elegir una plataforma para analisis de influencia
o Rangos temporales de datos disponibles
o Meétricas que nos interesen
o (Peso a qué métricas? ;Segun el objetivo que tengamos? ;Enganche?, ;Alcance?
8.6 ;Como utilizar las listas de influencia?
¢ Toman tiempo y esfuerzo crearlas. Para aprovecharlas al maximo, se deben

tener estrategias desarrolladas de uso.
* Las listas tienen aplicacién que trascienden la media ganada

3% http://mashable.com/2012/04/20/klout-time-magazine-100/ - Barack Obama aparecia en el 2012, con un
score en Klout de 92. Por debajo de artistas, ej. Justin Bieber (score 100). Esto no significa que Justin Bieber
sea mas influyente que Barack Obama. Lo que indica, es que Bieber hace un mejor uso de las redes sociales.
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* Enmedios:

o PAGOS: Ya tenemos disponibles las listas de influencia, se puede asumir
que la gente y sitios en la lista ofrecen contenido de calidad. Eso se puede
aprovechar para propaganda (banner advertising). Estos influyentes
pueden ser sujetos de TV y Radio que se incorporan a los canales en linea.

o PROPIOS: congregar contenido de influyentes en medios propios, puede
ser rentable. Los consumidores pueden aportar contenido, que otros
consumidores estan mas llanos a considerar valiosos. No es la institucion la
que habla, sino otros consumidores.

o COMPARTIDA: Igual que con medios PROPIOS. Compartir contenidos de
influyentes, como en Facebook (brand page), puede servir para
complementar el desarrollo de contenido y generar nuevo contenido. Esto
le ofrece a la gente (consumidores) una voz Gnica.

o GANADOS: La aplicacién mas obvia para listas de influencia. Refleja las
actividades tradicionales de relaciones publicas. Sigue las pautas de crear
una MEDIA LIST actual para medios digitales.

8.7 Segmentacion de los medios ganados en el analisis de influencia

o Alos influyentes VIP identificados - invitarlos a la PUCP, llevarlos a un tour por
el campus y diversas unidades. Ofrecerles acceso a productos, programas,
recursos, eventos, etc., en reconocimiento a su impulso a la marca PUCP.

o Acceso exclusivo - queremos desarrollar una relacién inmejorable con los
influyentes, porque pueden generar mucha conversacién. Deberian poder
recibir contenido especial y primeras vistas a nuevos productos y/o proyectos

o Generar una “Pitch list” - la gente a la cual se envia los avisos de prensa, cuando
hay algo que informar. Ellos generan conversacidn, pero no son los abogados de
la marca.

o Crear listas de “solo escucha” (aqui estan los influyentes negativos en su
mayoria) Ellos generan conversacion, pero seria bueno evitarlos.

o Con los datos que obtenemos de los medios sociales y diversos servicios y
aplicaciones (directos e indirectos) es mas facil construir la “media list”.
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Capitulo IV. Objetivos y plan de accion

El planeamiento estratégico, es el proceso de identificar objetivos a conseguir, decidir
como conseguirlos mediante estrategias y tacticas especificas, implementando las tareas
para lograr el plan y midiendo los resultados. En esta monografia se han presentado todos
los conceptos a tener en consideracién para identificar los objetivos de marketing
utilizando medios sociales, las estrategias, tacticas y los mecanismos disponibles para
trabajar las analiticas y métricas, para evaluar el efecto del marketing intermediado por
medios sociales.

Planeamiento estratégico para incorporar medios sociales en los planes de marketing de la
PUCP, requiere trabajar en tres niveles:
1. Nivel corporativo - a nivel Rectorado, Vicerrectorados, consejo universitario
2. Nivel de negocio - Responsables de las unidades académicas, decanos y jefes de
departamento, Directores de Centros e Institutos PUCP
3. Nivel funcional - Direccién de Comunicacién Institucional (Oficina de Marketing),
Direccién de Informatica (Oficina de Soporte Técnico )

1. Objetivo

El objetivo principal es el uso efectivo de medios sociales para las actividades de
marketing digital de la PUCP.

2. Plan de Marketing en medios sociales para la PUCP

A continuaciéon se describen los siete puntos del plan de marketing en medios sociales
parala PUCP:

2.1 Andlisis situacional e identificacion de oportunidades clave

1. Entorno interno

a. Como ya se ha mencionado la PUCP esta desarrollando actividades en
medios sociales (tiene cuentas en Facebook, Twitter, YouTube), pero,
éstas no estdn enmarcadas dentro una estrategia institucional de
marketing social. Esta presencia es esporadica (con referencia al uso),
desestructurada y no responde a objetivos claros. Se utilizan los medios
sociales como una forma de estar aparecer en un medio considerado
actual y de presencia obligatoria, para proyectar una imagen de
universidad moderna e innovadora.

b. Cultura corporativa en relacion a medios sociales - En la PUCP, a nivel
corporativo no se cree mucho en el poder de los medios sociales. No hay
presencia de rectorado y vicerrectorados (como representantes) de la
PUCP en las redes sociales. A nivel de unidades académicas, la presencia
en estos medios, no es institucionalizada, es casi a titulo personal, hay
iniciativas - pocas -, y los medios utilizados son elegidos por sugerencia
del personal de la unidad, sin ningin criterio técnico o comunicacional.
Los medios sociales no se utilizan como respuesta a un plan institucional.
La Direccién de Comunicacién Institucional (DCI), tiene un area de
Planeamiento Digital y una de Produccién Digital, que trabajan con la
Oficina de Publicidad y Marketing, el componente digital de estas oficina
se desarrolla con el trabajo con medios digitales, como insumos para el
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trabajo con los medios tradicionales (diarios, revistas, avisos, etc.) y el
despliegue en web de la pagina institucional y presencia PUCP en algunos
medios sociales. En general, la Universidad, observa con desconfianza la
apertura de los medios sociales es su calidad de espacios publicos. De
alguna forma, siente que la presencia e imagen y lo que alli se pueda decir
de la Universidad, no esta totalmente bajo el control de PUCP. Por esto los
medios sociales se utilizan, pero no se explotan a profundidad sus
capacidades de interaccién, sino mas bien, se utilizan una suerte de
medios masivos. Ademas, como parte de las politicas de uso de la
infraestructura informatica de la PUCP, la Direccién de Informatica
(DIRINFO), “cierra” los puertos de algunos medios sociales, por ej.
Facebook, para evitar que su personal (profesores, CAS), puedan estar
utilizando “de forma inapropiada” los recursos informaticos de Ila
Universidad.

Existen recursos asignados a la Oficina de Publicidad y Marketing, quien
se encarga de gestionar las acciones de marketing, los contratos de
publicidad, los estudios de percepciéon y mercado, las pautas de uso de
medios, la central de medios, el trato con proveedores, consultoras y
agencias de publicidad, etc. Esta oficina trabaja en coordinacién con las
areas de Planeamiento y Produccién Digital, dependientes de la Direcciéon
de Comunicacién Institucional (DCI). Hay infraestructura computacional
asignada para mantener el servidor web. Es decir, se han asignado
recursos econémicos, de infraestructura y recursos humanos, destinados
a marketing en general, muchos de estos recursos se utilizan en
marketing y publicidad tradicional, una parte, se utiliza para mantener
una presencia PUCP en medios sociales. (pagina web, cuentas en
Facebook, Twitter, YouTube).

La PUCP esta parcialmente preparada, para actividades con medios
sociales. Tiene personal que trabaja con la produccién de medios
digitales(multimedia), dispone de personal técnico que trabaja con la
infraestructura informatica, tiene recursos humanos asignados al area de
marketing (una parte de esta actividad esta delegada en terceros y se
utilizan medios tradicionales y la pagina web institucional, algunos
medios sociales disponibles). Se estan utilizando los medios sociales, pero
no en todo su potencial, el personal no es experto en el uso de medios
sociales para marketing (los que conocen de informatica, desconocen de
estrategias de marketing social, los que saben de marketing y publicidad,
lo aplican en las formas tradicionales - no digital). Hay mucho trabajo
interno que desarrollar, entre otros: capacitaciéon de personal en medios
sociales, en capacitacién en medios sociales para marketing, en
estrategias de marketing y publicidad para medios sociales, seguridad
informatica, etc. La PUCP se encuentra parcialmente preparada para
incursionar en marketing en medios sociales, en términos de
politicas, procedimientos, conocimiento y convencimiento.

2. Entorno externo

a.

Nuestros clientes y potenciales clientes son usuarios de medios sociales.
Son jovenes entre 16 y 25 afios en promedio. Estan muy familiarizados a
nivel usuario con las aplicaciones y plataformas informaticas disponibles
de uso publico. Otros usuarios, pueden ser los potenciales consumidores
de formacién continua, entre los cuales pueden haber egresados PUCP y
alumnos nuevos (egresados de otras universidades).
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b. Nuestra competencia, son las otras universidades de Lima y el Perd. En
especial: Universidad del Pacifico, Universidad de Lima, Universidad
Cayetano Heredia (entre las privadas) y Universidad Nacional Mayor de
San Marcos, Universidad Nacional de Ingenieria, entre las publicas.

c. Tendencias que pueden afectar las decisiones de marketing en medios
sociales: en lo cultural, hay una preferencia de los jévenes de usar los
medios sociales, para informarse y estar comunicados. En lo econédmico,
la conexidn a internet implica un dispositivo (computador, teléfono movil,
tv, etc.) y una conexién pagada a internet. El acceso a internet desde
cabinas publicas (en el Perd) es barato. (20 centavos de délar la hora). En
lo social, estar conectado y comunicarse a través de los medios es una
forma de vida entre los jovenes. La tecnologia (dispositivo y conexion)
estd al alcance de los consumidores, ya sea a través de equipos propios, o
por medio de cabinas internet, laboratorios de informdtica o computacion
del colegio, universidad, etc. Las tendencias politicas, econoémicas,
sociales, culturales y tecnolégicas, influyen (todas) positivamente en
cualquier decisién de marketing en medios sociales que pudiese tomar la
PUCP.

3. Analisis FODA
a. Fortalezas

* La PUCP ya tiene Oficinas de Marketing y Publicidad

* Ya se han estado utilizando los medios sociales para posicionar a la
PUCP a través de esta Oficina y a través de iniciativas personales y
de diversas unidades PUCP

* La PUCP tiene el conocimiento técnico como para desarrollar todo
el soporte técnico necesario, no hay necesidad de tercerizar esta
iniciativa

* La PUCP tiene usuarios leales (alumnos, egresados, profesores,
CAS, potenciales alumnos que reconocen el prestigio de la
Universidad), en una presencia de casi 100 afios de existencia

* Lamarca PUCP esta bien reconocida local y regionalmente

* Egresados pueden ser fuente de testimonios positivos

* AlaPUCP se le reconoce una oferta educativa de calidad

* Numero elevado de medios ganados en medios tradicionales

b. Debilidades

* Poco conocimiento de los detalles de configuracién de los medios
sociales para SEQ, SEM y SMO para un buen uso del marketing digital

* El personal de la Oficina de Marketing y Publicidad, podria no estar
aprovechando a cabalidad los medios a los que accede (por falta de
conocimiento, experiencia, entendimiento sobre convergencia
entre marketing e informatica)

* El personal de informatica no domina los temas de marketing digital

* No hay estrategias bien definidas para aprovechar los medios
sociales en un plan de marketing digital PUCP

* La PUCP no le da la importancia que debiera a la tecnologia y a sus
usos en los medios sociales para el marketing digital de la
Universidad

* La PUCP es considerada (localmente) una universidad elitista y
costosa
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* Al no existir un convencimiento de las bondades de la tecnologia,
no hay politicas institucionales que impulsen su uso

c. Oportunidades

* Medios sociales y aplicaciones informaticas disponibles de forma
gratuita

* Una oportunidad para conseguir objetivos de marketing y
publicidad con muy baja inversién inicial

* La cantidad de datos disponibles para segmentacién de audiencia,
permite seleccién de publico objetivo preciso, a muy bajo costo

* Buen desarrollo en aplicaciones y servicios propios de la PUCP que
se pueden combinar con medios sociales publicos

* La competencia aun estd enfocada en desarrollar soporte de
marketing en medios tradicionales

d. Amenazas

* Nuevas universidades en el &mbito local

* Universidades de creacion mas reciente tienen capacidad de
reacciéon mas rapida (entender y utilizar los medios sociales como
canales para “enganche” y comunicacién)

* Universidades nuevas disponen de presupuestos importantes para
introducir tecnologia para lograr el soporte a su mision.

* La PUCP utiliza los canales tradicionales, con mucho esfuerzo
econémico. Segun el nuevo ciclo del consumidor (CDJ), se podria
estar invirtiendo en las fases de: informacién, evaluacién y
decision, descuidando la fase de crear la relacién de vinculacién
con el cliente (que es la mas importante en los medios sociales)

* Hay inversiones en medios masivos (radio, tv), cuando nuestros
consumidores no estan utilizando esos medios. Se corre el riesgo
que nuestro mensaje no sea escuchado.

* La demora en reaccionar a cambios y posibilidades que ofrece el
buen uso de la tecnologia, puede afectar negativamente el avance
esperado de la institucidn.

2.2 Definir y declarar objetivos

Objetivos: Un uso reflexivo de los medios sociales para lograr: presencia y
promocién de la PUCP, ampliar el alcance de nuestro mensaje, optimizar los gastos
en marketing aprovechando los canales digitales, mejorar los indices de audiencia
para nuestra oferta educativa.

Objetivos que la PUCP puede lograr a través de medios sociales: Conciencia y
promocién de la marca PUCP, mejoras en el servicio al cliente, manejo de
relaciones publicas, mejoras en el posicionamiento de la marca, etc.

2.3 Conocimiento de publico objetivo

1. Se debe definir qué segmentos elegir como publico objetivo en actividades
con medios sociales
2. Obtener informacién sobre caracteristicas relevantes: demograficas,

psicograficas y de comportamiento de habitos de consumo, etc. Utilizar para
esto: analiticas de medios sociales, analiticas web y analiticas de busqueda
(para comenzar)
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3.

Entender los habitos de uso de medios, especialmente los de medios sociales
en los segmentos a elegidos

2.4 Definir estrategias de productos

(Coordinar con unidades académicas para definir los productos a ofrecer? ;a posicionar?

1.

Contactar unidades Académicas, departamentos, institutos y centros de
investigacién, para identificar cual podria ser la oferta PUCP en los medios
sociales.

Definir con las unidades mencionadas, las actividades de promocién de la
PUCP y sus unidades, en relacién a los productos identificados.

2.5 ;Qué zonas de medios sociales nos interesa explotar y qué vehiculos
utilizaremos?

Definir cudles zonas de medios sociales nos interesa explotar y qué vehiculos
utilizaremos - cudl mezcla de las 4 zonas de medios sociales, seria la mejor para
lograr los objetivos, considerando los recursos disponibles. Ej. Medios pagados,
ganados y propios en la PUCP y el uso que la PUCP puede darle a cada canal.

1.

Comunidades - Considerando la presencia de Facebook, Twitter, YouTube,
LinkedIn, Google Plus. Utilizar los medios pagados para propaganda, los
ganados para generar conversaciones en comunidades, compartir contenidos,
utilizar estrategias de influencia, conseguir mas: Likes, seguidores y fans; y
utilizar los canales propios: para referencias cruzadas, publicacién de
contenidos, posicionamiento de la marca, etc. Esta zona se utilizara para:
construir la marca PUCP, y desarrollar relacién entre consumidores, promover
presencia PUCP y estudios de mercado.

Publicacién - Tenemos disponibles: Textos PUCP, Blog PUCP, Videos PUCP,
Audios PUCP, Fotos PUCP (entre los medios propios y YouTube, Flickr,
Instagram (entre los propios y ganados). En los medios pagados, se pueden
aprovechar: patrocinios y canales de marca en espacios compartidos.

Entretenimiento: Second Life y diversos desarrollos de juegos PUCP. Sin
embargo, por el momento, parece ser la zona que cuenta con menos desarrollo
en la PUCP, lo que dificulta plantearla como alternativa para la mezcla de
marketing PUCP.

Comercio Social: Se puede aprovechar Facebook, con algtin tipo de tienda
virtual. En la intranet PUCP, se tiene resuelto el tema de pagos en linea por
libros (Fondo Editorial), pagos por cursos, etc. (oferta de diversas unidades
académicas, formacién continua, etc.). Se pueden utilizar los medios pagados
para promociones de ventas. Los ganados: para revisiones y ratings,
recomendaciones, interacciones de compra-venta, etc. Los propios con la
tienda virtual PUCP ya disponible, adecuarla como tienda virtual general PUCP
(mas alla del Fondo Editorial y Formacién Continua)

2.6 Crear un plan piloto con las zonas elegidas

1. Desarrollar actividades en los medios sociales que soporteny/o

extiendan nuestras estrategias de promocion
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a. Definir el mensaje sobre la PUCP que se quiere compartir en medios
sociales. Este debe ser consistente. Mismo mensaje en todos los medios.

b. Definir formas de generar conversacion (concursos, desarrollo
colaborativo de proyectos, como patrocinador, en respuesta a
“escuchas”, etc.

c. Definir las formas de propaganda, relaciones publicas, promocién de
eventos, servicios y productos (cursos, programas académicos, formas
de consultoria, etc.)

d. Desarrollar nuevas formas de comunicacidén especificas a cada canal-
vehiculo trabajado por la PUCP (Comunidades, Publicaciéon y Comercio
Social - para comenzar).

e. Desarrollar el plan de accién considerando los temas vistos de SEO, SEM,
SMO (en el capitulo I); las estrategias mencionadas de marketing social
para objetivos basicos de marketing (vistos en el capitulo II) y la
aplicacion de analiticas, métricas y herramientas de andlisis (capitulo
I1I). Considerar como alinear las zonas que ya esta utilizando la PUCP en
medios sociales, con las estrategias, técnicas y herramientas
presentadas.

2.7 Plan de accion para desarrollar el Plan de Marketing en medios sociales
para la PUCP

Establecer un Plan de accién para desarrollar el Plan de Marketing en medios sociales para
la PUCP que incluya:

1. Objetivos

2. Estrategias

3. Acciones, responsables, tiempos estimados y presupuesto

4. Gestién, medicion, mejoras

3. Plan de accion

Objetivo general:
Uso efectivo de medios sociales para las actividades de marketing digital de la PUCP

Nivel Corporativo - Institucional
Objetivo 1: Sensibilizar a las autoridades de la Universidad en el tema de medios
sociales y su uso para marketing digital

Estrategia: Sensibilizar a las autoridades sobre el potencial de medios sociales

Tiempo Responsable

Accion 1: Recopilar informacién sobre marketing en medios sociales - casos
exitosos de universidades del extranjero
Estrategia: Desarrollar un Plan de Marketing en medios sociales para la PUCP

Tiempo Responsable

Accion 1: Definir un grupo de trabajo, en el tema: PUCP en medios sociales

Accioén 2: Identificar la estructura del modelo de manejo de medios sociales
sugerida para la PUCP: centralizado, distribuido, hibrido37.

*7 Centralizada : reporta al CMO (Chief Marketing Officer) y es responsable por toda la actividad en los
medios sociales (algunas unidades podrian estar subrepresentadas). Distribuida : ninguna unidad es “duefia”
de la representacion PUCP en medios sociales- todos los empleados representan la marca PUCP e integran
esta representacion en sus roles. (requiere capacitacion). Hibrida : mejores practicas del modelo centralizado
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2.1: Definir unidad (es) que se encargarian
2.2: Definir necesidades de recursos humanos
2.3: Definir propuestas de capacitacién y sensibilizacién

Accion 3: Dimensionar el proyecto en términos de presupuesto, recurso
humano, unidades PUCP, etc.

Accion 4: Desarrollar una propuesta de Plan de Marketing en medios sociales
parala PUCP

Accion 5: Desarrollar una propuesta de integraciéon de Plan de Marketing con
medios sociales al Plan de Marketing de la PUCP y al Plan General PUCP

Accién 6: Presentar a las autoridades PUCP el Nuevo Plan de Marketing - PUCP

Accion 7: Desarrollar las politicas de uso de medios sociales

7.1 - Definir estdndares de conducta (por ej. Respuesta: tiempos, formas, tonos)
7.2 - Definir consideraciones de propiedad intelectual sobre los contenidos
PUCP

Accioén 8: Divulgar Plan de Marketing en medios sociales a las unidades
académicas y otras unidades PUCP involucradas (finanzas, admisién,
informatica, servicios a terceros, etc.)

Nivel de Negocio
Objetivo 2: Desarrollo del Plan de Marketing en medios sociales para la PUCP

Estrategia 1: Desarrollar actividades de promocion de la marca PUCP

Tiempo Responsable

Accién 1: Contactar Unidades Académicas y Departamentos: Escuela de
Posgrado, Estudios Generales y Facultades

Accion 2: Contactar a los Centros e Institutos (Centro de Idiomas, Instituto de
Informatica, , Centro de Estudios Investigacion y Difusién de Musica
Latinoamericana, etc., Responsables de Grupos y Redes PUCP, Jefes unidades de
servicios, etc.

Accioén 3: Explicar plan de marketing digital PUCP a las unidades académicas
mencionadas

Accioén 4: Definir actividades de promocion de la PUCP desde sus unidades

Estrategia 2: Identificar oferta PUCP

Tiempo Responsable

Accién 1: Inventario de oferta PUCP (Unidades y Departamentos, Centros e
Institutos, Redes y Grupos, Servicios.

Accion 2: Identificar y priorizar unidades a promocionar

Accion 3: Idear actividades de promocién

Estrategia 3: Elaboracion de Plan, dimensionamiento, aprobacion y puesta en marcha

Tiempo Responsable

Accion 1: Convocar a un comité o grupo de trabajo para la elaboracién de un
plan de marketing en medios sociales de la PUCP

Accion 2: Sensibilizar al comité o grupo de trabajo en temas de marketing,
marketing social, medios sociales, etc.

e hibrido, se define un comité de lideres en medios sociales, estos toman las decisiones (sobre el uso y
actividades en los medios sociales) y las acciones se ejecutan por todos los representantes (empleados
capacitados) de la PUCP.
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Acci6n.3: Elaborar un plan tentativo de Marketing en Medios Sociales para la
PUCP (considerando unidades a participar, necesidad de nuevas estructuras de
gobierno o modificacion de las existentes, tiempos estimados, responsables por
unidad y presupuesto tentativo).

Accién 4 Incluir los temas trabajados con las unidades a priorizar en el Plan
PUCP ( piloto)

Accion 5 Elaborar y Presentar Plan de Marketing en Medios Sociales de la PUCP
a nivel corporativo y direcciones funcionales involucradas

Nivel Funcional
Objetivo 3: Implementar el Plan de Marketing en medios sociales PUCP.

Estrategia 1: Ganar experiencia en medios sociales

Tiempo Responsable

Accién 1: Capacitacion de personal en marketing y marketing digital

Accion 2: Capacitacion de personal en tecnologias de soporte a medios sociales

Accioén 3: Capacitacion de personal en la integracidn de tecnologias y medios
para marketing social

Estrategia 2: Identificar situacion actual y definir objetivos

Tiempo Responsable

Accion 1: Andlisis de la situaciéon actual sobre la presencia PUCP en medios
sociales
1.1 Identificar cuentas institucionales en medios sociales (Facebook,
Twitter, YouTube, etc.)
1.2 Revisar el uso que se esta dando a estas cuentas

Accién 2: Establecer objetivos de marketing

2.1 Incrementar conciencia de la marca PUCP

2.2 Mejorar la reputacion de la marca PUCP

2.3 Incrementar trafico al sitio web de la PUCP y a los sitios propios PUCP y a los
cuentas web controladas por la PUCP

2.4 Incrementar la actividad de relaciones publicas PUCP a través de medios
sociales

2.5 Mejorar los rankings PUCP en los motores de busqueda

2.6 Mejorar la percepcién de la PUCP en referencia a calidad de producto

2.7 Mejorar la percepcion de la PUCP en referencia a calidad de servicio

2.8 Identificar posibilidades de conversién sobre temas y productos PUCP

2.9 Identificar formas de reducir costos en marketing, a través de marketing en
medios sociales

2.10 Incrementar ventas - por canales digitales

Estrategia 3: Implementar SEO

Tiempo Responsable

Accién 1: Capacitacion en SEO (Search Engine Optimization)

Accion 2: Definicidn de palabras claves PUCP

Accioén 3: Configuracion de SEO en medios sociales propios (pucp.edu.pe,
blog.pucp.edu.pe, videos.pucp.edu.pe, etc.

Accion 4: Configuraciéon de SEO en medios sociales donde la PUCP tiene cuenta
(segin mix definido)

Ej. Twitter - Nombre, Bio, Informacion de contacto, Referencias cruzadas con
cuentas propias en otros medios (Facebook, por. €j.)
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Accién 5: Configuracion de referencias cruzadas entre las cuentas PUCP en
diversos canales - vehiculos (Facebook PUCP - referencia a la pagina web PUCP

(p-ej.))

Estrategia 4: Presencia y posicionamiento PUCP en medios sociales

Tiempo Responsable

Accion 1: Escuchar:

1.1 Desarrollar e implantar procesos de “escucha” en la PUCP y en los medios
sociales (sobre la PUCP)

1.1.1 Determinar cuanto se va a escuchar

1.1.2 Implantar acciones luego de la “escucha”

1.2. Identificar herramientas informaticas de “escucha”

1.3 Elegir y configurar herramientas de “escucha”

1.4 Analizar las “conversaciones”

1.5 Emitir reportes sobre “escuchas”

1.6 Informar sobre los reportes a los departamentos de: Admision, Relaciones
con alumnos, Secretaria General, Unidades académicas, diversas unidades de
servicio PUCP

1.7 Inventariar los resultados de las “escuchas” para tener lineas bases de
comparacién en el tiempo

1.8 Desarrollar el PLAN de ESCUCHA SOCIAL, para “escuchar formal e
informalmente”, en frecuencia regular, en los medios sociales. Determinar cémo
utilizar esta informacién en beneficio de la PUCP.

Ej. De Acciones concretas sobre “escuchas”:

- Identificar unas 10 frases que posibles usuarios podrian utilizar para
identificarse como potenciales usuarios de la PUCP.

Utilizar estas frases en Twitter, Facebook, YouTube - revisar resultados

Ej. Bisquedas en Twitter, Facebook, YouTube de:

* Marca - PUCP

* Competencia PUCP - ULIMA; UPC; UP, etc.

* Identificar PRODUCTOS (que ofrezca la PUCP y hacer las busquedas por
producto) - para ver si aparecemos en las conversaciones, y si no
aparecemos, idear actividades para que nuestros PRODUCTOS sean
mencionados

* Identificar SERVICIOS (que ofrezca la PUCP y hacer las busquedas por
servicio) - para ver quien aparece y quien no, como proveedor de un
servicio X.

Accioén 2: Definir audiencia (publico objetivo)

2.1 Definir con precisidn el publico objetivo, para la PUCP, aprovechar los
criterios y facilidades gratuitas que ofrecen los medios sociales.

2.1.1 Definir clientes y prospectos lo mas preciso que se pueda

*  ;Quéedad? ;Qué género? ;Solteros, casados, ..? ;Dénde viven? ;Qué
intereses tienen? ;Cudles son los cargos que ocupan? ;Qué profesion
tienen? ;D6nde trabajan? ;Dénde han estudiado? ;De qué hablan?

e Con lalista anterior, buscar en los medios sociales. En Facebook - en la
plataforma de anuncios e intentar de determinar, cuantos son los que
cumplen con los criterios escritos. Buscar en LinkedIn por el cargo o
industria. Buscar en Twitter y Facebook si hay alguien “conversando”
sobre el tema que podria interesarle a nuestros consumidores

2.2. Identificar los diversos criterios de seleccion de publico meta (demograficos,
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psicograficos, por escucha, por interés)

2.3 Identificar y utilizar las herramientas disponibles para
“targeting”(seleccionar el publico objetivo)

Ej. De Acciones concretas sobre “definir audiencias”
Definir bien el publico objetivo, luego utilizar técnicas de segmentacién a través
de las facilidades provistas por los medios sociales (ej. Insights de Google)

Identificar nuestro publico meta: por demografia, por interés, por profesion, por
necesidad, etc. - “escuchar” y luego “enganchar” y participar en el medio social
en el momento adecuado.

Algunos ej.

* En Facebook - identificar a personas que hayan manifestado un interés
en alglin tema especifico - por ej. Soldadura, derecho tributario,
arqueologia peruana, etc.

* Se puede utilizar Facebook y/o LinkedIn - para segmentar por intereses
y profesion

*  “escuchar” en Twitter - necesidades que podamos satisfacer (productos
o servicios) y participar con referencias o soluciones

* Desarrollar mecanismos para “iniciar la conversacién” sobre “algiin
tema de interés”, que haya sido manifestado por el publico meta

* Buscar llegar a los referentes(influyentes) de un tema o negocio y
buscar lograr sus LIKES

Accién 3: Empatia con el consumidor

3.1 Definir pautas para pensar y actuar como nuestro consumidor
3.2. Identificar acciones con las herramientas disponibles

3.3. Identificar acciones que nos llevara a conseguir LIKES del usuario
(contenido de valor, tacticas de enganche, etc.)

Ej. De acciones concretas para “empatia con el consumidor”

* Unallista de aquello que al tipico usuario de la PUCP le gusta (acceso a
contenidos especificos, etc.)

* Reflexionar sobre aquello que nos llevaria a hacer clic en el LIKE -
viéndolo desde el punto de vista del consumidor

* Reescribir el material para la web social, buscando que contenido podria
ser interesante para el consumidor, no para (vender) la PUCP

* Desarrollar un plan para crear contenido de valor, no s6lo para la web
social (también para marketing y comunicaciones) ;Qué cambiariamos
en nuestro marketing o correo directo? No pensando en lo que a la PUCP
le interesa “vender” como universidad, sino en aquello que al
consumidor le interesaria conseguir de una relacién con la PUCP

Accion 4: Convertir clientes en fans

4.1. Identificar las formas para interactuar con los medios sociales para
conseguir “Likes” y fans

4.2. Llevar a accion las formas identificadas, por cada medio o canal social

Ej. De acciones concretas para convertir clientes en fans
* Disefiar algtn tipo de proposiciéon (de valor) para que los potenciales
alumnos, alumnos, docentes, personal de la Universidad, egresados,
proveedores, etc. — encuentren algin tipo de beneficio -, para volverse
fans de la PUCP en diversos medios sociales
* Comunicar a los clientes y potenciales clientes, el porqué deberian darle
un LIKE a la PUCP (razones que deberian estar centradas las
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necesidades e intereses del cliente, no en las bondades de la marca
PUCP)

* Primero invocar a los que ya son parte de la comunidad PUCP (para que
se vuelvan FANS)

* Motivar la participacién (LIKES) en la pagina, pero con actividades
centradas en usuario (no en la marca PUCP). La gente debe recibir una
proposicién que afiada valor, para convertirse en fans.

*  Aprovechar los espacios fisicos de la PUCP (campus y sedes) como: salas
de espera, salas de informacion, halls de los auditorios, cafeterias,
bibliotecas, etc., para tener dispositivos que permitan conseguir los
LIKES, ej. Despliegue de navegadores, con un:

* Like us - en Facebook
* Like Facebook.com/PUCP

* Pedirle a la comunidad, familiares, amigos que den LIKE en los medios
sociales de la PUCP

* Algunas ideas o posibilidades que podriamos ofrecer como PUCP para
fomentar en “enganche”, la conversacién y la construir la relacién:

o Premios por participacidn en nuestros espacios sociales

o Contenidos de calidad sobre temas diversos

o Ofrecer espacios para colaboracidn de proyectos a comunidades
diversas (ej. “Conéctate con otros cdmo td” ...(participantes de
cursos, programas académicos, proyectos en desarrollo, etc.)

o Ofrecer aplicaciones gratuitas (ej. LEO una aplicacién para
mejorar la comprensiéon lectora en niflos de primaria -
desarrollada por la PUCP)

o Habilitar la facilidad en los medios sociales para recoger
retroalimentacién de nuestros consumidores (y lograr enganche
y relacién posterior)

Razones TOP para dar el LIKE:

* Ofreciendo descuentos y promociones

*  Ofrecer valor gratis o por debajo del costo

* So6lo por diversion - algiin contenido nos parecié gracioso o
divertido

*  Obtener acceso a contenido exclusivo

Accién 5: Involucrar - enganchar
5.1 Definir mecanismos para una interacciéon productiva y de enganche con los
usuarios, para crear comunidades donde se promueva el sentido de pertenencia.
5.2 Definir los vehiculos que se utilizaran para enganche
5.3Implementar las acciones de enganche
Ej. De acciones concretas para “involucrar-enganchar”
* Determinar los recursos que se necesitan para crear un programa de
“enganche” en los medios sociales
* Identificar quiénes en la PUCP, pueden comprometerse a un
programa (real, honesto, auténtico) de enganche. Convocar a este
grupo para que participen en el plan de marketing en medios
sociales de la PUCP
e Contratar aun COMMUNITY MANAGER, uno de sus roles sera: crear
y hacer crecer la comunidad PUCP
* Identificar la herramienta elegida para enganche
* Iniciar acciones de enganche en los medios

Accion 6: Responder y autenticidad en las respuestas
6.1. Definir los mecanismos de respuesta a los usuarios y a las “escuchas”
6.2. Definir responsables y encargados de responder (ej. Criticas, comentarios
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positivos, negativos; en todos los canales y vehiculos PUCP), asi como los
tiempos aceptables de respuesta, etc.

6.3. Desarrollar sistema de “casos”, para llevar un control de la conversaciéon
(hasta que se completa) y aprovechar la retroalimentacidn, experiencia, etc.,
obtenida de la conversacién (escucha, respuesta).

6.44. Definir el flujo de trabajo que se genera de una conversacidn (a quién se
copia, quién responde, a qué unidad PUCP se envia la comunicacién para
solucidén o accién posterior, etc.)

Ej. Acciones concretas sobre “responder y ser auténtico en la respuesta”

* Determinar cémo se asignaran los recursos humanos para
responder comentarios negativos, quejas, etc., posteados en las
redes sociales. Determinar de quién sera la responsabilidad: oficina
de marketing, servicio al cliente, de oficina de informaciones, etc.

* Desarrollar un plan para responder rapido y publicamente. Tener en
consideracion aportes del departamento legal y que sea lo mas
amistoso posible (El departamento legal, puede sugerir como
responder, sin necesariamente aceptar responsabilidades, mientras
nos informamos de un problema o situacién)

* Asegurarse de tener los recursos humanos suficientes para manejar
los comentarios en forma oportuna. No solo responder, sino dar
solucidn al problema.

* Disponer de una lista de respuestas posibles para situaciones
negativas, tratar de convertir a los quejosos en fans, sorprender a
los usuarios, para revertir una impresién negativa

* Desarrollar un documento para responder: como una biblia de la
marca PUCP (indicar: tipo de respuesta, tono de respuesta debe ser
acorde al de la Universidad, etc.)

* Determinar los recursos necesarios para responder de forma
oportuna (dependiendo de la cantidad de respuestas a dar, del
tamano de la organizacién o empresa, del nimero de seguidores,
numero de clientes, etc.). Puede ser una unidad interna o un servicio
externo.

* Determinar la manera (formal, informal) de premiar a los clientes
mas leales y con mayores indices de influencia en linea, para
acelerar las recomendaciones boca a boca.

* Elegir al personal adecuado para representar la voz de la institucion.
Puede ser de la Universidad o de una agencia (servicio de terceros).
Este personal tiene que saber o entender las opciones de cdmo, qué,
cuando responder, y en qué tono, en una conversacion en linea. Se
puede completar esta guia y crear una “politica de uso de los medios
sociales”

* Una conversacién mas humana, requiere que el personal pueda
“tener cara”. Unas fotos del equipo y del espacio donde trabajan,
podrian ayudar a crear la cercania que se quiere tener con los
clientes. Acciones para humanizar la marca PUCP, y escuchar lo que
los usuarios quieren discutir, ver, aprender, entender. En las redes
sociales, lo que a los usuarios les interesas, es sobre ellos, no sobre
las bondades de la marca.

Accién 7a: Tacticas: Preguntas

7.1a Desarrollar una lista de tépicos de conversacién que puedan desarrollarse
con los clientes. Temas relacionados o no con los servicios de la institucién

7.2a De los tépicos de discusidn, escribir una lista de preguntas, que se puedan
postear publicamente en Facebook o Twitter para estimular la conversacién.
7.3a Lista de preguntas, para obtener “INSIGHTS” (conocimiento) de aquellas
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cosas que les pueda interesar a los clientes de servicios y-o productos ofrecidos.
Analizar cémo se podrian llevar a cabo los estudios de mercados, focus groups,
etc., a través de los medios sociales.

7.4a ldentificar proyectos que puedan ser resueltos-manejados por
“crowdsourcing”. Convocar a proyectos, implica: preguntas, respuestas,
conversacion, “enganche”.

Acciones concretas: PREGUNTAS
* Identificar una lista de topicos de conversacién que puedan
desarrollarse con los clientes. Temas relacionados o no con los servicios
de la institucion

Accidn 7b: Tacticas: Proveer valor gratis
7.1b. Brainstorm - lista de formas de proveer algo de interés (informacioén,
entretenimiento, funcionalidad), sin intentar mercadear a la PUCP o vender algo.

7.2b ldentificar los formatos o medios en los cuales la institucién puede proveer
valor gratis (desarrollar temas en blogs, informacién, articulos académicos,
videos, juegos, aplicaciones, informacién tematica recopilada de internet...
7.3b Desarrollar algin contenido que se piense pueda ser de utilidad o de valor
para nuestros consumidores. Antes de publicarlo, se puede compartir con grupo
piloto (amigos, etc.), para identificar la relevancia del contenido. Revisar si le
encuentran valor, si detectan algin interés de marketing en el contenido y
publicarlo. De no tener valor, eliminarlo.
7.4b. Determinar si la institucién es aparente como para modelos tipo
“Groupon”, o alguna forma de aumentar las ventas (con descuento), por el
volumen del grupo, etc.
Ejemplos concretos:
* Videos de expertos nacionales e internacionales
* Publicaciones de las distintas areas de conocimiento (Derecho, Ing.
Civil, Educacién, etc.)
* Contenidos de:

PUCP-legal

PUCP-educacién

PUCP-civil

PUCP-informaética

PUCP- idiomas

Accién 7c: Tacticas: Compartir historias
a) Escribir o recopilar:
o Ej. Historia de la fundacién de la PUCP o c6mo se gestd. Analizar
como se puede utilizar esta informacién (o identificar otra) que
pueda ser compartida en las redes sociales

7.1c. Identificar otras historias que pudiesen ser interesantes para los
consumidores

7.2c Analizar si las historias que ya tenemos en YouTube (etc.), son del corte de
“storytelling” (historias para contar) y las que no, ver como se adaptan o se
retiran de YouTube.

7.4c Determinar la mejor forma (medio) de compartir las historias (texto, video,
imagenes) - por medio de herramientas como: YouTube, blogs, Facebook, etc.).
Identificar si hay otros nichos donde nuestras historias puedan ser mejor
recibidas.

7.5c¢ Analizar y definir como se pueden crear nuevas historias para la institucion.
¢Qué acciones conjuntas y con quiénes se podria iniciar un trabajo conjunto para
impulsar el “storytelling”?
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Accidn 7d: Tacticas: Promover a los usuarios a que compartan historias
(D)
7.1d Identificar el “factor de asombro o notoriedad ” de la PUCP
7.2d Si no hay uno, idear como desarrollarlo
7.3d Definir o identificar el subconjunto de fans de la institucion. ;Quiénes son?,
(En qué redes estan?, ;Como los contactamos?, ;Cémo los animamos a contar
sus historias?
7.4d Desarrollar el soporte informatico de herramientas para que la publicacién
(de la historia) sea facil y accesible
7.5d Determinar los incentivos para acelerar la “conversacién” boca a boca.
;Concursos?, ;Premios? ,;promociones?, ;Interaccién individual off line?, etc.
Accioén 8: Integrar medios sociales en TODA la experiencia del usuario
8.1 Determinar quiénes en la institucién van a participar o tener roles en el uso
de media social para interactuar con consumidores. Se debe crear el equipo
interdepartamental para promover el uso de media social institucional.
Capacitar al personal.
8.2 Examinar que infraestructura, activos, tiempo, personal y espacio disponible
para incrementar la presencia de la PUCP diversos canales y vehiculos ;Definir
donde y cuando se les podria pedir a los consumidores que dird a los
consumidores para que se “conecten” con un like o como “engancharlos” en una
conversacion,
8.3 Integrar los “enlaces” en todas las otras formas tradicionales de marketing
(tv, radio, folletos, papeleria, web, etc.), afiadir en las hojas membretadas de la
PUCP, el URL del fan page, etc.
8.4 Integrar el botén de LIKE de Facebook (Twitter, Youtube, etc.), en la mayor
cantidad de productos y objetos que se pueda y en los que tenga sentido.
8.5 Analizar como todas las oportunidades( de todos los elementos
participantes), pueden ser aprovechadas para ser entablar conversacién e
involucrar a los consumidores, desde todos los puntos posibles en su interaccién
con la PUCP (fuera de linea y en linea)
CASO PUCP: Errores
* No se aprovechan las oportunidades que tiene la PUCP para
involucrar a los usuarios, posicionar a la PUCP, incrementar el
trafico hacia los medios sociales de la PUCP, etc.
* La pagina web y los medios sociales, s6lo son manejados por la
gente de DCIL (esto es un ERROR), No hay equipo
interdepartamental para establecer conexiones con consumidores.

Accién 9: Avisos y propaganda - para mas impacto

9.1 Defina el publico objetivo “perfecto” a través de las categorias de
“seleccionar publico objetivo” (“targeting”) de Facebook. Determinar qué tan
grande es el publico, considerando los inputs de criterios: demograficos y de
intereses

9.2 Probar diversas ideas de propaganda. Comenzar con un pequefio
presupuesto y algunas imagenes adecuadas y titulos, para determinar que
funciona mejor. Se puede comenzar con 5%. Enlazar los avisos al Facebook, no a
la pagina de la institucidn.

9.3 Determinar si la organizacién se beneficiaria con avisos de LinkedIn y
Twitter (si es que la organizacion tiene presencia ya establecida en LinkedIn y
Twitter). Probar y analizar el efecto.

9.4 Revisar los gastos en marketing clasico (analizar la efectividad), ver si es
factible algin recorte o re-direccionamiento del presupuesto a propaganda en
medios sociales.

9.5 Objetivo: Utilizar los avisos pagados en medios sociales para incrementar la
fan base y generar nuevos clientes.
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Accién 10: Persuadir y después vender
10.1. Identificar el actual proceso de compra.
(Es simple? ;es persuasivo? ;es convincente? ;El carrito de compras es facil de
usar?
10.2. Investigar que aplicaciones estan disponibles para Facebook, para crear un
espacio de tienda en Facebook.
10.3 Desarrollar aplicaciones méviles también para este fin.
10.4 Escribir algunos UPDATES (ejemplos) para Facebook, que combinen alguna
pregunta o contenido valioso, con alguna oferta y que contenga un enlace al sitio
web o fan page, para completar la compra.
10.5 Probar, monitorear y medir resultados para optimizar el proceso.
Accién 11: Factor sorpresa
11.1. Desarrollar una estrategia de cdmo se puede exceder las expectativas de
los clientes-usuarios, en las redes sociales, para divertirlos y sorprenderlos.
Escribe una lista de acciones, de cémo nuestros clientes podrian sorprenderse
(en positivo) por alguna accién de la PUCP
11.2. Determinar el presupuesto disponible para promociones, concursos,
regalos, sorteos, en Facebook y Twitter y medios propios
11.3. Crear un plan de comunicacién en redes sociales, que incluya un lenguaje
para comunicarse con clientes y prospectos.
11.4 Crear un eslogan o frase ingeniosa para hacer reir o deleitar a nuestros
consumidores, que pueda lograr la atencién de los usuarios y hacerlos sonreir y
generar la conversacion, el boca a boca, el “retweet”, el “share”.

Estrategia: Implementar analiticas y métricas

Tiempo Responsable

Accidn 1: Levantar informacion - situacion actual

1.1 Analizar cada canal y vehiculo PUCP (Propios y pagados) y recoger
informacién sobre estado actual de la cuenta - canal y vehiculo
(configuracion, seguidores, tipo de contenidos, etc.)

Accioén 2: Definir los objetivos de medicion - mezcla de indicadores por

vehiculo

2.1 Definir los objetivos de medicién

2.2 Desarrollar una “agenda de aprendizaje” - lista de preguntas especificas de

lo que nos interesa conocer de nuestro publico

2.3 Conocer a profundidad el canal - vehiculo segin objetivos planteados

2.4. Definir que métricas interesan a la PUCP

2.5 Definir indicadores por vehiculo (ej. j. Trafico al sitio web, conversiones,

numero de seguidores en un canal X, conversaciones en medios ganados, ratio

de rebote en paginas PUCP38, etc.)

Accioén 3 Identificar las métricas que interesan a la PUCP por canal- -
vehiculo, por sujeto

3.1 Para el sujeto: “escucha”:

3.1.1 Desarrollo de un “centro de comando” - es un centro 24 /7, se encarga de
“aviso temprano” de problemas, menciones, oportunidades. Es el punto de
partida de las actividades de medios sociales.

3.2 Para el sujeto: Busquedas - “Search analytics” - Desarrollar el plan
para busquedas web

3.2.1 Formar a analista competente en busquedas web

3.2.2 Identificar las palabras claves precisas

¥ Se refiere al ratio de usuarios que llegan a la pagina y la dejan antes de los 30 segundos, entre el niimero
total de usuarios.
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3.3 Para el sujeto: Audiencia - Definir a qué audiencia queremos llegar

3.3.1 Definir perfil de nuestra audiencia en medios digitales

3.3.2 Analizar estrategias de contenido con respecto a nuestra audiencia

3.3.3. Analizar estrategias de enganche con nuestra audiencia

3.3.4 Configurar SEO y SMO (palabras claves) y medios sociales prioritarios
con relacién a nuestra audiencia (usabilidad, optimizacién de contenido,
etc.)

3.3.5 Segmentacion precisa de audiencia PUCP

3.4 Para el sujeto: Contenidos

3.4.1 Ejecutar una auditoria de contenidos existente en la PUCP

3.4.2 Definir qué contenidos son apropiados para las estrategias de marketing
(los mas buscados) de la PUCP

3.4.3 Adaptar los contenidos elegidos para los diversos canales-vehiculos

3.4.4 Puesta a disposicidn del contenido en canales y vehiculos diversos

3.5 Para el sujeto: enganche

3.5.1 Definir actividades de enganche

3.5.2 Implementar actividades de enganche en los medios sociales PUCP -
propios y pagados

3.6 Para el sujeto: influencia

3.5.3 Elegir el modelo de influencia PUCP (por personal influyente, por
comunidad, combinado)

3.5.4 Ejecutar un analisis de influencia en medios sociales

3.5.5 Definir la “media list” de la PUCP

3.5.6  Definir actividades para un plan de influencia PUCP

3.5.7 Implementar las actividades programadas con el “media list” definido

Accioén 4: Identificar la herramienta de analiticas y métricas a probar -
utilizar

4.1 Definir técnicas y herramientas para ejecutar estrategias de escucha, SEO,
posicionamiento web, auditoria de contenidos, conversaciones para enganche, y
analisis de influencia.

4.2 Definir las forma de trabajo con métricas y analiticas (analiticas propias,
servicios de analitica pagados, combinacién)

4.3 Definir las herramientas con las cuales se trabajardn las métricas y analiticas,
por sujeto (escucha, enganche, contenidos, influencia, blisquedas y audiencia) y
por canal-vehiculo.

Accién 5: Contactar y pagar a proveedores y/o desarrollos internos

5.1 Contactar proveedores o busqueda de la aplicacién

5.2 Analisis de la aplicacién (si tiene funcionalidad esperada)

5.3 Instalacién, configuracion, personalizacién para sistemas PUCP (considerar
el volumen de datos, la seleccién de métricas a trabajar - no se pueden recoger
todos los datos, tiene sentido la coleccidn de datos, si habra accién posterior
sobre ellos y se tomaran decisiones sobre los resultados).

5.4 Pruebas de funcionamiento

5.6 Puesta en funcionamiento en canales-vehiculos definidos

Accién 6: Implementar sistema de recojo de datos para todos los canales-
vehiculos y/o sujetos

6.1 Poner en funcionamiento las herramientas instaladas

6.2 Recojo de datos segun: frecuencia definida, herramientas de resguardo de
datos, espacios de almacenamiento, etc.

6.3 Resguardar datos crudos (sin trabajarlos)
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Accién 7: Andlisis y reporte de métricas - Acciones derivadas de los
reportes.

7.1 Andlisis y sintesis de los datos recogidos

7.2 Resumenes y reportes de la informacién trabajada

7.3 Entrega de resimenes y reportes a directivos y personal involucrado en plan
de marketing, unidades involucradas, etc.

7.4 Evaluar resultados con unidades involucradas, en relaciéon a objetivos
planteados

Accién 8: Retroalimentacion - Correccion de estrategias en medios
sociales

8.1.1 Definir acciones de mejora, correctivas, etc., con relacién al plan, a los
objetivos planteados, a la audiencia seleccionada y a las estrategias utilizadas,
con las unidades involucradas

8.1.2 Definir acciones de mejora, correctivas, etc. Con relacién a los sistemas
informaticos: configuraciéon de servicios, métricas y analiticas seleccionadas,
formatos de reportes, etc.
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Conclusiones

El desarrollo del concepto 2.0, trajo consigo cambios profundos en todas las actividades
humanas, quiza los mas importantes de la historia contemporanea. La universalizacion de
la participacién publica a través de las redes sociales, ha convertido los medios sociales en
espacios privilegiados para el desarrollo del marketing digital. Los cambios en el
comportamiento social afectan directamente el marketing estratégico y operativo y no
pueden ser soslayados.

Hay billones de usuarios que estdn utilizando los medios sociales para comunicarse,
estudiar, comprar, etc., y que interactian no una, sino muchas veces al dia, a través de los
espacios sociales provistos en la Web. Estos espacios son producto de aplicaciones
informadticas, que ofrecen funcionalidades diversas. Es asi que Facebook es un espacio
social, pero al mismo tiempo, es un acumulador de datos (directos e indirectos) generados
por la actividad de sus usuarios, de valor incalculable para efectos de marketing y
publicidad. Nos asombra que el uso de estos medios sea gratuito, pero, en este modelo de
negocio, que es el comun en los medios sociales, nosotros como usuarios, somos el
verdadero producto (como generadores de datos), no el cliente, y es por eso que el
servicio no nos cuesta.

Entre el marketing tradicional y el marketing en medios sociales, hay similitudes claras. El
objetivo es el mismo, se busca llegar con el mensaje correcto, a la audiencia correcta en el
momento preciso para influir en una decisién de compra. Sin embargo, la aplicacion de las
tecnologias, diferencian las posibilidades entre el marketing tradicional y el digital. A la
mezcla de actividades del marketing tradicional, relacionadas con: producto, precio,
promocidn, y plaza (distribucién), el digital afade una quinta actividad: la participacién
(conocida como la quinta “P”). Esta participacién es consecuencia directa de estos billones
de usuarios y de los espacios publicos en que interacttan.

El consumidor, antes de tomar una decisiéon de compra, transita por la ruta de considerar
varios productos y/o servicios, luego evalda entre ellos la mejor opcién y al final de la ruta,
decide la compra y alli termina su relacién con el vendedor. En la actualidad, el ciclo del
consumidor ha variado, la ruta, no termina con la compra, sino que sigue en un espacio
publico donde puede abogar-vincular (se) eternamente con el producto, el fabricante o
vendedor. Esto es posible por la existencia de los medios sociales y las nuevas formas de
participacién. Crear esta vinculacion estrecha que puede perdurar para toda la vida entre
el consumidor y la marca, es uno de los objetivos de marketing, y los medios digitales son
el vehiculo perfecto para lograrlo.

Como una consecuencia mas de la tecnologia y de la filosofia 2.0, que promueve la
desintermediacidn, la desmaterializacion, la desintegracién y la democratizacién, se dan
cambios importantes en la empresa, hay las que venden lo que no poseen (tipo Amazon),
las que subsisten y se alimentan de las transacciones que ocurren en su espacio (tipo
Paypal), etc.

El marketing digital en medios sociales requiere conocer de conceptos, estrategias y
herramientas basicas del marketing para conseguir sus objetivos: conciencia de la marca,
mejora en la reputacién, mejora de las relaciones publicas de la organizacién, mejora en la
calidad de servicio, generacion de mas ventas, bajar costos de productos. Requiere ademas
comprender las oportunidades que brindan, por un lado la tecnologia con las redes
sociales, las aplicaciones, los datos y servicios informdticos disponibles, y por otro, los
billones de potenciales consumidores y las nuevas formas de participaciéon en los medios
sociales.
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El marketing en medios sociales, es un concepto totalmente diferente, considera la
participacién, el rastro digital (como fuente riquisima de datos para segmentacién y
seleccion de publico objetivo), las métricas y analiticas, puntos de contacto generados por
el sistema informatico y no por la inversién de la empresa, etc. Todo esto requiere de: una
especializacién del profesional en marketing de hoy y de un plan de marketing
institucional desarrollado de manera seria y consciente e informada, a fin de explotar al
maximo las posibilidades ahora disponibles.

Por lo mencionado, es claro que el marketing en los medios sociales es una disciplina que
requiere conocimiento, tanto de marketing, como de tecnologias de la informacién. Pasar
de marketing tradicional al digital, no es solo un cambio de medio, es un cambio de
filosoffa, es hablarle a un nuevo consumidor, es un nuevo modelo de consumo, es una
empresa diferente, son nuevos modelos de negocio. Por eso, utilizar viejos moldes en
nuevos medios, significa un mal uso del potencial de los medios sociales y un desperdicio
parcial de las inversiones en el marketing institucional.
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Anexos

Anexo A. Twitter - Se comporta como una herramienta de “escucha” - a través de su
buscador. En este ejemplo, Twitter presenta una ventana de bisqueda, en la cual se ha
introducido la palabra “PUCP” (circulo 1). Como resultado de esta bisqueda Twitter
nos devuelve una lista de las diversas “conversaciones” en las cuales se encuentra la
palabra “PUCP” (zona del circulo 2). Por eso se dice que Twitter funciona como una
herramienta de “escucha”, ya que permite “escuchar” conversaciones sobre temas
especificos, ingresados en forma de “busquedas”. La cantidad de conversaciones es un
indicador del posicionamiento de una marca (en este caso PUCP).

£) Home (O Connect }f Discover § Me

u ck mck Give your name a =

Claim your Twitter ident|
shown next to all of you

2 49 15 —
=3  Dorocho PUCP
= Audiovisuales PUCP
Tweets =
! 1
Who to follow - Retresh - View a N Alumni - Pucp
N
MasterCard Per(
-" by La Mula m DARS PUCP
W Follow >'§ El verdadero ol

amaro casanova N DIA - PUCP

(=]
v W Follow
“ @ El Comercio

; Search all people for PUCP
g Alvarez Rodrich ¢Cudl es el del C p
‘ Y W Follow

Anexo B. Facebook - Herramienta de publicidad: Determinacién del publico objetivo,
campafia, etc.

a)

8 00 Facebook
({_/) >| il ' & https://www.facebook.com/?sk=welcome c ‘ (B~ Google
facebook Busca personas, lugares y cosas
Sosdia Pucp Ei Bienvenido a Facebook, Sosdia.
Editar perfil
FAVORITOS Busca en tu correo electrénico a amigos tuyos que ya estdn en
Te damos la bienvenida Facebook
[=] Noticias Estos 5 amigos encontraron amigos gracias al buscador de amigos.
e ALPED
Eventos g . "~
Fotos

Direccion de correo electrér
&0 Buscar amigos
Contrasefa

PAGINAS
) . ) Buscar amigos
v=~ Direccién de Informatica...
. & Facebook no guardara tu contrasefia
ﬂ Noticias de pdginas
% Descubrir pdginas

& Crear un anuncio B Actualiza tu perfil para que tus amigos puedan encontrarte.

APLICACIONES

Escuela secundaria: | Nombre de la escuela secundaria Aa-
@ Juegos
b Actividad en Juegos 20+ Universidad: Pontificia Universidad Catdlica del | Aa-
I3 Masica B e a—— =
s ! Empleador/empresa: g} Pontificia Universidad Catélica del | A~
CI Notas
4]] Enlaces Guardar informacién del perfil
(& Toques
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b)

facebook Busca personas, lugares y cosas Sosdia Pucp | Buscar amigos &

CREA TU PUBLICO Ayuda: elige tu audiencia
Ubicacién @ [Perd Audiencia estimada
@® Pais
12,400,000 personas
O Ciudad

* Que viven en Per
* Que aln no estan conectadas con
Direccién de Informatica Académica

Edad: @ | 13+ |.  Sinméaximo v

Sexo: @ @ Todos PUCP
(OHombres
OMujeres
Intereses # Explorar
Conexiones: @ () Todas

@© sSolo personas sin conexin con Direccion de Informética Académica PUCP
D Segmentacion de conexiones avanzada

Interesados en @ (8 Todos
O Hombres
O Mujeres

Situacién sentimental @ @ Todos
@ sottero
@ Tiene una relacion
@ Casado/a
@ Comprometido/a
@ sin especificar

Idiomas &

Objetivos publicitarios | Servicio de ayuda de Facebook %

[7ref=adcf-objective

facebook

{3} Ayuda para computadoras Anuncios de Facebook Creacién de anuncios

Gufa de usuario para la herramienta ob]ethOS pubIICItarlos
de creaci6n de anuncios
Decide lo que deseas conseguir con tus anuncios de Facebook y te ayudaremos a crear anuncios con

Conceptos bésicos de anuncios e los que puedas obtener resultados. A continuacion, destacaremos el efecto que tuvieron tus

historias patrocinadas anuncios en tu empresa y vincularemos los resultados y los costos con tu objetivo.

Objetivos publicitarios Para empezar a crear un anuncio, dirigete a la herramienta de creacién de anuncios y elige un
objetivo para tu anuncio.

magenes de anuncio
¢Qué es un objetivo publicitario?
Vista previa y edicién de los anuncios

Entre qué objetivos puedo elegir?

Audiencia de los anuncios

¢Dénde puedo ver el rendimiento de mi anuncio en comparacion con los objetivos que elegi?
Presupuestacién y costos de campaina

¢Coémo elijo la cuenta publicitaria para la que quiero crear un anuncio?

Pujas de las campafas

No quiero hacer uso de los objetivos publicitarios. ;Puedo crear anuncios utilizando tipos de
Promueve tu pagina uncios?
anuncios

Publicaciones promocionada . c. p
¢{Coémo afecta mi objetivo a quién ve mi anuncio?

Glosario de términos de los anuncios
Cuando elijo un objetivo, ;debo pagar cada vez que un usuario realice una de esas acciones?
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e 006

(o)l https:/
g i & huo

w.facebook.com/ads/create/?campa id=466780656697650

Anuncios en Facebook

pf

£ Anuncios en Facebook o

¢ | (B~ Google Q)|

facebook Busca personas, lugares y cosas

Educacién

Lugares de trabajo

Mas categorias

CAMPANA

Campafa y presupuesto

Nombre de la nueva
campafia
Presupuesto de la
campafia

e)

Calendario de la campafia @ * Ponermi

i @ Cualquiera
En la escuela secundaria
En la universidad
Con estudios universitarios

i

Categorias personalizadas
Estado familiar

Eventos

Fotografia

Job Status

Juegos

Mercado

Dadrae

Ocultar opciones avanzadas de segmentacion «

Direccion de Info...-"Me gusta" de la pagina-PE-13-65

Por dia ~| $10,00 i

en circulacion inir i te a partir de hoy

Define una fecha de inicio y término

PUJAS Y PRECIOS

Optimizacién

Precios:
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Optimizar para "Me gusta" en la pagina

Se te cobrara cada vez que alguien vea tu anuncio 0
historia patrocinada (CPM). #
Usar las opciones avanzadas de fijacién de precios (incluye el CPC)

L | Revisar pedido

.Sosdln Pucp Buscar amigos Inicio @&z

Audiencia estimada

1 2,400,000 personas

* Que viven en Per(

* Que aln no estan conectadas con
Direccion de Informatica Académica
PUCP

Ayuda: camparia

Ayuda: pujas y precio¢
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Anexo C. - Quejas y ninguna respuesta. Este “post” es del grupo REAccionemos PUCP
(Representantes Estudiantiles ante la Asamblea Universitaria). Ellos han publicado una
queja. Sin embargo la PUCP no comenta ni responde. Sila PUCP tuviese desarrolladas sus
estrategias de “escucha”, podria conocer esta “conversacion” y participar.

® 00 7 REAccionemos

v/>_- \ -
4 ) @ https://www.facebook.com/REAccionemosPUCP

Ei ReAccionemos PUCP |Facebook [+ [

I» -l REAccionemos PUCP shared Fail PUCP's photo.

September 26

Les presentamos: BANO DE MUJERES - PABELLON Hy la
puerta rota. Esta foto acaba de ser recibida por nosotros.
Seguimos sumando cada vez mas quejas sobre los
servicios higiénicos.

Te dejamos aqui el link de la encuesta sobre Servicios
Higié... See More

Like - Comment - Share 2
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Anexo D: Influencia en linea: klout.com. Klout es un servicio para determinar el nivel de
influencia de la persona, en medios sociales. Es una de las herramientas para analiticas y
métricas para evaluar: Influencia

®e0o Dashboard | Klout
() @ Kiout.com/#/dashboard ¢ | (B~ Google Q 1@
K| Dashboard | Klout = |

K KLOUT... EXS

Dashboard Profile Perks Lists Help

Kim
Morla Welcome to Klout, Kim
Your Score is currently 38
38 Your Klout is based on your Facebock activity from the last 90 days
including 2 posts, 0 comments and 0 likes.
| Networks > T Shore |
f Facebook Getting Started on Klout
Learn more about Klout.
Klout digs deep into social media to see how people influence
each other, and to help everyone be rewarded for being
themselves.
Klout Try adding a topic.
What do you like to talk about on social media? Add those topics to your profile so
ConnectMore Nerworke m people know a little about you.
Topics

a m™ @ Hh

Anexo E: Comentarios positivos sobre un lente Canon - sin embargo: la zona de
COMMENTS (donde el fabricante podria agradecer) esta en 0 comentarios. El fabricante
esta perdiendo la oportunidad de “enganche” con este consumidor. Es un ejemplo de
“conversacion”, donde el consumidor est4 haciéndole propaganda gratuita a la marca (5
estrellas), pero el fabricante, no ha desarrollado estrategias de “escucha”, y no se entera de
la conversacién y pierde la oportunidad de participar.

Absolutely Fabulous
By Waleed A. Alzuhair on October 16, 2004
Amazon Verified Purchase

| mainly use this lens inside the studio, so | use studio lights to control the lighting of a subject. The higher the
magnification, the more lighting is needed.

| use a tripod to photograph and either move the subject in focus, or change the magnification from the magnification

ring of the lens. | set the aperture to f/16 (smallest aperture for this lens) to make sure | get maximum depth of field and
sharpest result.

The magnification mechanism works by increasing the distance between the glass and the film/sensor. So if you move
the magnification ring fast enough, you can feel some air flowing, just like the bellows. | used this lens on a Canon
EOS 10D and forgot to clean the shutter chamber from dust, the magnification movement from 5:1 to 1:1 pushed some
of the dust particles on the sensor, so make sure you clean the chamber.

Comment Was this review helpful to you? Yes | ' No
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Anexo F: Escucha en Twitter - buscando “mejor universidad peru”. Aparece en las
primeras posiciones: Universidad Nacional Mayor de San Marcos.
La PUCP no aparece en las “conversaciones” sobre este tema

) @ https://twitter.com/search?q=mejor universidad Per(i&src=typd (<l B' Turista por un dia Q ﬁ a8 3 &
' Have an account? Sig
Get instant updates on oo Results for mejor universidad Peru
mejor universidad Peru Top / Al

Join Twitter today

Eull n 27/04. @waitthekingdom - 45m
vl name ‘ @harriesbritgirl miraa pequena, diles que te estas preparando para estar en la
P mejor universidad del Per( y ser mejor que ellos
View conversation 4 Reply €3 Retweet ¥ Favorite +s+ More
Password
Mirian H. @Mimi94H - May 12
Sign up | Feliz #463AniversarioUNMSM #463AfosDeOrgulloSanmarquino :D la mejor
universidad del Peru #TeQuieroUNMSM <3
Expand 4 Reply €3 Retweet ¥ Favorite <s+ More
+/ Everything
Bruce Dinis Vasquez “@maxlackers - May 12
People @SELECCION_PERU Més de lo mismo. Mejor postulen a alguna universidad,
talvés asi serfan mas Utiles a la sociedad. Porque asi no dan la talla
Photos
View conversation 4 Reply €3 Retweet ¥ Favorite es+ More
Videos
Piero Bolafios ©PieroGBS - May 12
News #463AniversarioUNMSM la mejor universidad del Perd, no hay mas!!!
Expand 4 Reply etwee! avorite ee* More
Collections Xpar Reply 3 R et Y Favorit Aor
Advanced Search Descuajeringada “violentovaries - May 12
% Porque es la mejor Universidad del Per(, porque ahi aprendi todo lo que ahora
7S s6.
+/ Everywhere Te extrafio San Marcos $9'% #463AfosDeOrgulloSanmarquino
Near you Expand 4 Reply €3 Retweet ¥ Favorite <+ More

Anexo G: Ejemplo de “Storytelling” - Lonely Planet - La historia de Hachiko

e O O Hachikd Statue - Lonely Planet
Hachika Statue - Lonely Planet + |
www.lonelyplanet.com/japan /tokyo/sights/landmarks-monuments/hachiko-statue C | m’ hachiko
MM Destinations Themes Shop Thorn Tree Forum Bookings Insurance Q
-/
9 Tokyo , Japan Highlights Hotels Needtoknow Tips &articles  Images gallery

All things to do in Tokyo

Hachiko Statue

o SIGHTS / LANDMARKS & MONUMENTS
COLLECTIONS

Day trips from Tokyo > #E—TB = Shibuya = ©Q Address
Tokyu Inn ¥ o
- HaRRS Street Hachiko Plaza
Shopping in Tokyo > ﬂ e
(™ - o Location suya g 5

Top things to do in Tokyo > Q Getting there

- 1 Y BT
8
Tokyo's best sushi and >
o

Japanese restaurants

o train JR Yamanote Line to Shibuya, Hachika
. A exit

Shib
o)

2 7R

f? Something wrong?
Submit a correction

TYPES

LONELY PLANET REVIEW
X Restaurants (1 >

In the early 1920s, a professor who lived near Shibuya Station kept
» ¥ Entertainment > Hachiko, a small akita dog, who came to the station every day to
await the return of his master. The professor died in 1925, but the dog
B shopping (147 > continued to show up and wait at the station until his own death 10
years later. The story became legend and a small statue was erected
2 nceie > here in the dog's memory. Hachiko is perhaps Tokyo's most famous

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




PONTIFICIA

TESIS PUCP T gz_:_\ée'ﬁgﬁmn

DEL PERU

Anexo H: Youtube, Likes, Vistas en YouTube.

Se observa que el canal PUCP en YouTube tiene 577 videos publicados. Este en especial,
tiene 51,000 vistas. Tiene una duracién de 20 minutos, contra todas las sugerencias de
tamafo de videos a colgar en medios sociales. Observando la lista de otros videos PUCP, se
ve que todos estan centrados en “presentar a la PUCP”, ninguno esta pensado como
estrategia de “enganche”.

(PUCP - Aula Abierta - Dona tu conocimiento)

| 3 » ;Qué es la cultura? (Alex Hue... Lt

( il @ www.youtube.com/watch?v=CLLVIFA6AJM ¢ | (B~ youtube pucp Q) (B (& (a)

Ynu Q Upload m

£Qué es la poesia? (Victor Vich) [PUCP]

2Qué es la Filosofia? (Pepi Patrén)
[PUCP]

3 Ideas equivocadas en el lenguaje (Prof.
Mario Montalbetti) [PUCP]

MATEMATICAS EXAMEN UNI 2013 Il
SOLUCIONARIO

3 Vargas Llosa, discurso de la Cultura

¢Qué es la cultura? (Alex Huerta) [PUCP]

ﬁ PUCP - 577 videos 51 604
& —=

% Lk o About m
Uploaded on Feb 29, 2012

En esta oportunidad, el antropslogo Alex Huerta nos invita a
reflexionar sobre la importancia de los grupos subaltemnos en la

PUCP - ¢Qué es politica comparada?
Aula Abierta con Eduardo Dargent

¢Por qué es importante la ciencia?
(Jorge Heraud) [PUCP]

PUCP - ;Cémo funciona la politica sin
partidos en el Peri? Aula Abierta con

Anexo I: Web site de la PUCP - Social Plugins - Like Button?

a) sitio PUCP - “plugins” para ingresar, pero no para LIKES

e 006 PUCP | Pontificia Universidad Catélica del Peri
|} & PuCP | Pontificia Universidad C... M il
2N =
(d )il www.pucp.edu.pe ¢ v G e
-y (3]
A A A English odu | B & Yold
*\\“m% 7 INTRANET Y CORREQ
= m BIBLIOTECA
5i =3 P P
iy BLOGS
Py
% DIRECTORIO
\ MAPA DEL CAMPUS
| inicio | LAUNIVERSIDAD | INVESTIGACION | CENTROS E INSTITUTOS PUBLICACIONES |  SERVICIOS
DEPARTAMENTOS EETZ=D) B’ FACULTADES I : J suscar '
Postulantes Estudiantes Doctorados Maestrias
= Modalidades de admisién = Matricula Estudie e investigue en el mas alto Profundice en su drea de
= Calend démico = Calendario nivel académico. especializacion.
= Para escolares = Programas de intercambio
Ver més [+ Ver més [+ [Seleccione] : [Seleccione]
DIPLOMATURAS ADMISION
Las Diplomaturas constituyen = Gesti6n, negocios y ciencias contables = Territorio y ambiente = Zona escolar
actividades de formacién continua , Ciencias e Ingenieria » Ciencias sociales y Comunicaciones = Carreras
¥ 1o conducen a g1ado académico , porong « Lotras y humanidades - Estudiantes
p « Psicologia y Educaci6n « Arquitectura v artes Intemacionales

,Qe d u Miércoles, 22 de enero del 2014 @ IPUCP

[ Y—

PUCP participa en iniciativa del
Departamento de Estado
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b) sitio DIA PUCP - “plugins “para LIKE

Y PUCP | Direccién Informatica Ac... | + |

\\1/\ > @ dia pucp.edu.pe & [ (B~ Google Q
INFORMATICA ACADEMICA

PRESENTACION SERVICIOS NOTICIAS CONTACTO Buscar en el sitio

Encuéntranos en facebook

PONTIFICIA P ioribe -t
UNIVERSIDAD [ g

‘ A I OI I ‘ A 1,697 people like Direccion de Informética Académica
L PUCP.

m

DEL PERU

S

B
YRR

Enlaces Recomendados

b, 4
- == a
» La nueva cara de Interactividad enlos F o
e Webfiles laboratorios de la DIA
Webfiles PUCP es uno de los primeros Desde su creacion, la DIA ha ido introduciendo
servicios que la DIA brindé a la comunidad nuevas tecnologias para el aprendizaje en la m

c) Interés en conseguir LIKES:

Ed snapKnot - Laguna Hills, Califo... lr+ [

(‘_/) @ https://www.facebook.com/snapknot?sk=app_474315862613544 (& ‘ <KE' Google

NIKON D800 CANON 5D MARK Il

SnapKnot @MILLER'S %BL SmugMug =

"LIKE" SnapKnot in the top right corner of the page and enter to win a FREE Nikon D800 or Canon 5D
Mark Ill!
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Anexo K: Plugins de Facebook

® 00 Like Button
J | £} Like Button H =
L{) @ https://developers.facebook.com/docs/plugins/like-button/ C | B' facebook plugin like

ﬁDevvelopers Apps ~  Products Docs Tools ~  Support 0g

Product Docs

Like Button
Login
The Like button is the quickest way for people to share content with their friends.
Sharing
Asingle click on the Like button will 'like' pieces of content on the web and share them on Facebook.
Sharing on the Web You can also display a Share button next to the Like button to let people add a personal message and
Sharing in i0S customize who they share with.

Sharing in Android

Custom Stories

Social Plugins
Like Button URL to Like Width

Share Button hitps: agins/

Send Button Layout Action Type

Embedded Posts standard N like hA
Follow Button v Show Friends' Faces ¥ Include Share Button

Comments

Activity Feed m m 251,729 people like this. Sign Up to see what your friends like.

Recommendations

] e e
f > Recommendations

Bar

Anexo L - Muerte del Facebook

http://www.rpp.com.pe/2014-01-23-predicen-el-colapso-de-facebook-para-dentro-de-
un-ano-noticia_664034.html

Todo tiene su final, hasta Facebook. Utilizando un modelo matematico, especialistas
estadounidenses estiman que la popular red social quedara sin el 80 % de sus usuarios entre
2015y 2017.

Los cientificos compararon las dindmicas de auge y desaparicion de otras redes sociales, como
MySpace, con las dinamicas de propagacion de las enfermedades contagiosas, llegando a la
conclusion de que Facebook puede correr la misma suerte.

“Sabemos que las ideas, igual que las infecciones, se transmiten de un humano al otro hasta que
finalmente desaparecen. Este fendmeno lo describen muy bien los modelos
epidemiolégicos. Lo habitual es que los usuarios se unan a una red social porque sus amigos ya
lo han hecho”, comentaron los autores del estudio, John Cannarella y Joshua Spechler.

“Pero poco a poco los manifestadores de la idea pierden su interés en ella y dejan de
manifestarla, lo que se puede comparar con la adquisicion de inmunidad a esa idea”,
agregan,

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




PONTIFICIA

TESIS PUCP & UNIVERSIDAD

CATOLICA
DEL PERU

icebook 1

Créditos: AFP

Utilizando un modelo matemético, especialistas estiman que la popular red social quedaré sin el 80 % de sus
usuarios entre 2015 y 2017.

Anexo M: Likes - Friends of Connections — como criterio de segmentacién. E]. Club de
Fotografia Peru

14,559 x 130 (Friends of Connections) = 1,9M de potenciales seguidores

™ Club de Fotografia Perii - Lima, ... il
IL!) & https://www.facebook.com/clubdefotografiaperu x | (B~ Google

Email or Phone Password

facebook I DN oo

@ Keep me logged in Forgot your password?

[ e s s s |
CURSOS y Curso de LIGHTROOM s OSTIU
TALLERES Edicion de Fotos Club de Fotografia Peri
TR L R e —— is on Facebook.

Grupes reducidos

To connect with Club de Fotografia Perd, sign up for Facebook today.

Av. 23 de Julio 362
Esudio 209 Miraflores
dubfotografsperu@outook com

Viernes 7 Febrero
Duraci6n: 1mes

Club de Fotografia Peru

14, 67 talking about this

@ Photographer - Tours & Sightseeing
Q Av.28 de Julio No.462 - Estudio 209. Miraflores, ...
L 975181589

About Photos Likes Events
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Anexo M. Twitter: Entendiendo el posicionamiento de una marca en medios sociales, a

través de la busqueda en los medios sociales

L 4 (1) Twitter L+ (

4) @ Twitter, Inc. (US) https:/ /twitter.com

£) Home @ Connect F piscover

2 49 15

Who to follow - Refresh - View all
Microsoft IT Pro IV
- ¥ Follow Fd Pro:

=
£

S

Daniel Peredo M “danielperedo17
W Follow

gerardo larrea “ger lar
¥ Follow

Popular accounts - Find friends

Trends - Change

La Haya
Per(
Lima

Anexo N: Ventas por Facebook

| Set Up Your Online Store | Face... L+l

c ‘ (B~ Google
= 1
% Universidad
Give your name a
Claim your Twitter identi ;o rsidad Santa Maria is

shown next to all of youl

universidad de chile /
universidad francisco de vitoria

Tweets

Universidad Pacifi
Fol by Infos

- Fo O O
\ @ Universidad de Piura

#uss  Follows y Escue

¢ de Po

Social Media | ' 47s
Facebook Anni & Universidad de Lima 5
Apps; New Cal Follow N and 2 tYA

Expand Universidad ESAN @universidadesan
Followed by Peru Foto Stock and 2 others
" Movistar Per( lan 21
La Marinerano - s niversidad
/1jvwéo9

td Promo
Followed by Pe

0O View media

Search all people for universidad

angel-us “abr.... 2m
Harry Potter y la Orden del Fenix, descripcion gréfica...
pic.twitter.com/BgyNBx0Du8

Retweeted bv Juan Eladio Sar

6) @ appsmav.com/facebook-app-f-shop.php

Q) (B3

(< \ \g' app set shop facebook

Products Instant Rewards App | Selectindustry Services AboutUs Packages&Pricing Partner & Agencies

Contactus login to Apps Mailer Login

Totak  $25.66

[P35y P ——

T LoG INTO PAYPAL

GET PAYMENTS HORISED INSTANTLY, AND
SECURELY THROUGH PAYPAL
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Anexo O: Ventas por “social-group buying” - tipo Groupon. Aplicacién para configurar en
Facebook

8 O O Wildfire | Complete Enterprise Social Media Marketing Software

JLS, Wildfire | Complete Enterprise S... L +

\'\1/1 P | & www.wildfireapp.com x | (B~ Google Q

Contact Us ogin m
“ WILDFIRE Products Customers Pricing & Plans Services Resources About

ol &1

Social marketing software for the enterprise

Build engaging social campaigns that drive real business results,
and measure the ROI. Easily and efficiently.

Enterprise demo >

144
Privacy Policy - Contact Us - Copyright 2014 © Wildfire Interactive, Inc. English + @ o o @ @

Transferrina data from www aonale com ne

Anexo P: Ejemplo: Concurso - Like - Adorama - Estrategia de “enganche” y en biisqueda
de LIKES

MY ADORAMAPIX SHARING PHOTO PRINTS PHOTO BOOKS COMMUNITY
Hit us with

Your BEST SHS

AND YOU COULD WIN

Your choice of
Canon 6D , P
e Of = &

Nikon D610

What started out as a simple question on Facebook, grew into our most popular contest

Over $5,000 in Prizes!

We are constantly impressed by the photographic talents of our customers, so we’re asking
you to show us your best shot of 2013. Everyone is welcomed to participate and no purchase
is necessary. How to enter:

* ‘Like’ Adoramapix on Facebook and load your image to our timeline.

* Submit one 300 dpi jpeg image to : ybs2013@apix.com along with your name and email
address

* Imane miict have heen cantiired in the vear 2012 Fntrv due hv March 17 2014
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Anexo Q: Estrategia de enganche y para conseguir LIKEs - premio al miembro niimero X

EI Fotégrafos Latinoamericanos Q -

Adam Flander
Esmeralda Cita de Bogota es nuestro miembro Numero

See Translation

ya somos

25.000

Fotégrafos Latinoamericanos

Like - Comment
I’h Cecilia Palma and 64 others like this.

Q View 13 more comments

Anexo R: www.hubspot.com - Directorio de Aplicaciones e informacién para Marketing

Social.

® 0o HubSpot | All-in-one Inbound Marketing Software
m Fotégrafos Latinoamericanos J " HubSpot | All-in-one Inbound ... * I '8 L

— .
(1) & www.hubspot.com & | (8- coogle Q) (B[

Marketing Grader Academy Marketing Library

HubSpEHt

The #1 Marketing Platform

Use HubSpot's top-ranked software to generate more traffic, leads and sales. Start a trial.
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Anexo S: www.TweetDeck.com -

20 TweetDeck | About 2
Fotdgrafos Latinoamericanos  * | 5 TweetDeck | About x Ll
) @ https://about.twitter.com/products /tweetdeck c [»3' Google Q \[D'\ ‘z‘ ‘E\

TweetDeck

The most powerful Twitter tool for real-time
tracking, organizing and engagement.

Sign in on the web

Mac | Windows | Chromeapp

Create a custom Twitter experience.

Organize and build custom timelines, keep track of
lists, searches, activity and more—all in one interface.

Find exactly what you're looking for.

Create searches to track topics, events and hashtags.
Refine the results with filters.

Manage multiple accounts.

Tweet, monitor and follow new accounts from all—or
just one of your accounts.

Anexo T: Hootsuite.com “Dashboard” para manejar y medir efecto de medios sociales

e 00 Social Media Management Dashboard - HootSuite
J Ei Fotégrafos Latinoamericanos H %3 Social Media Management Dash... LEd
g{/w @ https://hootsuite.com e | (B~ Google
% B .
'i SU]te Features Plans & Pricing Blog Resources Create Account Sign In

Social Media Management Get Started - FREE

The leading social media dashboard to manage and measure your social networks

» Manage multiple social networks

» Schedule messages and tweets

» Track brand mentions

» Analyze social media traffic

I have read and agree to the Terms of Use

(¥ I'd like to receive HootSuite newsletters

» 8 million+ satisfied users

Plans & Pricing

Create a new account

Hoo's Using HootSuite

.
Seagate ' ' PEP o~ o all (&)

W @ < PEPSICO ) D 4/' I

» > &/

sony music WWF
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Anexo U: Youtube - Estadisticas

Ynu Q Upload

About | Press

Copyri Safety Creators Advertise Developers Help

Campaigns

YouTube for media StatIStlcs

N ...

B-roll

YouTube blog ¢ More than 1 billion unique users visit YouTube each month

Over 6 billion hours of video are watched each month on YouTube—that's almost an hour for every person on Earth, and 50%
more than last year

YouTube Trends

Developer blog

100 hours of video are uploaded to YouTube every minute
CitizenTube

80% of YouTube traffic comes from outside the US

Visit us on Google+ YouTube is localized in 61 countries and across 61 languages

Visit us on Facebook According to Nielsen, YouTube reaches more US adults ages 18-34 than any cable network

Visit us on Twitter Millions of subscriptions happen each day. The number of people subscribing daily is up more than 3x since last year, and the
number of daily subscriptions is up more than 4x since last year

Anexo V - Pinterest - Uso para comercio electrénico. Pinterest ha afiadido la funcionalidad
para poner precio (asociado a una imagen)

8 00 Eat Your Veggies

Jf' Eat Your Veggies Lt

o 7
\d/\ www.pinterest.com/wholefoods/eat-your-veggies/ x [ (B~ Google Q)| B (&

0
? g ﬁ & +3 Follow Board Send Board 489 Pins 129,159 Followers

] o v
- Last Minutegs

#citrusseason #eatarainbow

12 Simple and Tasty Last Minute
Super Bowl Recipes

':] Pinned by
I\ ~

Pinned by

. We like to play with our food, do
\ Kale Baked Eggs you?.... Completely cute little radish
Roasted Beet Hummus mice perfect for Valentines Day

#healthyValentine

This is b-e-a-utiful for a healthy

Valentine's Day snack! Beet ’:] Pinned by Pinned by
hummus #beets #ValentinesDay ”~
-

#eatyourveggies

Michele Woods
Dawwwwww! How cute is that!!!

Black Lentil and Chard Stuffed
Tomato

Pinned by

26 REASONS YOU &
DON'T NEED MEAT |

www.pinterest.com/pin/102527328991187924/
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Anexo W - Pinterest - Flickr - publicacién. Referencias cruzadas entre diversos medios
sociales. Una foto publicada en Facebook, se puede publicar en Pinterest, Twitter, solo
dando un clic al icono.

= T +
#o colision_MG_1108 | Flickr - Pho...

(4) www.flickr.com/photos/selipu/1248 C | B~ Google

Mail News Sports Finance Weather Games Groups Answers Screen Flickr Mobile More v

'ﬂickr You Following Communities Explore Upload

-

Q O

Emai Facebook Pinterest Twitter

B Set up Facebook

Tumblr
share preferences | more ways to share ~
» Grab the link

» Grab the HTML/BBCode

Try our new photo experience beta

Anexo X - Cambio de URL en Facebook (vanity url)

8 00 (1) Username
| [ £ (1) Username L o |
'\1/,' > | M & https://www.facebook.com/username/

Your username is already set Edit Username

You can direct your friends to facebook.com/kim.morla.3.

Create your Facebook web address

Easily direct someone to your Page by setting a username for it. After you set your username, you may only
change it once.

Page: --- Pages v|

Check Availability

Learn more about Facebook usernames.
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| Ed (1) General Account Settings Lt

p
'4 )il > @ https:/

\<) w.facebook.com/settings?tab=account&section=username C' | B' how to graba var

&' @' Home FindFriends Kim

& .
o% General General Account Settings
3 Security
Name Kim Morla Edit
IE Privacy
{1 Timeline and Tagging Username Your public username is the same as your address for

© Blocking = Timeline: facebook.com/kim.morla.3
= Email: kim.morla.3@facebook.com

@ Notifications

Username  kim.morla.3

[ Mobile
B Followers Note
= Your username can only be changed once and should include your real
name.
@ Apps = Friends will be able to see your new email address on your timeline.
[f3 Ads
5 Payments To save these settings, please enter your Facebook password.
Q:A Support Dashboard Password
Cancel
Email Primary: kmorla@pucp.edu.pe Edit
Password Password never changed Edit
Networks No networks Edit
Language English (US) Edit

Anexo Y. Pagina de Facebook de la PUCP

i 800 (1) PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU
| Ei (1) PONTIFICIA UNIVERSIDAD C... Lt

v.facebook.com/pucp < (]

7
( )il > @ https
) ?

n PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU

""t‘m. 3

PONTIFICIA UNIVERSIDAD

CATOLICA DEL PERU 0
% % & ¥ (813 rat

223,454 likes

w) Like Message % ¥

6,245 talking about this - 121,7

College giversity

Bienvenidos al Facebook Oficial de la PUCP. Mas r ) JL 223k
informacion sobre nuestras actividades en: X | L/
0 a! |

http:/ /www.pucp.edu.pe/

Rim|

llenaldeimaW = Lima

Surquillo  Surco
Chorrillos

About - Suggest an Edit Photos Py Likes 3 YouTube Q. Map

V’

Reglas de Uso de
Facebook PUCP
Gracias por seguirl

o ‘-‘r en Facebook. Nues

Events j Notes
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Anexo Z: Afiadir HTML Estatico en pagina de Facebook

e OO0 (2) Kim Mc¢
J [ f| (2) Kim Morla 4+

,/.A-A- N - -

'\!/,'H @ https://www.facebog TKim.morla.3

Anexo A1l: Botén de Followers en Facebook

‘@00 Kim Morla
J | £ Kim Morla Lt
'@)E & https:/

v.facebook.com/kim.morla.3?viewas=100000686899395&privacy_source=timeline_gear_menu ()

This is what your timeline looks like to: (@& Public View as Specific Person

+1 Add Friend N Follow Message # ¥

Timeline About Photos Friends More ¥

Anexo A2. Dar Like antes de convertirse en FOLLOWER

Oratoria
Politica

Un buen candidato,
S necesita de buenos
8 discursos, inscribase

e i . Like PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU to follow posts
PONTIFICIA UNIVERSIDAD 2 Uike Message # +| | Rejuvenece tu el
CATOLICA DEL PERU w -
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Anexo A3 - Profesores, CAS - Info de contacto (trabajo, y web site que apunte a la fan
page de la PUCP)

Kim Morla Q H Find H

£1] Add a Cover

Update Info ||| Activity Log [} # ~

m Kim Morla Q @' Home FindF

Work and Education K Done Editing Places Lived

Where have you worked?

Add Your Current City

Where did you go to college?

Where did you go to high school?
Add Your Hometown

Professional Skills A~

wi ills have? N
What skills do you have # Add Place

Basic Information

Relationship # Edit
Birth Date July 12
Birth Yea 1957
G Female

Add Your Relationship

# Add Interested In w

# Add a Relationship
# Add Languages

. # Add Religious Views
Family # Edit
# Add Political Views

Add Your Family Contact Information # Edit

Ema kim.morla.3@facebook.com
# Add Mobile Phone

# Add Address
# Add Screen Name

Ahnut You Frir # Add Website i pe— 1@ Chat (1)
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Anexo A4: Enlaces a fan page PUCP (no son action calls / botén para hacer el LIKE)

e O 0 PUCP | Pontificia Universidad Catélica del Pera
| Q PUCP | Pontificia Universidad C... Lt
()il www.pucp.edu.pe (o
N/
A A A Englisn edu | B & oD
St : INTRANET Y CORREO
P 2) ' > BIBLIOTECA
& ]
G P o T
St B 2 DIRECTORIO

MAPA DEL CAMPUS

| INICIO I LA UNIVERSIDAD I INVESTIGACION CENTROS E INSTITUTOS PUBLICACIONES | SERVICIOS

Anexo A5: Anadir la fan page de la PUCP en la cuenta de Twitter de la PUCP

e 00 Twitter / Settings

J L 4 Twitter / Settings | +

ngs/profile C | B~ Google

w\{_); @ Twitter, Inc. (US)| https://twitter.com/sett

o Home @ Connect # Discover _.. Me

0 ck mek Profile

Account > Now edit your photos and bio right from your profile.
Security and privacy >
Photo -
Password > Change photo
Mobile >
\ Email notifications >
5 Header Change head
Profile > ange header
. Design >
Apps > Learn more
Widgets >
Name ck mck
Location
/. Website  http://
Bio
600 PUCP (pucp) on Twitter
L 4 PUCP (pucp) on Twitter L +
‘/\t‘ @ Twitter, Inc. (US)  https://twitter.com/pucp ¢ | (B~ Google

©tome @comect FfDiscover & Me

‘ Tweets

Following
Followers

Favorites

v vV v v v

Lists
@pucp FoLows You

Tweet to PUCP Twitter oficial de la Pontificia Universidad Catélica del Pert
/] q UT: -12.0739,-77.083504 - pucp.edu.pe

pucp

@PU- -

Photos and videos >

& g s 9,906 5400 119K .

= @ ... Followed by Oscar Vidarte A., Redaccién Peri21, Escuela de Posgrado and
1 ) w31 others.
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Anexo A6: QR Code: facebook.com/pucp, generado con: grstuff.com

Anexo A7: Updates de la fan page de la PUCP (17 feb 2014)

| E] PONTIFICIA UNIVERSIDAD CAT... U + |
(< )i > & hups:/ w.facebook.com/pucp <3
\_/
'i PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU Q Home Find
@ PONTIFICIA UNIVERSIDAD ... Timeline ¥ Recent ¥ o) Like
DEpArImento ue ESUenu ue L UOMmItono A L CUAUKA UL
%  PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU shared a LA UNIVERSIDAD, con piscina, gym, 3 ascensores..... mas
@ link info a fravidarainmuebles@gmail.com , 988523255 Saludos!
2 hou 4 Like £58 tam g0
2@~ Milagros Milagrosmilagros
Mira las actividades programadas para esta semana en la ATC %k Amigos PUCP los felicito siempre con interesant
PUCP. © 7 es articulos. Asi mismo los invito a visitar y darle ME GUSTA
a nuestra ... See More
See Translation Like 92 1 - about a month ago
* Adan J. Cassia Cordova
* * PUCP | Agenda Wk % Me podrian explicar como hago para inscribirm
* oVWep * age A.pucp.edu.pe e para dar el examen de admisién que se dara en febrero?
Like gh3 3m

Patty Guanilo

Yk ji/ACREDITA IDIOMA PUCP EX C. CODIGO o
BACHILLERATO - Ex. 30 ENERO. RECUERDA HOY 21 ENERO
ES ULTIMO DiA DE INSCRIPCION ... See More

( Y Sk
ABRA
— JROUP

Like gh1 t a month ago
Like - Comment - Share
Y 20 people like this.
Write a comment. Likes See All

Festival de Lima
Orc zatior Y Like

@ PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU
February 14

Programas de intercambio PUCP

¥ Education ) Like
;Te gustaria conducir un microprograma relacionado con el
cuidado del medioambiente y la ecologia? jEsta es tu n Lk
. IKe
oportunidad! =
Si tienes entre 18 y 22 afios y eres alumno de pregrado, e Idiomas Catolica .
: ) . Education g Like
ven al casting este jueves 20 de febrero de 9 a.m. a1 p.m. #R Feucato
en la sala VEO del Edificio Mc Gregor (primer piso). — with
Carlos H Tarres £~ Bolsa de Trabajo - PUCP
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Anexo A8: Area de interaccién de la fan page PUCP

Reviews See All

What do you think of PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL
PERLI?

34 Francisco Vidal Aramayo
l. ¥ % % % % Hola Amigos de la PUCP
Departamento de Estreno de 1 Dormitorio A1 CUA
LA UNIVERSIDAD, con piscina, gym, 3 ascensores..... mas
info a fravidarainmuebles@gmail.com , 988523255 Saludos!
Like gh8 - about a month ago -

@™~ Milagros Milagrosmilagros

AlC ¥ % % % % Amigos PUCP los felicito siempre con interesant
es articulos. Asi mismo los invito a visitar y darle ME CUSTA
a nuestra ... See More

Like 92 J1 - about a month ago -

Adan J. Cassia Cordova
xR K Me podrian explicar como hago para inscribirm

e para dar el examen de admision que se dara en febrero?
Like &33 - about 3 mgy .

Patty Guanilo
% %% iiiACREDITA IDIOMA PUCP EX C. CODIGO o
BACHILLERATO - Ex. 30 ENERO. RECUERDA HOY 21 ENERO
ES ULTIMO DIA DE INSCRIPCION ... See More
Like 91 - about a month ago -
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Anexo A9: Replies ON, mensajes privados y user photo tagging

Kim Morla
Page Info m Admin Roles More...
Page Visibility Page published

Posting Ability

Post Visibility

Post Targeting and Privacy  Privac

Messages

Tagging Ability

Notifications On Facebook and Ema

Country Restrictions Page is visible to everyone

Age Restrictions Page is shown to everyone

Page Moderation

Profanity Filter urned off

Similar Page Suggestions Choo

Replies
Remove Page Delete your Page
Messages Peo ntact m ely
Tagging Ability @Allow others to tag photos posted by Kim Morla
Cancel
Posting Ability (¥ Everyone can post to Kim Morla's timeline

@ Everyone can add photos and videos to Kim Morla's timeline

Cancel
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Anexo A10:

,»“.N"':,,' PUCP
s [VIDEO] ;Qué es el silabo y para qué sirve? bit.ly/1j4TRvh

=
e
\c/'

B View media

e 00 P ;Qué es el silabo y para qué sirve? - YouTt
J 2 » ;Qué es el silabo y para qué ... | ===

(o )i www.youtube.com/watch?v=MiZt-PcMu)s

\_/

You)

b

lque es
el silabo? |

11| [1 f

MeirR (Lulisa Benavices «
JefNde NN eI ESTmacionvdel Instituto de)D@@en

Universitaria PUCP

¢ Qué es el silabo y para qué sirve?
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e O O — Twitter / Settings

Ik 4 Twitter / Settings

()il @ Twitter, Inc. (US bs:/ /twitter.com/settings /profile & | ([~ post youtube twitter

-
e Home @ Connect # Discover _?. Me

Security and privacy >
Photo -
Password > Change photo
Mobile >
Email notifications >
Header
Profile > Change header
Design >
Apps > Learn more.
Widgets >
Name ck mck
Location
Website  http:/
Bio
Facebo:
Connect to Facebook
Post Tweets to your Facebook profile or page. st T
Desde Facebook - Linkear a Twitter
©% General Follower Settings
{3 security
Who Can Follow M Followers see your posts in News Feed. Friends follow your posts by default, but you can also allow
@ Privacy © Can Follow Me people who are not your friends to follow your posts. Use this setting to chaose who can follow you. @ Everybody v

{7 Timeline and Tagging Each time you post, you choose which audience you want to share with.

@ Blocking Learn more.
@ notifications Follower Comments your pub s? Everybody Edit
[® Mobile

ificati Get notifications from Everybod: t
B Followers Follower Notifications verybody Edi

kimmorla.3 Edit

Username http: / jwww.face
) Apos

(3 Aas Twitter

Have a Twitter account? Connect your Twitter account to reach your
5 raymens Facebook 3

&3 support Dashboard

Twitter followers at the same time

\* | cancel
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Anexo A11 - Resaltar “posts” importantes (Highlight)

Kim Morla *

February 14

© Change Date...
¢ Add Location...

Primeros intentos con fotografia - arquitectura

% Highlight

@ Hide from Timeline

Delete...

Embed Post

Like - Comment - Share F1

Lu Chavarri, Wilson Montalvo, Maricarmen Alva and 7 others like this.

Anexo A12: Otra forma de resaltar paginas: Badges
i f} Facebook Badges L+ |

C/\ﬁ & https://www.facebook.com/badges/ ¢ | (B~ Google

Home FindFriends Kim

Facebook Badges

Share anywhere on the web

Profile Badge Photo Badge
facabod Share your Facebook information a $J) Share your Facebook photos on
on other websites. other websites.
Mareh 2 —
m Like Badge Page Badge
=) CoCmnis Show off your favorite Pages on Engineering © Facebook Share your Facebook Page

,»“ Facebook your website or blog. information on other websites.
Culinary Team m
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Anexo A13: Twitter PUCP

PONTIFICIA
UNIVERSIDAD

CATOLICA
DEL PERU

CRCX) PUCP (pucp) on Twitter
o PUCP (pucp) on Twitter [+ /
‘/d) @ Twitter, Inc. (US)  https://twitter.com/pucp & [ (B~ Google
e Home @ Connect # Discover ... Me
[0
Tweets >
Following > wiehegy,
Z
Followers > =
o
Favorites >
Lists > PUCP @
@pucp FoLows You
3 Tweet to PUCP Twitter oficial de la Pontificia Universidad Cat6lica del Pert
> Q OT: -12.0739,-77.083504 - pucp.edu.pe
pucp
@ F U w
Photos and videos >

9,926

oAl oo

5,411 120K

ed by Gustavo Vasquez, Escuela de Posgrado, Isabel and 31 others

Tweets ail/No replies

PUCP

> [VIDEO] 4 trucos para mejorar tu experiencia en Prezi bit.ly/1gixnDO

&

a \Whn tn fallowas . gatrach . viaw a

O View media

Anexo A14: Perfil de Twitter - Enlace a la pagina de aterrizaje de la fan page PUCP

Profile

D ck meck

Account >
Security and privacy >
Photo
Password >
Mobile >
Email notifications >
Header
Profile <mm— >
Design >
Apps >
Widgets >
Name
Location
Website
Bio
Y
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Anexo A15: ShareThis Widget -

8 06 Get the Share Button - ShareThis

J &) Get the Share Button - ShareThis | + |

s/#sthash.gMRwPwai.dpbs ¢ | ([~ shareThis widget

< ShoreThIS" Get Sharing Advertise Analyze Learn Build a

Social Charge Your Content

1. Choose a Platform 2. Select a Style 3. Customize

Just one piece of code for your desktop, tablet or mobile website.

W), & 54 B

Website WORDPRESS Drupal Joomilal Blogger
Next >
> b
ﬂ Pad itumbir Newsletter 10S & Android
Next: style @
b)
Web http://sharethis.com/ &
address

Type of site Social Bookmarking and

Sharing Tool
Registration Free
Owner ShareThis
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c) Diarios Peruano - Peru 21- Utilizando ShareThis

Susana Villaran, Orién, Gabriel ... l + l

D @ peru2l.pe ¢ \ (B~ Google Q) [

siguenosen: [ (€] @ @ & | B Utimo momento | EY Edicion impresa | [& Movil Ingresa o Registrate

Lunes 21 de abril del 2014 | 25°

Peru2l.prE o 5 2E0 2] 2 2]

DIAS HORAS M

LU Actualidad | Politica | Deportes | L'M;S‘;f'“ wm Vida.21 | Espectaculos | Mis Finanzas | Chica.21 | Blogs | Clasificados | Impresa

Ademas: ] ] = Cartelera = = El Otorongo = Encuesta21 = Chefen 1 Minuto = Especiales = Reportuit

ALY Gabriel Garcia Mérquez Uso politico de gobernadores ) Uni6n Civil ) Reforma del transporte

Las + destacadas

< El

No defecar al aire libre, nuevo
objetivo del Milenio

Paul McCartney posterga
i concierto en Chile

‘CR7 volvib a entrenar antes
i de la visita del Bayern

Senambhi dice que neblinas
seran constantes en Lima

- : S :
s @ . g - |
Mexlco de Pe v = - Ultimas noticias
- . : T e ' ¢
a Garcia Max B N oo

1 e a3 m_ e vt e 3 wm__sv:

Anexo A16 - Generacion y coleccion de datos en navegacion web - Collusion (Add-on
para Chrome)

a) Ingreso ala PUCP - mapa de coleccion de datos en este sitio web

Collusion O Unblock known tracking sies

e

for Chrome o

(©) pucp.edu.pe /

When you visit this site, the
following sites are informed:

google-analytics.com
youtube.com

img.com
google.com @

Reset the graph @

Hide inactive sites @

Hide the sidebar

Hide the tracking counter @ @

Show the instructions

Privacy: We coliect info about the sites you
go to only to lustrate how they're
connected. This info is stored locally on your
computer and can be deleted anytime by
resetting the graph or quitting your browser.
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b) Mapa de la actividad de coleccién de datos personal — en navegador web (Un
minuto de navegacién)

@ Unblock known tracking sites

[=]
® o ©
@

@ @ ‘In'::anmu‘p: de navegacion : 1
®

Luego de visitar : @
www.pucp.edu.pe @

cnn.com @

e o o ®
zappos.com @

google.com @ @
www.elcomercioperu.com.pe @

®@®©

c) Vista parcial de la actividad de uno de los sitios visitados (El Comerci6 - Diario
de mayor
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d) circulacién en Peru)

e) Colectores de datos web, 10 minutos de navegacion

e

©
® © o ®
© © O
© ® © @
. o ® ®
c® "~ /g B ®
@ © ©
y %6 2 g
®
S g ©
® © @
8 ® ® ®
@) ® ® R
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Anexo A17 - Inteligencia competitiva (ej. Alexa)

QO
—

(3] Pucp.edu.pe Site Info ﬂ + [

N —
| ) www.alexa.com/siteinfo/pucp.edu.pe c y
) pucp.edu.p () (8

How popular is pucp.edu.pe? ?

Alexa Traffic Ranks
How is this site ranked relative to other sites?

Global Rank 7

© 17,943

WMWW‘WWW e

Did you know? You can get the most accurate rank possible by certifying your site's metrics. Find out how.

How engaged are visitors to pucp.edu.pe? 2

Bounce Rate Daily Pageviews per Visitor Daily Time on Site

55.20% 3.78 3:33 33

b)

Where do visitors go on pucp.edu.pe? 2
Subdomain Percent of Visitors
blog.pucp.edu.pe 36.26%
pucp.edu.pe 17.40%
pandora.pucp.edu.pe 15.62%
ares.pucp.edu.pe 7.85%
eros.pucp.edu.pe 6.97%
More
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Otros servicios para Inteligencia Competitiva: www.compete.com

8 006 Pro Plans
Jo Pro Plans lataky
|‘/\ /\ @ https://www.compete.com/plans-pro/ C | B' compete competitive intelligence Q | | [~ |i|

compete

Millward Brown Digital

Compete PRO™ Plans & Pricing

Compete PRO helps you to monitor your online competition, benchmark your performance against your
industry, and discover new business opportunities. Get started today.

ADVANCED ADVANCED+

CONTACT US

$199/month

START YOUR FREE TRIAL START YOUR FREE TRIAL

Anexo A18 - Tendencias de busquedas (Ej. Google Trends)

| ) Tendencias de bisquedade Go... | + |

(q) @ www google.com/trends/ ¢ | (B~ Google Q) B~ B

-

¢Qué buscé el mundo en 2013?

Iniciar Zeitgeist

Tendencias actuales Globa Gréficos de 2013 Perti Explorar mas detalles

2 Vance McAllister = Tendencias

| 100,000+ busquedas

Interés de EE. UU. en LeBron
James

e Ia imagen: Politco

7 4 Peaches Geldof nnes
| 20,000+ busquedas

ente de la imagen: Seher

= 2
& Mickey Rooney coere 1“‘
Qn. 5,000+ bisquedas Lo mas buscado |
la imagen: BBC Mundo

) o KEAK .
Ry 20,000+ busquedas
I N Ficnic e a imagen: ITmedia eBook USER

en.wikipedia.org/wiki/File:Onpe.png Justin Bieber vs. Miley Cyrus
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YouTube Trends - comparacién por demografia (ej. Peru, Italia, - rango edad: 25-34)

3 YouTube Trends Dashboard - Y... Ll
f\(/\ & https v.youtube.com/trendsdashboard#mode=compare&locO=per&age0 gel=25-34 & [ (B~ Google Q) B~ \j
Yﬂu Q Upload -  KimMorla
Trends Dashboard
‘ [ Browse [ | [ KeuNETES Most Shared ~ Most Viewed
il | Peru : o | laly : Wi | Select a location... 3
2 [ 25-34years old : & | 25-34 years old : 2 | Selectan age... s ]
Al Male  Female Al Male Female Al Male Female
* Highlight: ~|Unique ~|Common *0 *0 *0
JBALVIN - 6 AMFT. ... COKE + NUTELLA + ... A
by jbalvinVEVO by milleaccendini
1,549,130 views 6,473,371 views
CORAZON SERRANO ... ALL-TIME GREATS | ...
by Tu TeVe Perd by Emirates
613,551 views 2,784,723 views
AL FONDO HAY SITIL... JUVENTUS VS LIVOR...
by Al Fondo hay Sitio by UEFA
32,342 views 50,895 views
Google Adwords / Google Analytics de blog.pucp.edu.pe
j .4 language - Google Analytics ﬂ sl
\4\, & htps: rds.google.com/a ics /web/?hl=en_US ort/visitors-language/a3 1/%3F & [ (B~ coogle Q) (B~ \T\ \;\ \E\
~P. MR ISR
Google H Report Customizati Ad A ]
| 3 ome eporting ustomization min ooty
< Explorer
Summary Site Usage Ecommerce
Dashboards

Visits v | VS. Selecta metric Day Week Month 24 «%

® Visits
600

4un Shortcuts

@ inteliigence Events

300 Monday, March 17, 2014
4 # Visits: 466
©  Real-Time

Mar 15 Mar 22 Mar 29 Apr5
Audience

Overview Primary Dimension: Language

» Demographics Secondary dimension v Sort Type: Default v

Q advanced B ©® T E T
» Interests Acquisition Behavior Conversions
~ Geo
Language Pages / Goal Goal
% Now Visits Bounce Rate Avg. Visit
Visit Conversion ~ Completions

Language Visits ¥ New Visits B o Z Goal Value

Location

12,081 60.14% 7,265 70.10% 1.63 00:01:18 0.00% 0 $0.
» Behavior ‘T‘ Site A T Site Av e Site A . S

» Technology 2,08 0 26 ( 5

« Mahila
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Anexo A19 - Analiticas de contenido - Auditoria de contenido

{} Content Analysis Tool | Content... | + |
() © c strongeye.com/products/ | (B3~ content audit software Q) (B3|
-
Content Inventfories. Smartfer. Fask

roducts  Pricing Plans  Resources Blog [Login |

Content Analysis Tool (CAT)

Automated Content Inventories
Smarter. Faster. Easier.

Everyone knows that creating content inventories can be tedious, time-consuming, and
expensive—but essential to content strategy and website content management and migration
projects. And until now, content strategists, user experience architects, and content managers
have had to struggle with inadequate, clunky tools that require many hours of post-processing
work to create usable reports.

Try or Buy Now

Sign up for a free trial of CAT
(no credit card required for trial!) or
buy one of our convenient subscription
options.

We've felt that pain too, so Content Insight created the Content Analysis Tool (CAT),
purpose-built to create usable, detailed, automated content inventories. Designed with an
easy-to-use dashboard interface, CAT allows users and administrators to manage multiple
content inventory projects, quickly and easily generating useful, usable data to enable deeper
analysis. And there's nothing to install—it's all in the cloud!

Learn more about why you should use CAT for your next content inventory project or sign up for

a froa trial and rhark it nut far unnirealf

Anexo A20 - Woopra / Analiticas en tiempo real - ;Cémo trabaja?

=

Package

e & 0 O

Agents Groups Exclude TimeZone Schema

Basic Tracking Code Identify Customers Track Custom Events

Setup Manually <head> Leam more

customize your code

<!-- Start of Woopra Code -->
<script>
(function(){
var t,1,e,n=window,o=document,a=arguments,s="script",r=["config","t:
})("woopra");

woopra.config({
, domain: Tpucp.edu.pe’
})
woopra.track();
</script>
<!-- End of Woopra Code -->

Next: Identify Customers
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li
[

a & 0 O

Agents Groups Exclude TimeZone Sc

=)

ema Package

Basic Tracking Code Identify Customers Track Custom Events

Setup Manually
identify(
email

{1

<script>

/* Place this on a template where a customer initially is identified
or after authentication. (Important: Update these values) */

woopra.identify({
email: '{{ account.email }}',
name: ‘{{ account.name }}"',
company: '{{ account.company }}'

v

// The identify code should be added before the "track()" function
woopra.track();

</script>
identify code
Tracking Code Docs Send instructions to my engineer
& 0 o E B
- —
- —
o m—
gents Groups Exclude TimeZone Schema Package
Basic Tracking Code Identify Customers Track Custom Events
Setup Manually track(eventName, properties)
payment amount currency
<script>

/* Below is an example of a "payment" event that is sent when
you process a payment for a customer. */

woopra.track('payment', {
amount: '49.95',
H currency: ‘USD'

</script>

Finish

Tracking Code Docs Senad instructions to my engineer
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Anexo A20 - Klout y los perks

| I Klout | Be Known For What You ... | + |
@/\ klout.com/#/perks ¢ | (B~ Google Q @
Perks
What are Klout Perks? o o
Kim
Morl
ora My Perks

Business Cards from MOO

A\ Business cards should be a conversation starter - something to be kept &

) moo.com

& ¢
Q' % acted on. Choose from thousands of designs or upload your own art
Q »\}

Trending Perks

FREE COFFEE

march 31 - april 13

during breskfast hours

Score - fluctuacién

[ Klout | Be Known For What You ... | + |
w;{:/w Klout.com/#/measure ¢ [ (B3~ Google Q) (|3
Measure and track your impact [+
Kim 90-DAY SCORE HISTORY
Morla

Last updated 04/11/2014

33.00 0.31 48.20

90 Day Low 1 Day Change 90 Day High
ﬂ Recent Activity Recency | Score Impact

o Click tracking, reach, and reaction metrics on your Klout posts will be available soon!
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Anexo A21 - Insights de la fan page de la PUCP en Facebook

Ed PONTIFICIA UNIVERSIDAD CAT... | + |
- )
(< ) > | | E7 facebook.com | https://www.facebook.com/pucp/likes (] I (4§~ Google

Email or Phone Password

facebook

Q PONTIFICIA UNIVERSIDAD ... Likes ¥

Likes and People Talking About This

People Talking About This Total Likes
5512 256,757

Page Insights

June 9, 2013 1,520,802 photos @ People Talking About This
Most Popular Week Photos Tagged Here @ New Likes Per Week
! Lima, Peru March 17, 2013
Most Popular Ciff Most Visited Week (1,182 people)
18-24 years old
Most Popular Age Group 29 People

Largest Party [?

Apr 5, 2014 May 4, 2014

Anexo A22: PUCP en Google+ (captura 17 abr 2014)

\ PUCP - Google+ I e L

<<_I/) & https://plus.google.com/117520203457368418985/posts (<] ‘ "g' Google

GO 8[€+ Buscar personas, paginas o publicaciones n

4> Pégina principal

© Perfil

(’ Personas

& Fotos

www.pucp.edu.pe
©) Lo més interesante -
@ Comunidades 894 seguidores | 11,948 vistas
= Eventos
Hangouts . -
Q g Informacién Publicaciones Fotos YouTube
E3 Paginas
+Q Lugares gf_ PUCP coment6 un video de YouTube En sus circulos 1 persona
[ Se comparti6 publicamente. - 4/4/2014
Configuracién .
ssandra puedes compartir tu propuesta de libreta a esta - Conoce el Pert
accién http://www.pucp.edu.pe/climadecambios/ o en la pagina
https://plus.google.com/stream facehook de Clima de L

-
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Anexo A23 - Bisquedas en Yahoo! Clues - ej. Android vs iphone

a) Tendencias en el tiempo - sobre las busquedas de palabras claves

iﬂhﬂnﬁ Expand L

SEARCHES OVER TIME (7]
90
758
60
45
30
15

Oc117 Oc1 27 Nov 6

Expand L |

android

SEARCHES OVER TIME [7]

Oc117

b) Informacion sobre el tipo de personas (edad, género) que buscan a través de

palabras claves (iphone vs android)

B8Y DEMOGRAFHIC (/) Age | Gender | Both

Women Age Men

7% f selow24 Il 7%
on f § 2sose
g o I s
mh g wos e

7%

3
o
&

1064 T 6%

4% j&;‘nove 65 T 5%

BY DEMOGRAPHIC [7)

Age | Gencer | Both

Women Age Men

o § fomouze f f 1
jf zos 1 o
o fssos R s

2%@ 55 to 64 WS%

1% @Azme 65 w 2%

c) Alcliquear sobre los datos, podemos obtener informacién sobre palabras

asociadas:

BY DEMOGRAPHIC (7 Age | Gender | Both

Women Age Men

7% f Below 24 i

7%

9%@@ 251034

ri*li'me »

1% § § i 18%

BY DEMOGRAPHIC (7] Age | Gender |

Men from age 25 to 34 who searched for
iphone also looked at

jailbreak iphone

white iphone 4

Women from age 25 to 34 who searched for
iphone also looked at
white iphone 4

The same type of detail for income brackets:

BY INCOME [7]
Under $25K 45%
$25K to $50K 49%
$50K to $75K 5% »
Above $75K s 2%
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Anexo A24 - YouTube de la PUCP

a) Zona de videos en canal PUCP

o PUCP - YouTube Ll
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¢ | (B~ Google

(@) (3] [~

G)E @ www.youtube.com/user/pucp

Youl® ™ =

1+ Whatto Watch

PR S A A

BEST OF YOUTUBE

E Popular on YouTube

PUCP

Music

ﬂ Sports Home  Videos  Playlists  Channels  Discussion  About
D Gaming

PUCP- El detras de camaras de TV PUCP
© Browse channels 1,937 views 1 month ago

Cancién: "Give me a sign" de Drunksouls.

Sign in now to see your
channels and
recommendations!

Suscribete al Youtube de la PUCP:
L http:/Amww.youtube.com/subs.

W 1ENEBR

Visitanos en:
http:/Avww.pucp.edu.pe

Siguenos en:
http:/Aww.facebook.com/pucp
[-] Read more

PUCP - Los 3 discos PUCP - Talleres UNEX de
favoritos de rock peruano... Facebook, Teatro e Inglés
774 views 2 days ago

PUCP- Jueves a las tres: PUCP- En Siéntete Geek
Historia de la desigualdad medimos los sonidos de l...
424 views 3 days ag 450 views 3 days ago 592 views 4 days ag

b) Zona de Playlists del canal de la PUCP en YouTube

Playlists by PUCP

perrre Liked videos
PUCP - ¢ Cémo dibujar un rostro humano?

View full playlist (2 videos)
KPUCP

1 month ago /

PUCP - KPUCP 1: Aprende el alfabeto coreano
PUCP - KPUCP 2 : Aprende mas letras del alfabeto coreano

View full playlist (6 videos)

Clima de cambios
1 month ago

PUCP - Clima de cambios: Haz un monedero reutilizando un tetra pack

View full playlist (3 videos)

; -;. ey Vicerrectorado Administrativo (VRAD)
. 2 months ago < mm——

l,‘ m PUCP - Conoce el Complejo de Innovacién Académica PUCP
SoM03 ndhaciom | e B | ’ Plan Maestro PUCP

View full playlist (12 videos

TV PUCP | 2014
L+ hitp:liwww.pucp.edupe | S

PUCP - Clima de cambios: Aprende a reutilizar las hojas de tus cuadernos viej

(D3 Subscribe [SRPESEY

Related channels
on YouTube

Educatina
P
B¢ | subscribe

videoconferenci...
== | subscribe

4 Cesar Antonio ...
Subscribe

escuelacine.com
Subscribe

* RUBINOS
Q| subscrive

TVPeru Televisi...

#

Subscribe
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Anexo A25 - Estadisticas de Blog PUCP (medio propio - http://blog.pucp.edu.pe)

| Recibidos - albertp..

0500-0800

Universal properties created prior to December 2013 may temporarily report doubled Visits counts between the hours of in the View imezone. This issue corrects itself automatically.
We are working on a fix to address this issue as soon as possible.

L,/

. ggmall.com
Google A Home  Reportin Customization  Admin v
ad 3! 9
«
Audience Overview Feb 1, 2013 - Mar 31, 2014
Emall  Exportv AddtoDashboard  Shortcut «
38 Dashboards
Al Sessions.
A 100.00%
-1 Shortcuts
Overview
@ inteligence Events Sessions ~ | V3. Select s metric Hourly Day Wook | Month
® Sessions,
© Real-Time
1,200,000
Nov 1, 2013 - Nov 30, 2013
o * Sessions: 1,061,159
il Audienco
600,000
Overview
» Demographics
— Apri 2013 oy 2013 October 2013 January 2014
» Geo M New Visitor B Returning Visitor
NEeheriey Sessions Users Pageviews Pages / Session
S 12,271,291 8,638,104 17,196,825 1.40
logy —_ S ——
» Mobile
» Custom Avg. Session Duration Bounce Rate % New Sessions
Users Flow 00:01:28 81.03% 68.33%
=2, Acquisition
[E Behavior Demographics Language

Sessions % Sessions

Anexo A26 - Inlinks y PageRank

a) Ej. Elsitio B, recibe “inlinks” de varios sitios relevantes (F, E, D) y tiene un
enlace cruzado con C. Estos “inlinks” intervienen en el posicionamiento de C en
el PageRank y en el SERP (Search engine results page)
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Source of: http://www.pucp

File Edit View Help

Py

<script type="text/javascript" src="http://www.google.com/coop/cse/brand?fornesearchbox 01398989797251137797353Ay0l thxkods§"></script>
-

</tax
<td width="31"><div align="right"><img alt='' src="../images/bus img2.gif" /></div></td>
</tr>
</table>
</div>

<div id="divCuerpob">
<table width="100%" bhorder="0" cellspacing="0" cellpadding="0">
<tr>
<td valign="top" class="bklengueta2"><hl><img src="../iwages/upload/seccionveb/titulo/tit investigacion.gif" horder="0" /></hl>

</tax
</tr>
<tr>
<td valign="top"><div id="divMenulzcuierdo">
<h3>Novedades</h3>
<ul>
<1i>
<a href="pagina25.php?pID=2664&pIDSeccionieb=7&pIDReferencial="><strong>Actividades y eventos</strong></a>
</1ix
<1li>
<a href="pagina25.php?pID=4366&pIDSeccionieb=7&pIDReferencial=">Convocatorias para investigacidn</a>
</1ix
</ul>

Anexo A28 - Insights de la fan page de la PUCP en Facebook

i PONTIFICIA

UNIVERSIDAD CAT... | + |

<« ) > | | E3 facebook.com  https:/ /www.facebook.com/pucp/likes

¥ Google

Email or Phone Password

facebook e

.« me logged in Forgot your password

a PONTIFICIA UNIVERSIDAD ... Likes ¥

Likes and People Talking About This

People Talking About This Total Likes

5512 256,757

Page Insights

June 9, 2013 1,520,802 photos @ People Talking About This
Most Popular Week [? Photos Tagged Here [?! @ New Likes Per Week
Lima, Peru March 17, 2013

Most Popular Cify [ Most Visited Week (1,182 people)

18-24 years old

Most Popular Age Group [? 29 People

Largest Party

Apr 5, 2014 May 4, 2014
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Anexo A29 - Matriz de aplicaciones y o servicios mencionados

MSOC - Medio Social, T-Twitter, F - Facebook, Y-YouTube
S/P/A - SEO/Estrategia Posicionamiento/Analiticas

PONTIFICIA
UNIVERSIDAD

CATOLICA
DEL PERU

MSOC S/P/A
www.hubspot.com Plataforma de marketing social P
TweetDeck.com Aplicacidn para “tracking”, P
organizacidn y estrategias de
enganche
HootSuite.com Dashboard para manejar y T,FB, ... P, A
medir efecto de medios sociales
DigiTweet.com Aplicacién cliente de Twitter T P
para Windows
www.socialidentities.com/facebook- Verifica las caracteristicas de las | F S
text-rule-tool.html imagenes a subir a Facebook
como cubierta, perfil.
- Heyo - heyo.com Aplicaciones para anadir F S, P
— North Social - northsocial.com pestafias personalizadas
- Pagemodo - www.pagemodo.com | (Custom Tabs) a Facebook
—  ShortStack - www.shortstack.com
- Static HTML - Thunderpenny -
www.thunderpenny.com
— TabSite - www.tabsite.com
- Woobox - woobox.com
http://qrstuff.com Servicio para generar cédigos F, T S,P
QR
Y,F,T S, P
videos.pucp.edu.pe Medios propios PUCP y cuentas
audios.pucp.edu.pe PUCP en diversos medios
webfiles.pucp.edu.pe sociales
textos.pucp.edu.pe
videoconferencia.pucp.edu.pe
Youtube.com/pucp
Facebook.com/pucp
Twitter.com/pucp
Facebook.com Medios sociales
LinkedIn
Yahoo groups
www.delicious.com Social Bookmarking
www.ma.gnolia.com
www.digg.com Foros y espacios de discusién
www.reddit.com
www.stumbeupon.com
www.flickr.com Espacios para compartir medios
www.youtube.com (contenidos)
vimeo
slideshare
TubeMogul - video
www.epinions.com Espacios de revision y P
www.reviewcenter.com valoracién
www.amazon.com Transacciones comerciales S,P
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MSOC S/P/A

www.ebay.com

www.paypal.com

Google Alerts Formas de “escuchar” AP

Technorati blog search

Twitter search

Facebook search

YouTube Search

Twitter search

Vocus Escuchas - avanzadas (pagadas) | T,F A

Radian 6

Parature

Sysomos

MetwalterBuzz

BrandWatch

Twitter Comunidades T,F P,A

Facebook

LinkedIn

Google Plus

Blogs Espacios para publicacion S,P,A

YouTube

Flickr

Picasa

Smugmug

Slideshare

Scribd

Come2Play Entretenimiento

Second Life

MySpace

Zynga

uGame

LivingSocial Comercio P,A

Groupon

Snipi

TripAdvisor

klout.com Ranking de influencia personal P,A

Show & Sell Convierte pagina de Facebook F P,A

Shoutlet en una tienda

Shop Tab

8thBridge

Payvment

Wildfire.app Aplicacidén para group-social P
buying (tipo Groupon). Para
Facebook.

ShareThis.com Social Sharing - data leakage A
(filtrado de datos)

disconnet.me Evitar filtrado de datos (data A
leakage)

BlueKai DMP (Data Management A
Platform) - de Oracle

Demdex DMP - de Adobe A

Red, Aril, Krux, Turn Collective DMP - warehouses de “cookies” A
enlazados con motores de
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busqueday “analytics”.
Google.com Herramientas para Inteligencia P, A
www.alexa.com competitiva
compete.com (versiones gratuitas y pagas)
Simplymeasured.com Herramienta - Inteligencia S,P,A
Competitiva
Blue Fountain Media Ofrece modelos predictivos S,P,A
sobre canales de conversién y
mixes sugeridos de medios
propios
iPerceptions Analiticas de medios sociales S,P,A
propios. Integracién con
herramientas de andlisis, alertas
(thresholds) - SimplyMeasured.
Chartbeat Analitica medios sociales A
propios. Herramienta paga
Woopra Analitica medios sociales A
propios. Herramienta paga
WebTrends Métricas de sitios web (datos AP
GoogleTrends web)
Google Analytics Métricas de sitios web (datos AP
web)
SeoMoz Sitios web para SEO S
SearchEngineLand.com
Seroundtable.com
Dmnews.com(direct marketing
news)
ClickZ.com
WebProNews.com
BridgeEdge
SearchEngineWatch
Keyword Discovery Herramientas para generacion S
Wordtracker de palabras clave
Google’s Keyword Suggestion
Tool
Rapid Keyword
SEMRush Inteligencia Competitiva S,P,A
Keyword Spy (proveen datos de la
Compete.com, competencia)
KeyCompete
CopyScape Identificar contenido duplicado S
en la web
Alexa Valoracién de INLINKS S
PageRank de Google
SurveyMonkey Encuestas en linea S,P,A
Zoomerang
Google Insights Aplicaciones para analiticas - S,P,A
Facebook Insights audiencia
Hitwise
Bitly Informacién de cémo se P,A
AddThis comparten contenidos
ShareThis
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Content Analysis Tool (CAT) Anilisis de contenidos A
Argyle Social Anilisis de contenidos AP
HootSuite
Spredfast Software de enganche AP
Wildfire
Vitrue
Buddy Media
Cision Herramienta: analiticas de AP

influencia
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