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Diagndstico del area de practica

Descripcion de la organizacion

Para el desarrollo y ejecucion de esta investigacion, se tomé como fuente de informacion y
caso de estudio, la empresa Forward Media S.A Colombia. Esta compafiia pertenece a la
multinacional Havas Media Group, y esté dedicada a brindar servicios de Marketing Digital
como posicionamiento y disefio web, Search Engine Marketing y desarrollo de Apps. Esta
organizacion tiene un unico cliente, Telefonica Movistar, donde todas las operaciones son
exclusivas para atender a las demandas de esta entidad a nivel Latinoamérica. (Con excepcion de
Honduras, Venezuela, Bolivia, Paraguay y Brasil). Forward se encarga de las implementaciones
y ejecuciones de las estrategias de mercadeo digital mediante la plataforma Google Adwords y
Google Analytics.

Las funciones del cargo son las siguientes:

i. Reportes cuantitativos y cualitativos
ii.  Estructuras de anuncios search
iii.  Implementacion de anuncios de display
iv. Implementacion de anuncios de texto
v. Implementacion camparias de video
vi.  Revision de tags
vii.  Keyword research y optimizacion

El area donde se centro esta investigacion es Search. Tiene como objetivo principal la

implementacion y optimizacion de campafas que el cliente solicita, con el uso de las

herramientas Google Adwords y Google Analytics. El equipo de Search esta conformado por 5
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Planner Search, 1 Manager Search y un Trainee in Search (Ver Anexo 1). Este equipo tiene un
contacto directo con los clientes de cada pais con el fin de atender la demanda y requerimientos
de las campafias en medios digitales que el cliente requiera. Cada Planner Search tiene unos
mercados locales a cargo y es el encargado de la comunicacion entre la agencia y el equipo local.
El Trainee in Search es el apoyo en las funciones de los Planners, tanto en implementaciones
como en la elaboracion de reportes de rendimiento y estatus. Ademas, tiene acceso e interaccion

con todos los mercados por medio de Google Adwords.

Diagnostico del area (ver Tabla 1)

En este estudio se realiz6 un andlisis de la situacién inicial de la organizacion y del area de
trabajo utilizando la herramienta de gestion DOFA. Esta herramienta consiste en un diagnostico
de variables internas y externas, junto con las variables controladas y no controladas que afectan
los procesos de la empresa. Las variables internas y controladas son las debilidades y fortalezas.
Estas provienen de lo que la organizacion le cuesta trabajo realizar y en sus ventajas
competitivas. Mientras que las variables externas no controladas son las oportunidades y
amenazas, provenientes de factores netamente externos del mercado y el contexto donde se
encuentra la compafiia. Para darle un peso numérico las afirmaciones y conclusiones de esta
herramienta, segun las variables, se utiliz una tabla de ponderacién (ver Anexo 2) donde 1 es
poco importante y 4 es muy importante. Esta tabla de ponderacion permite darle un peso
especifico a cada item del analisis DOFA. Esta tabla la calificaron los integrantes del equipo de
Search. A continuacion se presenta, en la Tabla 1, el analisis DOFA del area de Search en
Forward Media S.A Colombia. Finalmente, la informacion con la que se construyé este DOFA

proviene de una encuesta realizada a miembros del equipo Search y otros cargos vinculados de
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esta &rea (ver Anexo 3). Esta entrevista también fue la base para la elaboracion de la tabla de
ponderacion de los resultados.

Tabla 1. Andlisis DOFA

Debilidades - Variable Interna Oportunidades - Variable Externa no

Controlada

Controlada

La organizacion tiene una
comunicacién poco efectiva entre los
niveles de jerarquia.

El equipo no tiene autonomia para
tomar decisiones respecto a
presupuesto e inversion.

No se tiene dentro de la empresa la
autonomia para generar estrategias
de presupuesto. Se limita al
consentimiento del equipo local.

Se presenta una Rotacion de personal
elevada debido a la presion que
demanda el trabajo. (Recursos
Humanos)

Tener un solo cliente

Operar en nuevos mercados como
Paraguay y Honduras.

Desarrollo de nuevas estrategias de
marketing digital con nuevas redes
sociales como Snapchat y nuevos
formatos.

El mercado de publicidad digital se
esta transformando cada vez mas
programatico. La organizacion
podria generar nuevos procesos y
estrategias.

Fortalezas - Variable Interna
Controlada)

Amenazas - Variable Externa no
Controlada

Talento humano capacitado en la
agencia para desarrollar los
proyectos.

Se registran las actividades y
procesos para la mejora continua.
Alineacion de la estrategia de
comunicacién publicitaria para el
cliente.

Corto tiempo de respuesta en
solicitudes del cliente.

Objetivos y metas consolidadas y
claras dentro de los equipos.
Desarrollo de creativos (banners) y
asesoramiento de elementos
publicidad.

El operador local de Chile solicita el
control de la operacion. Esto implica
perder control sobre este marcado en
particular.

Fluctuacion de la tasa representativa del
US Dolar (la facturacion en la gran
cantidad de paises de Latam se genera
en USD)

La entrada de nuevas agencias
competidoras en el nicho de mercado (a
competir por el cliente de Forward)
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Fuente: elaboracion propia

Conclusion DOFA

Teniendo en cuenta el anélisis DOFA (Tabla 1), se puede identificar una caracteristica comdn
entre las debilidades y amenazas. Esta se refiere a la falta de autonomia en la toma de decisiones
debido a que solo se tiene un unico cliente corporativo que esta involucrado en muchos de los
procesos. En consecuencia, la organizacion no propone estrategias de Marketing digital para
reducir costos y optimizar las campafas publicitarias. Para una agencia de medios digitales, que
cuenta con personal calificado y procesos que permiten dar respuestas a solicitudes en corto
tiempo, es un problema y desventaja frente a sus competidores no tener la autonomia de

implementar estrategias en este campo.

Area del conocimiento

Mercadeo y Publicidad Digital. La investigacion tuvo como tema principal, la relacién entre
los pronosticos de las camparfias con el desempefio, cumplimiento de objetivos y generacion de
estrategias. Comprender que estrategias son mas eficientes en qué tipo de camparfias segun el
proceso del Forecast. Lo anterior con el fin de cubrir vacios en el conocimiento y desarrollar

mejores campafias en esta area del conocimiento.

Planteamiento del problema

De acuerdo con el analisis de la situacion en el area de la organizacion, el problema que se
quiere tratar en este articulo es la siguiente: “La falta de modelo para generar y proponer mejores
estrategias de marketing digital a partir de pronosticos de venta y rendimiento satisfactorios”. El

tema radica en que esta organizacion no propone estrategias adecuadas en cuanto a las campafias
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publicitarias que se lanzan al mercado digital. Esto implica mayores costos y desgaste
operacional de la institucion. Adicionalmente los clientes son los que proponen las estrategias, lo
que conlleva a una dependencia estratégica de la agencia. Finalmente, este problema puede
superarse si la organizacion es capaz de superar esa dependencia estratégica con herramientas
corporativas para proponer e implementar estrategias productivas de mercadeo digital para el

cliente, a saber Movistar.

Pregunta de investigacion

¢ Como se puede hacer modelo que permita generar y proponer estrategias de marketing
digital para el cliente Movistar, que genere valor a la organizacién y para el cliente, a partir de
una proyeccién en el rendimiento de proyectos y resultados alcanzados en las campafias de

marketing digital?

Antecedentes

Origen del problema

El problema se origina debido a la falta de autonomia en las decisiones que tiene el area de
Search, respecto a las demandas del cliente. Desde el afio 2015, Forward Media ha venido
implementando y gestionando mas de 300 campafias SEM (Campafias de solo red de busqueda
Google), GDN (Campaiias en la res de Display de Google) y VID (Campafias de video) por mes,
en sus distintos mercados con el cliente Telefonica Movistar. Empero, no ha sido posible
proponer estrategias de campafias con éxito, puesto que el cliente argumenta que dichas
estrategias no tiene un sustento financiero y operacional que las soporte. Ahora, si bien Forward

Media cuenta con los recursos humanos y fisicos para poder proponer diferentes soluciones
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digitales que podrian crear valor tanto para la compafiia como para el cliente, no han podido
consolidar una metodologia o proceso para sustentar esas propuestas. En conclusion, el problema
no esta en la formulacion de las estrategias, sino en las herramientas de gestion de los procesos

que se emplean para sustentar esas propuestas y soluciones digitales.

Otras investigaciones o estudios

En la empresa se ha intentado proponer metodologias y estrategias en algunos mercados como
en Argentina, mostrado resultados exitosos. Este caso puntual, ha tenido gran éxito ya que el
Planner Search encargado de este pais tiene una gran autonomia en el desarrollo del proceso
estratégico para las campafias del cliente. Dentro de esta autonomia, el Planner utiliza otras
herramientas como DS3, DCM, Google Analytics y Google Data Studio para apoyar las
funciones de Google Adword y optimizar parametros que no se contemplan en Adwords. Sin
embargo, en ningun otro pais, la agencia ha tenido la libertad de desarrollar todo el proceso
estratégico en las campafias. Esto implica que muchos procesos son controlados por el cliente,
que en algunos casos no conoce la herramienta o no sabe como funcionan las camparfias de
mercadeo digital. Finalmente, en las compafias no se generan pronosticos o un focast de
inversion y rendimiento para los clientes. Es el cliente el que decide cuénto invertir y qué esperar
por esa inversion, pero la agencia no tiene conocimiento de como se realizo ese célculo y qué
variables esta tomando el cliente para definir ese pronostico.

En cuento a compafiias de la competencia, como Group M, manejan los pronésticos con las
recomendaciones y datos que recomienda la plataforma Google Adwords. Hacen esto con el fin
de seguir las sugerencias de Google, sin embargo, no tienen control sobre lo que Google

Adwords recomienda y no siempre es necesario seguir esas instrucciones. En conclusion, esta
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organizacion es dependiente de las recomendaciones de Google y no contempla otras opciones

para hacer sus calculos o prondsticos de las campafias de mercadeo digital.

En otros estudios, es posible encontrar que se han enfocado principalmente en resaltar la
importancia del manejo de la informacion y los datos para la toma de decisiones. Para esto, han
utilizado la prediccion analitica como herramienta para definir el comportamiento del
consumidor (Nitu, 2016). La prediccion analitica usa como fuente de informacién datos tanto
online como offline. Adicionalmente, realizaron estudios para la industria turistica, donde se
evidencio que realizaron predicciones de la demanda hotelera basandose en el trafico de su sitio
web (Yang, Pan, & Song, 2014).

Finalmente, en otras investigaciones se puede encontrar temas que relacionan el Forecast con
el Marketing digital. En una investigacion, se cred un prondstico con antecedentes historicos de
campanas de mercadeo digital para predecir el comportamiento y rendimiento de las palabras
clave de una campafia futura (Rutz, Trusov, & Bucklin, 2011). Sin embargo, este estudio no
proporciona una propuesta estratégica para las campafias de Google Adwords, solo se enfoca en
los términos de busqueda.

Por otra parte, un estudio realizo un pronostico para lanzamiento de nuevos productos, a partir
del analisis de los términos de blsqueda e intereses de los consumidores, creando un modelo
para aumentar las ventas (Kulkarni, Kannan, & Moe, 2012). Para terminar, otro estudio,
desarroll6 un modelo de pronostico de rendimiento, usando como datos las pujas de las palabras

clave (Chan, Li, & Yau, 2014).
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Justificacién

Esta investigacion tiene como propoésito determinar la relacidén de un prondstico de camparias
y el desarrollo de estrategias en marketing digital. Esto con el fin de llenar un vacio en el
conocimiento de la administracion de empresas en cuanto a las herramientas de gestion
empresarial y su uso para la creacion de nuevas estrategias. Actualmente no hay un estudio que
establezca esta relacion en el campo del Marketing digital en Colombia.

Por otra parte, este estudio pretende mejorar el proceso de desarrollo estratégico de las
organizaciones de medios digitales con el objetivo de crear campafias mas competitivas y con
mejores desempefios. Es necesario entender todo el proceso estratégico y cOmo otros procesos
pueden afectar la toma de decisiones estratégicas en esta rama del mercadeo. Por ultimo, esta
investigacion permite entender el efecto de un pronéstico y sus fuentes en la planeacion
estratégica para campafias en Google Adwords.

Es importante para la organizacion realizar un estudio que relacione el proceso de un
pronostico con el planteamiento de estrategias de marketing digital, dado que puede darle
herramientas y una solucion para generar futuras estrategias y proyecciones de camparfias en los
mercados donde opera. Adicionalmente, esta investigacién puede ser un paso importante para
que la compafiia tenga una ventaja competitiva desde la planeacion estratégica.

Finalmente, esta investigacion es relevante para la Administracion de Empresas en cuanto a
una vision diferente en el area de mercadeo. Este estudio pretende generar un antecedente y
brindar una herramienta para la administracion de empresas en el desarrollo de estrategias de

mercadeo digital.
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Objetivos

Objetivo general

Proponer un modelo que permita generar y proponer mejores estrategias de marketing digital

a partir de prondsticos de los rendimiento histéricos de campafias en Google Adwords.

Objetivo especificos

1. Establecer el tipo de prondstico y sus fuentes de informacion, que se requiere para que una
campafa de Google Adwords sea exitosa. Implementar estos resultados en una campafia
real. El indicador de logro para este objetivo es: se establecio o no se establecio. Fecha 25
de septiembre de 2017.

2. Definir el efecto de los prondésticos y forecast en las etapas de las campafias publicitarias.
Desarrollar un plan estratégico para una campafia de Google Adwords a partir del
pronostico generado. Indicador de logro: relacién del prondstico y la estrategia. Fecha 5 de
noviembre de 2017.

3. Medir el desempefio de la estrategia basada en el pronostico. Medir Clics, Impresiones,
CTR, CPC y Coste en el periodo de tiempo donde la campaiia transcurra. Indicador para
este objetivo: métricas de Google Adwords segun los objetivos del cliente, cumplen o no

cumplen. Fecha 10 de noviembre de 2017.
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Marco tedrico y conceptual

Marco tedrico

En la literatura académica se puede encontrar que muchos autores resaltan la importancia del
internet como una herramienta de andlisis e informacion para las empresas. Definen el internet
como una herramienta que ayuda a predecir el comportamiento de los consumidores y brindar
informacion relevante para el posicionamiento y venta de productos o servicios (Nitu, 2016).
También, se puede encontrar que las métricas de trafico y alcance online son una fuente de datos
para constituir un prondéstico de demanda (Yang, et al., 2014). Adicionalmente, se han
desarrollado modelos que ayudan a interpretar la informacion en el mercadeo digital con el fin de
mejorar la toma de decisiones. Modelos que relacionan el rendimiento de las palabras clave con
las pujas y subastas para determinar un comportamiento y rendimiento de las campafias (Kim,
Park, Kwon, & Chang, 2012). Esto implica que las métricas tradicionales del Marketing digital
son la fuente mas convincente y solida de informacién para construir un pronoéstico, ya sea de
demanda o comportamiento del consumidor.

Por otra parte, los aspectos a tener en cuenta para el desarrollo metodoldgico de este estudio y
los estudios en la literatura académica sugieren hacer pronosticos desde los datos histéricos
(Rutz, et al., 2011). Esto quiere decir que la fuente de datos més confiable para consolidar un
pronostico son los datos historicos de las campafias de mercadeo online. Ademas, desde un
modelo de prondstico histérico, es posible interpretar el comportamiento de las variables de las
campafias de Google Adwords. En adicion, existe una tendencia global en la que la
automatizacion se esta apoderando del mundo digital. Esto se conoce como Machine Learning y
se refiere al internet de las cosas. Es decir, que cada vez la tecnologia se adapta para entender

brindar soluciones segun el contexto.
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Segun Google, los modelos algoritmicos que se encuentran en las tecnologias digitales, como
Google Adwords y Analytic, se pueden adaptar al contexto y empezar a aprender. Esto significa
que cada vez el mundo se acerca a tecnologias mas inteligentes con la capacidad de crear
modelos que se automatizan de forma autdnoma. Para el propdsito de esta investigacion esto
tiene una gran relevancia, en tanto que afecta a las herramientas de la compafiia y el &rea de
estudio y ademas, puede ser una herramienta para modelos que ayuden a proponer estrategias
efectivas para las campafias de marketing digital.

Finalmente, muchos investigadores resaltan el valor de la informacion que se puede obtener
de las redes sociales y su uso como apoyo a campafias de Google Adwords. Afirman que el
manejo adecuado de las redes sociales puede brindar informacién y sustento a nuevos
lanzamientos y validacion de campafias en la plataforma de Google Adwords (He, Wang, &
Akula, 2017). Esto quiere decir que también se puede utilizar estas fuentes de datos de las redes
sociales como complemento y sustento de los prondsticos para la toma de decisiones. En
conclusidn, estas investigaciones establecen que las redes sociales son una fuente de informacion

confiable y determinante para elaborar prondsticos para campafias de mercadeo digital.

Marco conceptual

1. Marketing digital

“Es la aplicacién de las tecnologias digitales y las herramientas de comunicacion tradicionales
como radio, Television, entre otros, para conseguir objetivos de mercadeo” (Chaffey, Chadwick,
Mayer, & Johnston, 2006).

2. ForeCast

Se refiere a la prediccion de un proceso o resultado a partir un modelo cientifico.

3. Planeacion Estratégica
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“Es la planeacion y proyeccion de las acciones que se implementaran en un contexto, con el
fin de lograr un objetivo planteado” (Chaffey, et al., 2006)

4. Search Engine Marketing

Sistema de mercadeo que permite hacer publicidad y anuncios en buscadores online partir del
uso de palabras clave, ofertando por clic.

5. Google Analytic

Es una herramienta de Google que permite analizar diferentes fuentes de datos y generar
reportes con mas de dos variables. Tiene como objetivo desarrollar el uso de la informacién para
tomar decisiones.

6. Google Adwords

Es una plataforma de Google que permite crear y publicar anuncios publicitarios bajo un
modelo de posicionamiento por subasta. Esta plataforma permite crear diferentes tipos de
campafas y segmentaciones.

7. Google Data Studio

Corresponde a una herramienta de Google para hacer reportes y presentaciones, con fuentes
de datos multiples.

8. DCM

Es una herramienta digital que permite monitorear las paginas de destino que estan enlazadas
en anuncios publicitarios online.

9. DS3

Es una herramienta digital que permite crear pixeles de conversion para campafias de Google
Adwords.

10. Clics
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Es la accidn de clicar.
11. Impresiones
Es la cantidad de veces que se muestra el anuncio online.

12. CTR

Es una métrica que relaciona Clics e Impresiones, llamada razon de clics. CTR =
Clics/Impresiones

13. CPC

Se refiere al costo por clic. Es el valor que se paga por clics.

14. Coste

Corresponde al valor gastado en campafias de Google Adwords.

15. Landing Page

Es la pagina de destino a donde el usuario es dirigido tras hacer clic en un anuncio o un
enlace.

16. Avg. Position

Se refiere al nivel de calidad que calcula la plataforma Google Adwords, en donde la posicion
de mejor calidad es 1 y la de peor es de 3.

17. Conversiones

Se refiere a una accién puntual que hace el usuario dentro de la pagina de destino. Puede ser
una suscripcién, compra, reservacion entre otros.

18. CPA

Es el costo que se paga por conversion. CPA = Coste/Conversiones

19. CPV
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Se refiere al costo por vistas. Es el valor a pagar por cada vez que un usuario ve un video

publicitario.

Metodologia

Enfoque

Con el fin de cumplir con todos los objetivos especificos y el objetivo general, esta
investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, en la medida en que la informacion y datos con los
que se trabajo fueron en su gran mayoria numéricos. Ademas, esto permitié el desarrollo de los
objetivos y actividades propuestas en este estudio. Por otra parte, este enfoque permitid
generalizar los resultados, lo que significo poder hacer una propuesta sobre la problematica
planteada y hacer universal una solucion. Ademas, para conseguir los objetivos, es necesario el
uso de la estadistica descriptiva e inferencial, debido a que se desea determinar una relacién entre
dos conceptos (Prondstico y Planeacion estratégica). Finalmente, este enfoque permite que este

estudio sirva como réplica en futuras investigaciones y ejercicio de este caracter.

Alcance

Esta investigacion presenta un alcance correlacional con el fin de asociar dos conceptos y
medir un patron de comportamiento. Determinar la relacion de estos dos conceptos (Prondstico
y Planeacidn estratégica) permite realizar hip6tesis que pueden ser probadas en este estudio.
Finalmente, este alcance permite conseguir los objetivos planteados y resolver el problema que

trata esta investigacion.
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Disefio de la investigacién

El disefio de esta investigacion es de caracter no Descriptivo, con el fin de analizar el
funcionamiento del modelo que se propone en el estudio. Ademas, este estudio es transversal de

tipo correlacional, ya que solo se realizd la recopilacion de datos e informacidn una Unica vez.

Actividades y herramientas

Las actividades y herramientas de esta investigacion estan orientadas para alcanzar los
objetivos especificos y el objetivo general del estudio. Para establecer el tipo de prondstico y sus
fuentes de informacion, que se requiere para que una campafia de Google Adwords sea exitosa e
implementar estos resultados en una campafia real, se requieren las siguientes actividades:
1. Realizar una busqueda de campafias historicas y sus rendimientos con las herramientas
Excel y Google Adwords.

2. Buscar los tipos de pronésticos que recomienda Google con la herramienta Google
Adwords.

3. Fijar los objetivos de marketing que se pueden conseguir con las campafias de Google
Adwords.

4. Hacer el prondstico en Excel de una campafa futura.

5. Implementar la campafia con Google Adwords.

Para cumplir con el segundo objetivo especifico: definir el efecto de los pronésticos y forecast
en las etapas de las campaiias publicitarias. Desarrollar un plan estratégico para una camparia de
Google Adwords a partir del pronostico generado. Fecha 5 de noviembre de 2017.

1. Llevar una Bitacora de la camparia implementada en Excel.
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2. Establecer los pasos de la propuesta estratégica en Marketing digital con apoyo de Google
Colombia.

3. Hacer una propuesta estratégica con el prondstico de la campafia de mercadeo digital e

implementar.

4. Implementar las acciones en la campafia de Google Adwords.

Finalmente para poder medir el desempefio de la estrategia basada en el pronostico. Medir
Clics, Impresiones, CTR, CPC y Coste en el periodo de tiempo donde la campafia transcurra.
Fecha 10 de noviembre de 2017.

1. Hacer un reporte con Google Data Studio

2. ldentificar los Insights y conclusiones de la Campafia y los resultados de la estrategia.

Cronograma de actividades

A continuacion se presenta el cronograma de las actividades por objetivo especifico.
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SEMANAS
Obijetivo especifico 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 12

Establecer el tipo de
prondstico y sus fuentes de
informacion, que se
requiere para que una
campafia de Google
Adwords sea exitosa.
Implementar estos
resultados en una campafa
real. Fecha 25 de
Septiembre de 2017.

Objetivo especifico 2

Definir el efecto de los
prondsticos y forecast en
las etapas de las
campafias publicitarias.
Desarrollar un plan
estratégico para una
campafia de Google
Adwords a partir del
prondstico generado.
Fecha 5 de noviembre de
2017.

Objetivo especifico 3

Medir el desempefio de la
estrategia basada en el
prondstico. Medir Clics,

Impresiones, CTR, CPC y
Coste en el periodo de

tiempo donde la campafia
transcurra. Fecha 10 de

Noviembre de 2017.

Realizada

Se Realiza durante todo el periodo
Por Desarrollar

Nota: Semana 1: 28 de Agosto a 3 de
Septiembre.

Desarrollo de Actividades — Resultados
Objetivo especifico 1

Establecer el tipo de prondstico y sus fuentes de informacion, que se requiere para que una
campaifia de Google Adwords sea exitosa. Implementar estos resultados en una campaiia real. El
indicador de logro para este objetivo es: se establecié o no se estableci6. Fecha 25 de

septiembre de 2017.
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Actividades para completar el objetivo:

1. Realizar una busqueda de campafias historicas y sus rendimientos con las herramientas
Excel y Google Adwords. Se cred un informe con la herramienta Google Data Studio con
las métricas Clics, Impresiones, Coste y Avg. Position, en donde se relaciona el
rendimiento de las campafas en funcion del coste y el nivel de calidad en funcién de los
clics (Ver Anexos 4, 5, 6y 7). Estos informes permiten identificar los datos historicos de
rendimiento por campafia. Ademas, se obtuvieron datos correspondientes a septiembre del
afo 2015 a septiembre de 2017. Finalmente, a partir de estos resultados historicos se
generard tanto las mediciones como el pronostico de esta investigacion.

2. Buscar los tipos de pronésticos que recomiendo Google con la herramienta Google
Adwords. Segun el soporte técnico de Google, lo recomendado es hacer un prondstico
basado en un simulador de pujas de palabras clave. Esta herramienta es una extension de la
plataforma Adwords que indica los posibles escenarios de rendimiento de una palabra
clave a partir de la puja 0 CPC Max (Google Adwords Support, s.f.). El simulador de pujas
de Google Adwords o planificador de palabras clave permite identificar, mediante términos
de busqueda, las posibles busquedas en un determinado pais. Esta herramienta de Google
sirve cuando se crean campafias desde un inicio, lo que no es (til, al menos en su totalidad,
para los objetivos de este estudio. Sin embargo se debe considerar las ventajas y facilidades
que permite el simulador para futuros proyectos o para evaluar rendimiento de palabras
clave.

Otro método para pronosticar es un modelo de regresion lineal, que permite proyectar el

rendimiento de una variable dependiente. Es preciso aclarar que un pronostico por
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regresion lineal es un método estadistico que contempla datos histéricos para modelar el
comportamiento de las variables.

Finalmente, otra herramienta de prondstico y tendencias es usar un método de regresion
logaritmica. Este modelo se construye de forma similar al modelo de regresion lineal, no
obstante, este método tiene en cuenta variables cuyo comportamiento es desconocido y a
su vez se puede tener un margen de error. Este Gltimo se puede calcular con modelos
estadisticos que en este estudio no se hara una profundizacion en dicho tema.

Para hacer el pronostico de esta investigacion se eligio el modelo de regresion lineal con la
ayuda de la herramienta Excel. Esto debido a la cantidad de datos histdricos disponibles 'y a
una recomendacion por parte del equipo de soporte de Google Colombia.

. Fijar los objetivos de marketing que se pueden conseguir con las campafias de Google
Adwords. Los objetivos fijados, para el caso de estudio de esta investigacion, fueron la
generacion de trafico al sitio web del cliente y Brand lift para los usuarios, es decir,
branding y recordacion de la marca Movistar. Estos objetivos se pactaron con el equipo de
Search y el cliente del mercado, Movistar Guatemala. El objetivo de Marketing Digital en
concreto es obtener mas de 50.000 clics en el mes de noviembre 2017 con una inversion de
aproximadamente 20.000 USD, manteniendo un CPC medio menor o igual a 0,21 USD.

. Hacer el prondstico en Excel, utilizando un modelo de Regresion Logaritmica para medir
el cumplimiento del objetivo de Marketing Digital. Con el fin de realizar esta actividad, se
tiene en cuenta el comportamiento de las siguientes variables: Clics, Impresiones, Coste y
Avg. Position. (Ver Anexo 4, 5y 6). A continuacion se presenta el pronostico que se
modelo con la herramienta Excel (los modelos se generaron usando la fuente de datos

presentada en el Anexo 9):
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Fuente: elaboracion propia
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Comportamiento Coste
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Figura 3. Comportamiento Coste

Fuente: elaboracidn propia
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Figura 4. Comportamiento Avg. Position
Fuente: elaboracion propia
5. Implementar la campafia con Google Adwords. En esta actividad se implementaron las

campanas que solicita el cliente Movistar en la plataforma Google Adwords y ademas se
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activan algunas campafias de meses anteriores (Ver Anexo 10). Finalmente al activar o
implementar las campafias SEM, se actualiza la bitcora de seguimiento para hacer el

respectivo control.

Objetivo especifico 2

Definir el efecto de los pronoésticos y forecast en las etapas de las campafias publicitarias.

Desarrollar un plan estratégico para una camparia de Google Adwords a partir del prondstico

generado. Indicador de logro: relacion del pronostico y la estrategia. Fecha 5 de noviembre de

2017.

1.

Llevar una bitacora de la campafia implementada en Excel. Esta bitacora se actualiza todos
los dias hébiles de trabajo con el fin de llevar un control sobre el rendimiento y el consumo
de las diferentes campafias de Google Adwords Search (Ver Anexo 11). Esta bitacora
brinda informacion pertinente para hacer ajustes en plataforma, en especial ajustes de
presupuesto diario. La bitdcora de seguimiento es una herramienta desarrollada por la
unidad de Search y es netamente de control interno, asi como responsabilidad de los

Planner Search.

. Establecer los pasos de la propuesta estratégica en Marketing digital con apoyo de Google

Colombia. Las estrategias que se han desarrollado y se han propuesto, por parte del equipo
de Search y con apoyo de Google, se refieren a mejoras y optimizaciones puntuales en las
campafas de SEM de Movistar Guatemala. A continuacion se presentan las mejoras y
optimizaciones que se han realizado para cumplir con los objetivos de marketing digital y
obtener el mejor rendimiento posible en las camparias SEM:

e Ajuste de pujas de palabras clave para obtener la primera pagina. Esto se refiere a estar

ajustando algunas pujas para asegurar el primer puesto en una busqueda determinada.
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e Configurar las campafias con exclusion de ubicaciones geograficas no deseadas para

segmentar exclusivamente las impresiones en el pais de Guatemala.

e Ultilizar los Google Best Practice para Campafias SEM. Esto consiste en hacer efectivas

las recomendaciones que Google hace explicitas para obtener el mejor rendimiento en

camparias de busqueda SEM. Estas practicas son las siguientes:

Vi.

Vii.

Campafias segmentadas por ubicaciones especificas.

Tener campafias divididas por Marca, Categoria, Competencia e Intereses.

Cada grupo de anuncio debe tener por lo menos 3 anuncios.

Los anuncios deben tener comunicacion coherente con la landing page. Este factor
es indispensable para obtener calidad y Avg. Position.

Las palabras clave deben tener coherencia y sentido tanto con la comunicacion del
anuncio como con la landing page. Factor de calidad.

Utilizar al menos 3 tipos de extensiones de anuncio.

En los anuncios utilizar un Call to action, es decir, invitar al usuario a realizar una

accion.

e Por Gltimo, teniendo en cuenta la necesidad de conseguir méas de 50.000 clics,

manteniendo un CPC medio menor o igual a 0,21 USD es necesario crear estrategias de

pujas desde la herramienta DS3. Esta plataforma sirve para optimizar las pujas de las

campafas SEM para conseguir un objetivo puntual, en este caso el nimero de clics

deseado con la condicion del CPC medio. Estas estrategias se crean desde DS3 y se

importan como estrategia de puja en la configuracion de las Campafias SEM en Google

Adwords.
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3. Implementar las acciones en la campafia de Google Adwords. Se han implementado
extensiones de anuncio que generan una mayor calidad y mejor experiencia para el usuario
en la web. Las extensiones que se agregaron fueron las siguientes:

e Texto destacado — Se refiere a incluir texto adicional al de los anuncios para destacar
informacion relevante para el usuario.

o Sitio (Site link) — Consiste en Extensiones de sitios web dentro del domino del cliente,
es decir, sitios dentro del Home de Movistar Guatemala (ver Anexo 8).

o Descarga de App — Estas extensiones permiten que los anuncios en dispositivos
moviles, tanto android como iOS, tengan un link para descargar una App, en este caso
la aplicacion de Movistar que refiere a Guatemala.

Por otra parte, se han agregado términos de bdsqueda, con la ayuda del planificador de
palabras, para aumentar el trafico y el alcance de las campafias SEM. Ademas, esto se ha
realizado con el objeto de hacer mas relevantes las busquedas y mejorar el Avg. Position de las
campanas.

Ademas, se han establecido estrategias de pujas desde la plataforma DS3, que permiten
monitorear y optimizar las campafias para generar mas clics a partir de modificaciones en las
pujas y presupuestos. Estas estrategias consisten en maximizar las camparias por objetivo, en este
caso clics, ajustando diferentes pujas con la informacion histérica. DS3 es una plataforma de
Google DobleClick que ademas de estrategias de puja, también se ha implementado tacticas de
automatizacioén y rotacion de anuncios para mejorar la experiencia online del usuario y estar
alineados con los requerimientos del cliente. Por ultimo, se ha actualizado la concordancia de las
palabras clave en las campafias, para generar relevancia y calidad, lo que lleva a generar mas

alcance y tréfico al sitio web deseado.
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Objetivo especifico 3

Medir el desempefio de la estrategia basada en el pronostico. Medir Clics, Impresiones,
CTR, CPCy Coste en el periodo de tiempo donde la campafia transcurra. Fecha 10 de
noviembre de 2017.

1. Hacer un reporte con Google Data Studio. Se establecio un acuerdo con el cliente de
tener un reporte semanal elaborado con la herramienta Google Data Studio. Dentro del
reporte, se encuentra este micro reporte, al ser propio de la herramienta se puede encontrar
en el siguiente enlace:

https://datastudio.google.com/open/0B6wItl0e ThGnZUdWQTJpWFhiZVU

2. ldentificar los Insights y conclusiones de la campafia y los resultados de la estrategia. Al
igual que la actividad anterior, los insights estan contemplados en el reporte semanal en la
version de cierre de mes que se puede ver en el siguiente enlace:

https://datastudio.google.com/open/0B6wItl0e ThGnZUdWQTJpWFhiZVU

Conclusiones

De acuerdo con el desarrollo de las actividades propuestas en esta investigacion, se
obtuvieron los siguientes resultados, que en cierta forma, permiten hacer interpretaciones y
recomendaciones para la empresa de estudio. Los resultados se presentan de acuerdo a cada
objetivo especifico y al objetivo general de la investigacion.

1. Establecer el tipo de prondstico y sus fuentes de informacion, que se requiere para que

una camparia de Google Adwords sea exitosa. Implementar estos resultados en una
campaiia real. Fecha 25 de septiembre de 2017. Los resultados que se obtuvieron al

realizar las respectiva actividades de este objetivo especifico, fueron los que siguen:
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e Al realizar las busquedas de informacion histérica sobre las campafias, se encontré que
el comportamiento de las variables Clics, Impresiones y CPC medio dependen de la
inversion, es decir del Coste. Ademas se encontro una tendencia ciclica en el
rendimiento de las campafias SEM debido a promociones y festividades especiales
como Navidad y los dias de celebracidn del pais Guatemala.

e En la busqueda de métodos de pronosticar, se encontro que, para el propésito
fundamental de este estudio, el método de prondstico recomendado por Google esta
basado en estrategias de puja sobre las palabras clave. Sin embargo, esta metodologia
no contempla el comportamiento de variables como los Clics y las Impresiones que se
generan. Solamente se concentra en un factor de calidad que se refiere a la puja. Por
otra parte, se encontrd que el método para hacer un pronostico del comportamiento de
estas variables de rendimiento, fue el modelo de regresion logaritmica. Esto se debe a
las tendencias que se identificaron en los datos histéricos.

e En cuanto a los objetivos de Marketing, se plantearon y se esperan conseguir en el mes
de noviembre con la informacidn de los modelos de regresion logaritmica y las
estrategias planteadas. Respecto al mes de octubre, se consiguieron las siguientes
métricas (ver Anexo 12).

¢ De acuerdo con los resultados de los prondsticos ya presentados, se ha previsto tener
una inversion para el mes de noviembre, para las campafias SEM, por 20.000 USD con
el fin de obtener mas de 65.000 Clics y mas de 120.000 Impresiones. Estos datos se
presentan teniendo en cuenta que en el mes de noviembre se tienen estrategias y

tacticas para camparias especiales de Black Friday y Cyber Monday.
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2. Definir el efecto de los prondsticos y forecast en las etapas de las campafias publicitarias.
Desarrollar un plan estratégico para una campafia de Google Adwords a partir del
prondstico generado. Fecha 5 de noviembre de 2017. Los resultados que se obtuvieron al
realizar las respectiva actividades de este objetivo especifico, fueron :

e En el proceso diario de llevar la bitdcora de seguimiento, se pudo identificar la
relevancia del control de presupuestos, configuracion y optimizaciones de las
campanas para poder conseguir los objetivos planteados. Ademas, le permita al
Planner Search tener la visibilidad de los cambios en las campafas.

e En cuanto al proceso de establecer los pasos y en la propuesta de Marketing, se hara
énfasis en las recomendaciones a la empresa de estudio.

3. Medir el desempefio de la estrategia basada en el prondstico. Medir Clics, Impresiones,
CTR, CPCy Coste en el periodo de tiempo donde la campafia transcurra. Fecha 10 de
Noviembre de 2017. Los resultados que se obtuvieron al realizar las respectiva actividades
de este objetivo especifico, fueron:

e El reporte que se elaboro, de manera semanal, en Google Data Studio permitid
identificar las métricas de rendimiento en conjunto con los objetivos. Adicionalmente
este reporte permite tomar decisiones de optimizacién de campafias a nivel de semana,
puesto que presenta la informacion correspondiente y permite poder hacer los ajustes
con tiempo. Finalmente a partir de este reporte se identificaron insights relevantes

segun la informacion presentada.

Recomendaciones

De acuerdo con las conclusiones de esta investigacion se proponen unas actividades y

acciones puntuales, ya expuestas algunas en el objetivo especifico 2, con el fin de crear valor
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para la empresa de estudio en el area tratada. Las propuestas y recomendaciones son las
siguientes:

e Ajuste de pujas de palabras clave para obtener la primera pagina. Esto se refiere a estar
ajustan algunas pujas para asegurar el primer puesto en una busqueda determinada.

e Configurar las campafias con exclusion de ubicaciones geograficas no deseadas para
segmentar exclusivamente las impresiones en el pais de Guatemala.

e Utilizar los Google Best Practice para Campafias SEM. Esto consiste en hacer efectivas las
recomendaciones que Google hace explicitas para obtener el mejor rendimiento en
campanas de busqueda SEM. Estas préacticas son las siguientes:

i. Campafas segmentadas por ubicaciones especificas.
ii. Tener Campafias divididas por Marca, Categoria, Competencia e Intereses.
iii. Cada Grupo de anuncio debe tener por lo menos tres anuncios.
iv. Los anuncios deben tener comunicacion coherente con la landing page. Este factor es
indispensable para obtener calidad y Avg Position.
v. Las palabras clave deben tener coherencia y sentido tanto con la comunicacion del
anuncio como con la landing page. Factor de calidad.
vi.  Utilizar al menos 3 tipos de extensiones de anuncio.
e En los anuncios utilizar un Call to action, es decir, invitar al usuario a realizar una
accion.
e Por ultimo, teniendo en cuenta la necesidad de conseguir mas de 50.000 clics,
manteniendo un CPC medio menor o igual a 0,21 USD es necesario crear estrategias
de pujas desde la herramienta DS3. Esta plataforma sirve para optimizar las pujas de

las campafias SEM para conseguir un objetivo puntual, en este caso el numero de clics
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deseado con la condicion del CPC medio. Estas estrategias se crean desde DS3 y se
importan como estrategia de puja en la configuracion de las Camparias SEM en
Google Adwords.

Para concluir, también se recomienda hacer una réplica de este estudio con mercados como,
Panama4, Costa Rica, Nicaragua y El Salvador, en donde las caracteristicas de mercado y cliente
son similares a las de Guatemala. Ademas, esta investigacion presenta un antecedente de éxito en
cuanto a la optimizacion de campafias SEM en donde se puede tener una gran oportunidad para
los mercados anteriormente mencionados. Para terminar, este estudio es la base para mejorar el

performance de cuentas SEM que administra la empresa de analisis, Forward Media S.A.
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Carta aval del tutor y certificacion de la empresa

Carta aval Tutor:

",, Pont1ﬁ01a Universidad

J AVERIANA

—— Bogotq ——

Bogota D.C. Septiembre 5 de 2017
Sefores:

Coordinacion de Taller de Grado
Departamento de Administracion de Empresas
Pontificia Universidad Javeriana
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Ref. Aval Primera Entrega Proyecto Lider Modelo Tradicional *

Cordial . saludo:
Por _ medio de la presente como Director (a) del estudiante
Julio César Navarro Lorduy

certifico que conozco el proyecto lider titulado “Del
Pronostico hacia una propuesta estratégica en el Marketing Digital — Forward
Media S.A”
el cual se debera subir a la plataforma por parte del estudiante el dia 5 de septiembre
de 2017.

Atentamente,

Pontificia Universidad

) JAVERIANA

Bogotd —onor

Firma Tutor Nombre: Luis Alejandro
Torres Valdivieso

Bogota D.C. Noviembre 7 de 2017

Senores:

Coordinacion de Taller de Grado
Departamento de Administracion de Empresas
Pontificia Universidad Javeriana

Ref. Aval Entrega Final Proyecto Lider Modelo Tradicional 2

Cordial saludo:

Por medio de la presente como Director (a) del estudiante Julio César Navarro Lorduy

! Si usted como tutor desconoce el trabajo realizado por el estudiante o lo conoce parcialmente, debera radicar una
carta dirigida a la Coordinacién de Taller de Grado donde justifique por qué desconoce y no da aval al proyecto lider
del estudiante.
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Certifico que conozco el proyecto lider titulado “Del Pronéstico hacia una propuesta
estratégica en el Marketing Digital — Forward Media S.A”
El cual se debera subir a la plataforma por parte del estudiante el dia 5 de septiembre

de 2017.

Atentamente,

Firma Tutor Nombre: Luis Alejandro
Torres Valdivieso

—— Bogotd —

! Sj usted como tutor desconoce el trabajo realizado por el estudiante o lo conoce parcialmente, debera
radicar una carta dirigida a la Coordinacion de Taller de Grado donde justifique por qué desconoce y no da aval al
proyecto lider del estudiante

Certificacion de la empresa:
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Bogotd D.C., 4 _ de e phenlu de 2013

Sefiores \_%
Torwerey Meol'o

N
Gudad. v (Nombre de la empresa)

Apreciados sefiores,

Por medio de la presente me permito manifestarle que los estudiantes del Programa de
Administracién de Empresas como parte del programa de la practica académica deben cumplir con la
elaboracion de un proyecto denominado “Proyecto Lider”.

La finalidad de dicho proyecto consiste en que el estudiante identifique una problematica y a través
de un proceso de observacién, analisis y formulacién de la misma, disefie un plan de mejoramiento a
la luz de su formacién profesional que se convierta en un valor agregado y pueda ser socializado o
aplicado dentro de la organizacién. Todo lo anterior, apuntando a que el estudiante obtenga una

experiencia formativa de campo en la que pueda articular sus competencias investigativas basicas con
su practica universitaria.

En atencion a ello, el programa de Administracién de Empresas ha tomado la decision que dicho
proyecto tenga la calidad de Trabajo de Grado. Lo anterior implica que el mismo debera ser
entregado a la Biblioteca de la Universidad y el documento quedara a disposicién de la misma y podra
ser consultado por la comunidad académica dependiendo las condiciones seleccionadas en el
presente documento.

De esta forma y respetando las disposiciones respecto a la informacién de la Entidad tenemos algunas
propuestas para que, por favor, seleccione la que considere pertinente y se ajuste a sus
requerimientos:

1. El Proyecto podra quedar a disposicion de la Biblioteca con el nombre e informacion de la
Entidad. K

2. El Proyecto podra quedar a disposicion de la Biblioteca, siempre y cuando sea con nombre y
datos ficticios de la Entidad. gnline

3. El proyecto podré ser consultado por la comunidad académica solo a partir de la fecha que

determine la Entidad (_ ), no antes. s chs
4. El proyecto serd entregado a la Biblioteca bajo reserva académica; de tal forma, no podrd ser

consultado por la comunidad académica. ks

En consecuencia y bajo la condicién seleccionada anteriormente, las atribuciones de usos temporales
y parciales que por virtud de la presente se autorizan a la Pontificia Universidad Javeriana, a los
usuarios de la Biblioteca Alfonso Borrero Cabal S.J., asi como a los usuarios de las redes, bases de
datos y demas sitios web con los que la Universidad tenga perfeccionado un convenio, son (marque

con una X):
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"~ RTORED (ATOREAROR

R Y e ety e S SIS 2 N S
o de '{'ﬁ‘!?!!tha de los ejemplares necesarios en la sala de tesis y trabajos de grado

| 2 La consutta f s p e
. "f‘f’?‘ﬁ*&‘?o‘rﬂcfa..s?gxln corresponda

3 e i A s gt et o

. La reproduccion
i Ppor cualquier formato conocido o por conocer

D e e ey e e — e
| publica por cua ’ , o
< oMo su puesta a d 'Qt:m procedimiento o medio fisico o electronico, asi

de datos y en sitios web sean éstos onerosos o gratuit
e onerosos o gratuitos,
J;xh:::: con ellos previo convenio perfeccionado con la Pontificia Universidad
sus usuar:: r; efectos de satisfacer los fines previstos. En este evento, tales sitios y
ndran las mismas facultades que las aqui concedidas con las mismas

!
}
I
s
|
|
L limitaciones y condiciones

Nombre del estudiante: éZL/ CO Ce eSar /\/qvqu

-

mm————" S,

K
L Sew

X
X

Nombre de la empresa: %r wevd  Me C’é' &
/

Titulo del Proyecto Lider: e }.‘( Yiacio

j ; & mor}-’e/_fj %
o /Wéd(‘ ’%% FIRMA DE LA EMPRESA

{Nombre de 1a persona de la empresa que firma la presente carta de autorizacion)
/1454/151 7()’ (Cargo de la persona de la empresa que firma la presente carta de autorizacién)

Las condiciones generales de la Biblioteca Alfonso Borrero Cabal, S.J. referentes a los trabajos de

Grado se encuentran en el anexo 1 de la presente carta de autorizacion.

De antemano agradecemos su colaboracién.

Cordial saludo,

2, /n«o("f/v‘(q e

"o

g i
& . ] 0005 lell i L i
. L3 . - . .
Julio Alejam 1iento Sabogal, David Andrés Londodio Bedova
Dheector del Departamento de Admimetecss de Fmpeosas frrcctor del proprsm de Adhrotiseracuon J PR
Facultad de Croncias Toosomaoas v Adrmsteoto as Facwinad de Counvas | Admensarat
Postificn Uwverslad Isvenana Pontitigia fmveradad Jovenana

a

Natalia Andrea Escobar Montaiicz,
Conrtmadon Gereral de Pracocas Unvensitanas
Faculted de Cronesas Eoonomicas v Admmistraity as
Poetficia U niversdad Brverara
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Certificacion Final de la Entidad:
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Ciudad,

Bogotd
31/10/2017
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PLANNER SEARCH SR
Alejandra Alvarez

Anexos

Anexo 1. Organigrama

SEARCH MANAGER
Jimena Ramirez

Andrea Cogua Jhon Cardenas

T ' PLANNER SEARCH SR ro PLANNER SEARCH SR a

TRAINEE

PLANNER SEARCH JR PLANNER SEARCH JR Julio Navarro
Daniel Lozano Daniel Galeano
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Anexo 2.

Variable DOFA Puntaje (La |Peso
Identificada Pregunta 4) (%0)
Comunicacion Interna de le
Organizacion 3 23%
Debilidades g;lg?:homla y control del equipo . 0%
Rotacion 2 15%
Cliente 4 31%
Explorar nuevos mercados 2 25%
Oportunidades Proponer nuevas estrategias 4 50%
Nuevos mercados programaticos 2 25%
Poder cliente local en chile 4 57%
Amenazas Tasa representativa del USD 1 14%
nuevos competidores 2 29%
Talento humano 4 27%
Registro de actividades 1 7%
Alineacion estratégica y
Fortalezas comunicacion 2 13%
Tiempo de respuesta 4 27%
Metas y objetivos 2 13%
Creatividad 2 13%

Matriz de desempefio (Evaluacion inicial préactica profesional):
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#3

PROGRAMA DE PRACTICAS 3
S TELaCIAL DE ANALISIS DR TO Y COMPETENCIAS EL POR EL JEFE INMEDIATO
[Nombre de la Empresa ~ e
e 0 v L
o v N
Hefo o responsable de practica { Noonn
Cargo del jete de practica >

ot “"“‘mwmmmmamm

Para cada criterio por favor o

de buscar informacion (i para e desarmollo de labores del rea,

3z dentro del rango indicado, de acuerdo a la escala de calificacion que o el
ESCRIBA EL %
ASPECTO APLICA ESCALA DE EVALUACION DE
2 g e DESEMPERO
LLER Y
= = EXCELENTE
de a caidad del trabago reakzad hasta o momento por o estudiante Qo7 s
X BUENOC
Conocmienta y manejo de bases tedricas y hesramientas en f desarollo de sus abores {00y . o
- { ACEPTABLE
Y SC00NES 3 SegUN pars o q() 7
: T6% - 0%
K DEFICENTE
Q07
o BN
O APLICA

Habliidades de comunicacion escrita

7. Habilidades de comunicackdn oral

S e 207

.'=:—’ G s G5  3portar 3 S0k [OO/.

= : Ioo7.

IR P 1007
- a7,

C colaboracin con en involucren al equi

RS TERERG 7 7.
AR EET, 1007.
con sus compafieros:
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;ummmmxmmmammmmmm

SIEMPRE | CASISIEMPRE| A VECES NUNCA

[COMPETENCIAS PERSONALES

nias

ﬁ‘“nbm:-—ltuhmw. - - St S en ol desarrolio
y emp Y o Bl A Ak _,____L—"" blanco.

NO APLICA

1. Tiene deposicon par trabasr por cbjetivos ajenos

2. Tiene un trato ameble v cordial con los demds

3. Tiene fackaad pora trabafar en colaboracdn con atros

M. Reconoce y valoray 1 opinidn de otros

IS, mmmmwmhmm

3 Mymmmmmm

7. Tiene faciidad para resciver retos de maners innovadora

8. Logra hacerse entender por kos demds.

Pl
9. Tiene dlaridad y flidex en su expresin oral

10. Se antiape a stuacones fAturas

11. Desarrolls acciones

;

umamh“uumm.h’ﬁ-

13. identifica oportumdades de meyora para ke entidad

14. Lidera y sienta

todas las tareas en las que se ivoluoa

:ntmasw.“mumm

16. Tiene seguridad en si mismo

17. Toma decisiones con aritero propio

'l‘:,“ Y

[ﬂ."—“‘ Sl

bm--a-u

E:-—--mnua-n-n“.ou

E ¥ defencir [—

B I 4 B o B o P e

hu—mmm Y
In'n—h-uu- y Sferentes
Orgaca S i 490 e i X
Reconoce y se le faciita identificar los SO0 0 prodlems
para 0,
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Anexo 3.

Pregunta

Puntaje (1 a 4)

Comunicacién Interna de le Organizacion

Autonomia y control del equipo Search

Rotacion

Cliente

Explorar nuemos mercados

Proponer nuevas estrategias

nuevos mercados programaticos

poder cliente local en chile

Tasa representativa del USD

nuevos competidores

Talento humano

Registro de actividades

Alineacion estrategica y comunicacion

Tiempo de respuesta

Metas y objetivos

Creatividad

Nombre

Cargo

Firma

CC
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Anexo 4.

—o— Clics [l Coste

80K 16K
60K 12K
0K 8K
20K 4K
0 0
sept. 2015 nov. 2015 ene. 2016 mar. 2016 may. 2016 jul. 2016 sept. 2016 nov. 2016 ene. 2017 mar. 2017 may. 2017 jul. 2017 sept. 2017
oct. 2015 dic. 2015 feb. 2016 abr. 2076 jun. 2016 ago. 2016 oct. 2016 dic. 2016 feb. 2017 abr. 2017 jun. 2017 ago. 2017

Fuente: Reporte Google Data Studio

—— [mpresiones [l Coste
800K 2K
40K 10K
] ]
sepl. 2015 nov. 2015 ene 2016 man2006  mey. 2016 jul2096  sepl.2015  now 206 ene 2017 men 2017 ma 2017 jul2017 sepl 2017

oct, 2015 dic. 2015 feb. 2016 abr. 2015 jun. 2016 ago. 2016 oct. 2018 dic. 2016 b, 2017 abr, 2017 jun. 2017 ago. 2017
Fuente: Reporte Google Data Studio
Anexo 6.

— (lics == Ag. Position
2 0k

1 Wv __—/\T //gzmk

0
ept 015 now 2015 ene 2016 mand0l6 map 206 L2016 sept 2015 now 200 ene 2017 man 2007 map 2007 L2017 sept 2017

Fuente: Reporte Google Data Studio
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205

26

206

206

26

2

e

2016

2016

2016

2016

2016

2ME

2m7

M7

M7

am7

am7

a7

am7

2m7

2m7

Fuente: Google Data Studio

oot 2015
now. 2015
dic. 2015
eng. 2016
feb. 2018
mar. 2016
abr. 2016
may. 2016
jun. 2018
jul. 2016
ago. 2016
sept. 2016
oot 2016
now, 206
dic. 2016
eng. 2007
feb. 2017
mar. 2017
abr. 2017
may. 2017
jun. 2007
jul. 2017
ago. 2017

sept. 2017

206,136

36340

42262

39278

25470

20736

22063

42000

45.044

A3.TET

40,280

40,455

45,841

43.455

41,068

44434

40703

45004

46108

54716

33.023

32.434

arane

B4.371

Anexo 7.

Impresiones

252258

225.528

222257

212832

172058

17237

300.0E1

573.270

502.438

432841

348.119

371291

352881

350.764

321.504

309501

2ET.A02

J3iade

366443

342

291.836

355778

260438

AE¥ B5E

Coste
3.49625 §
3.502,89 §
3.500,19 §
3.50005 %
3.56740 %
351473 %
3.504,18
10,088,617 §
13.62870 %
13.491,64 &
12.853,15 §
13.503,84 §
13.37279 §
13.500,98 §
13.24248 §
13.373.28 §
13.388,04 §
13.820,81 %
14,500,080 §
1340633 §
13.501,73 §
1344240 §

798806 &

13.507,80 §

CPC metio
012§
PRl
008§
009§
014 %
017§
015%
024§
030%
2314
032 %
033 %
029 §
231%
032§
030%
033 %
0318%
0318%
025%
041§
041§
026 4

0218

127

122

112
107

1,05
1,06
1,04
1,06

1,08

1,09
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Anexo 8.

GO gle planes movistar guatemala !} Q

Todo Imégenes Videos MNoticias aps has Preferencias Herramientas

Cerca de 166 000 resultados (0.55 segundos)

movistar.com.gt - Planes Movistar - Con grandes beneficios
wnw.movistar.com.gl/PlanesMovistar ~

Aprovecha y escoge tu plan pospago vy disfruta los beneficios. ingresal
El Mejor LTE - 4G LTE

Servicios: Internet LTE 4G Prepago, Pospago, Roaming, App i Maovistar

Flanes Pospago Infinito Flanes Ceroclavos
Escoge el gue mas se adapte a tu Con mas internet, mas apps v sin
medida contratos. jSolicita tu plan aguil

Fuente: Google Adwords



Anexo 9.

Mes ~1|Clics ~ | Impresiones | - | Coste ~ | Posic. media | ~ |CTR + | CPC medio -
oct-15 29.136 252.258 3.496,25 1,57 11,55% 0,12
nov-15 36.540 225.528 3.502,89 1,58 16,20% 0,1
dic-15 42.262 222.257 3.500,19 1,36 19,01% 0,08
ene-16 39.278 212.832 3.500,05 1,32 18,45% 0,09
feb-16 25.470 172.058 3.561,40 1,32 14,80% 0,14
mar-16 20.736 172.137 3.514,73 1,39 12,05% 0,17
abr-16 22.963 300.061 3.504,18 1,66 7,65% 0,15
may-16 42.909 573.270 10.088,61 1,34 7,48% 0,24
jun-16 45.944 592.489 13.929,70 1,21 7,75% 0,3
jul-16 43.767 432.841 13.491,64 1,11 10,11% 0,31
ago-16 40.290 349.119 12.853,15 1,12 11,54% 0,32
sep-16 40.455 371.291 13.503,84 1,12 10,90% 0,33
oct-16 45.841 352.981 13.372,79 1,1 12,99% 0,29
nov-16 43.455 359.764 13.500,98 1,08 12,08% 0,31
dic-16 41.068 321.904 13.242,48 1,43 12,76% 0,32
ene-17 44.439 309.501 13.373,28 1,12 14,36% 0,3
feb-17 40.703 287.302 13.388,04 1,11 14,17% 0,33
mar-17 45.004 333.216 13.920,81 1,07 13,51% 0,31
abr-17 46.198 366.443 14.509,99 1,06 12,61% 0,31
may-17 54.716 341.002 13.406,33 1,1 16,05% 0,25
jun-17 33.023 291.836 13.501,73 1,08 11,32% 0,41
jul-17 32.434 355.778 13.442,40 1,1 9,12% 0,41
ago-17 31.310 260.438 7.988,06 1,16 12,02% 0,26
sep-17 64.311 487.658 13.501,80 1,15 13,19% 0,21

Fuente: Google Adwords

59



Anexo 10.

] Camparia Presupuesto 7 Estado 7
® Mavistar - Pure Brand - Movistar 91,81 $/dia (1 o
Exacta Apta (Aprendizaje)

* Movistar Guatemala AGN | SEM | 80,00 $/dia Limitada porel  [ul
CATALOGO CATEGORY TERMS presupuesto|?

™ Movistar Guatemala | SEM | Fure 4,31 $idia 1 Apta
Brand

. Movistar Guatemala | SEM | Brand 40,39 fidia 1 Apta
Terms B4

™ flovistar Guaternala AOM | SEM | 16,00 §idia 1 Apta
CATALOGO BRAMD TERMS
TERMIMNALES

™ Movistar Guatemala AN | SEM | 26,32 fidia B Apta
TIEMDA POSPAGD CATEGORY

. bovistar Guatemala ADH | SEM | LTE 16,56 $/dia 1 Apta
| Brand Terms

. Maovistar Guatemnala AOM | SEM | 3752 fidia B Apta
CATALOGO BRAMD TERMS

™ Movistar Guatemala A0 | SEM | 23,62 $idia 11 Apta
FREPAGD CATEGORY

. hovistar Guatemala ACH | SEM | 2362 §/dia 1 Apta
PREPAGD BRAMD

Fuente: Google Adwords



Country

echa Inicio

Fecha Fin

Presupuesto

Anexo 11.

CTRZ%

3 Consumido

7.78% § 3.233.47

10.266.53

Impresiones :

268.119

Clicks ! Views
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Anexo 12.

—o—Clics M Coste

100K 18K
75K 2K
50K BK
5K 4K
o
sept. 2015 nov. 2015 ene. 2016 mar 206 may. 2016 jul. 2018 sept. 2016 nov. 2016 ene. 2017 mar. 2017 may. 2017 jul. 2017 sept. 2017

oot 2015 die. 2015 feb. 2016 abr. 2016 jun. 2016 ago. 2018 oot 2016 die. 2016 feb. 2017 abr. 2017 jun. 2017 age. 2017 act, 2017

—e— Impresiones [l Coste

™ 20K
500 K 1K
o
sept. 2015 nov. 2015 ene. 2016 mar. 2016 may. 2076 jul. 2018 sept. 2016 nov. 2016 ene. 2017 mar. 2017 may. 2017 jul. 2017 sept. 2017
act. 2015 die. 2015 feb. 2016 abr. 2016 jun. 2018 aga. 2016 oot 2016 dic. 2016 feb. 2017 abr. 2017 jun. 2017 age. 2017 act, 2077
— Clics  —— &vg. Position
2 100K
— —— o — .
1 rd S0K
o
sept. 2015 nev. 2015 ene. 2016 mar. 2016 may. 2016 jul. 208 sept. 2018 now. 2016 ene. 2017 mar. 2017 may. 2017 jul.2m7 sept. 2017

Certificacion de Correcién de Estilo
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Email: contacto@uvrcorrectoresdetextos.com

Transversal 75 # 7A-22 - Barrio Castilla - Bogota D.C.
Teléfonos: (031) 6614594-3012255517-3176804378

Pagina web: hitp:iAwww.uvrcorrectoresdetextos.com/

Matricula mercantil N° 0002664517
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American Psychological Association,
APA Sexta edicion.

Del prondstico hacia una propuesta
estratégica en el Marketing Digital —
Forward Media S.A.

Julio César Navarro Lorduy.

Servicio de correccion de estilo y
aplicacion de Normas APA.

Se realizd una revisién general de
ortografia, gramatica, sintaxis,
semantica, coherenciay redaccion al
documento en cuestion y su
respectivo ajuste al estio de
presentacion de ftrabajos expuesto
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Directora del area de correccion de estilo

Noviembre/ 2017

iHacemos que tus ideas se expresen mejor!
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