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;Qué es el E-commerce?

S

utilizando internet, y la transferencia de dinero y datos para ejecutar | oS

’ ' Bl | ;
estas transacciones. \ \ \SR "’/’I

Para el administrador moderno, no es solo un canal de ventas, sino un L ""l

El comercio electronico es la compra y venta de bienes o servicios

modelo de negocio integral que transforma la manera en que las

empresas operan y se relacionan con sus clientes.




Tipos de Comercio Electrénico

B2B (Business-to-Business)

Empresas que venden productos o
Servicios a otras empresas. El
proceso de compra suele ser mas
largo, basado en la l6gica, el ROy
la construccion de relaciones.

B2C (Business-to-Consumer)

Empresas venden directamente al
consumidor final. Las decisiones de
compra suelen ser mas rapidasy a
menudo impulsadas por la emocidn,
el precioy la conveniencia.

C2C (Consumer-to-
Consumer)

Plataformas que facilitan el
comercio entre particulares. La
plataforma actla como
intermediario y cobra una comision
por la transaccion.



Modelo B2B: Ventas
Empresariales

Caracteristicas Clave

e Procesode compra mas largoy complejo

e Decisiones basadas en légica y ROI
e Construccion de relaciones a largo plazo

e \olumenes de transaccidn mas altos
Ejemplos

Fabricante de maquinaria vendiendo a constructoras, software SaaS como Salesforce,

proveedores de materias primas a fabricas.




Modelo B2C: Venta Directa al
Consumidor

El modelo mas conocido, donde las empresas venden directamente al consumidor final. Las
decisiones de compra suelen ser mas rdpidas y a menudo impulsadas por la emocion, el precio y la

conveniencia.

D
=

Retail Online

Liverpool, Amazon

d

Streaming

Netflix, Disney+

e

Servicios

Boletos de avion, hoteles




Modelo C2C: Comercio Entre Consumidores

Plataformas que facilitan el comercio entre particulares. La plataforma actua como un intermediario que conecta a los consumidoresy,

generalmente, cobra una comision por la transaccion.
Ejemplos Populares

e Mercado Libre: Marketplace lider en Latinoamérica
e eBay: Subastas y ventas entre usuarios

e Vinted: Ropade segunda mano



Plataformas de E-commerce

Una plataforma de e-commerce es el software que permite a una
empresa construir y gestionar su tienda online. La eleccion depende del

presupuesto, los conocimientos técnicos vy la escalabilidad deseada.




Plataformas Saas$: Soluciones Todo en Uno

Concepto

Soluciones "todo en uno" basadas
en la nube. El usuario paga una

suscripcion mensual que incluye el
software, el alojamiento (hosting),

la seguridad y el soporte técnico.

Ejemplos: Shopify, Tiendanube, BigCommerce

Ventajas

Facilesy rapidas de configurar

No requieren conocimientos

técnicos avanzados

Alta seguridad y

mantenimiento gestionado

Desventajas

Menos flexibles en

personalizacion

Dependencia del proveedor

Costos recurrentes (suscripcion

+ comisiones)



Plataformas Open Source: Control Total

Concepto Ventajas

Softwares de cddigo abierto que se pueden descargar * Control total y maxima flexibilidad

gratuitamente. El usuario es responsable de contratar un e Sin comisiones por transaccion

hosting, instalar el software y mantener la seguridad. e Gran comunidad de desarrolladores

Desventajas
Ejemplos
* Requieren mayores conocimientos técnicos

WooCommerce (WordPress), Magento, PrestaShop _ ,
e Usuario responsable de seguridad

e (Costos iniciales de desarrollo mas altos



Los Tres Pilares Operativos del E-
commerce

B = 0P
Logistica Métodos de Pago Atencion al Cliente
Gestion de almacenamiento y envio Opciones seguras para procesar Soporte antes, durante y después

de productos transacciones de la compra



Logistica: El Corazén de la
Operacion

Almacenamiento

=l

Gestion de inventario en almacén propio o tercerizado

o Picking y Packing
&3 Seleccidony empaquetado de productos
Ultima Milla
as

Entrega al cliente final via paqueterias o logistica propia

La gestion de costos de envio, tiempos de entrega y devoluciones es critica parala
satisfaccion del cliente.




Métodos de Pago: Sequridad y Variedad

Pasarelas de Pago Opciones Comunes

Intermediarios que procesan los pagos de * Tarjetas de crédito/débito

forma segura. * Transferencias bancarias (SPEI)

Ejemplos: Stripe, PayPal, Conekta, Mercado Pago * Pagosen tiendas de conveniencia (OXXO)

e Billeteras digitales (Apple Pay, Google Pay)

[J Clave del éxito: Ofrecer multiples opciones de pago seguras es fundamental para no perder ventas en el Gltimo paso

del proceso de compra.



Atencion al Cliente en Linea

El soporte que se ofrece a los clientes antes, durante y después de la compra es fundamental para generar confianzay

fidelizacion.

Chatbots y Chat en Vivo Preguntas Frecuentes Soporte Multicanal

Respuestas inmediatas 24/7 Seccion de FAQ completa Email, WhatsApp y redes sociales



CRO

Optimizacion de la Tasa de Conversion

El CRO (Conversion Rate Optimization) es el proceso sistematico de aumentar el porcentaje de visitantes de un sitio web que

realizan una accion deseada (una conversion).

No se trata de atraer mas trafico, sino de aprovechar mejor el trafico que ya se tiene.



CONVERSION

Witaaolut
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El Embudo de Conversion

A Es un modelo que representa las etapas por las que pasa un usuario
AWARENESS 8 desde que conoce una marca hasta que se convierte en cliente. Visualiza
| el "viaje" y ayuda a identificar en qué punto se estan perdiendo
potenciales clientes.
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Las Tres Etapas del Embudo

@

MOFU: Consideracion

=

TOFU: Descubrimiento Middle of the Funnel - El usuario

Top of the Funnel - Atraer al mayor evalla soluciones. Gaptar sus datos
numero de visitantes posible con (leads) con contenido especializado
contenido general (articulos de (guias, webinars, casos de estudio).

blog, infografias).

oo

BOFU: Decision

Bottom of the Funnel - El lead esta
listo para comprar. Cerrar la venta
con contenido enfocado en el
producto (demos, pruebas
gratuitas, ofertas).

En cada paso del embudo, el numero de usuarios disminuye. El objetivo del CRO es "ensanchar" las partes bajas del embudo,

mejorando la transicion entre etapas.



Landing Pages Efectivas

Una landing page o pagina de aterrizaje es una pagina web disefiada con
un unico objetivo: la conversion.

No es la pagina de inicio; es a donde se dirige el trafico de una campana
especifica (ej. un anuncio de Google Ads).
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Elementos Clave de una Landing Page de Alta Conversion

01 02

Titulo y Propuesta de Valor Claros Hero Shot o Video

El usuario debe entender en menos de 5 segundos qué ofrece la paginay por Una imagen o video de alta calidad que muestre el producto o servicio en
qué es valioso para €l. contexto.

03 04

Beneficios Clave Prueba Social

Listado de los principales beneficios, no solo caracteristicas. Testimonios de clientes, logos de empresas, resefias o premios.

05 06

Call-to-Action (CTA) Sin Puntos de Fuga

Un botdn claro, visible y con texto persuasivo que incite a la accion. Eliminar menus de navegacion, enlaces externos y cualquier distraccion.



Prueba Social: Generando Confianza

Testimonios de Clientes Logos de Empresas

Opiniones reales de usuarios satisfechos con foto y nombre Marcas reconocidas que confian en tu producto o servicio
Resenrias y Calificaciones Premios y Certificaciones

Puntuaciones de plataformas como Google, Trustpilot o redes Reconocimientos de la industria que validan tu autoridad

sociales



El Poder del Call-to-Action

Caracteristicas de un Ejemplos
CTA Efectivo

X Malo: "Enviar", "Clic aqui"

* Visible: Color contrastante y v

Bueno: "Obtener mi prueba
ubicacion estrategica gratis", "Descargar la guia ahora",
e Claro: Texto que indica "Comenzar mi transformacion”

exactamente qué sucedera

e Persuasivo: Enfocado en el

beneficio para el usuario

e Urgente: Crea sentidode
inmediatez cuando sea

apropiado




A/B Testing

& Cittun we Booo
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Pruebas A/B: Decisiones
Basadas en Datos

AIAELYTECS

El CRO se basa en datos, no en opiniones. Las pruebas A/B son

728 experimentos controlados que permiten optimizar cada elemento de tu
et sitio web.

Poys Aoln Bul 0 Detmaivex Dotasstine



;Como Funcionan las Pruebas A/B?

Version A A Version B

La pagina original (control) La variante con un cambio especifico

Se muestran ambas versiones a segmentos de trafico similares de forma simultanea. Se mide cual de las dos versiones genera

una mejor tasa de conversion.

Elementos que se pueden probar:

e (Colordebotones CTA e Longitud de formularios

e Texto de titulares e Ubicacidon de elementos

e Disposicion de imagenes e Texto delosbotones



Andlisis de la Experiencia de Usuario (UX)

Consiste en entender cdmo los usuarios interactuan con el sitio web para identificar puntos de friccion que impiden la

conversion.

Mapas de Calor Grabaciones de Sesiones Analitica Web

Herramientas como Hotjar muestran Observa como usuarios andnimos Google Analytics para analizar flujo de
dénde hacen clic y hasta dénde se navegan por tu sitio en tiempo real usuarios y paginas con mayor abandono

desplazan los usuarios



Inbound Marketing

Atraer, No Interrumpir

El Inbound Marketing es una metodologia comercial que busca atraer

clientes creando contenido y experiencias de valor personalizadas.

A diferencia del marketing tradicional (outbound), que interrumpe,

el inbound se enfoca en ser encontrado.




La Metodologia Inbound

Interactuar
I Transformar visitantes en leads 'y
Atraer luego en clientes
Convertir extranos en visitantes @
mediante contenido de valor
Deleitar
O Convertir clientes en promotores de

la marca



Fase 1: Atraer
Objetivo

Atraer a extranos y convertirlos en visitantes, pero no a cualquiera, sino al Buyer Persona.
Tdcticas Principales

e Marketing de contenidos (blog)
e SEO (optimizacion para motores de busqueda)
e VideosenYouTube

e Estrategias en redes sociales



Fase 2: Interactuar

Una vez atraidos, el objetivo es convertir a los visitantes en leads (contactos) y luego en clientes, interactuando con ellos y
proporcionando soluciones a sus problemas.

H

Landing Pages CTAs

Con formularios estratégicos Llamadas a la accion persuasivas
| &

Chatbots Email Marketing

Interaccion inmediata Nutricidon de leads



Fase 3: Deleitar

La meta es convertir a los clientes en promotores de la marca, ofreciendo una experiencia post-venta excepcional. Clientes felices compran masy

recomiendan la marca, alimentando la fase de "Atraer".

Soporte Omnicanal Encuestas de Satisfaccion
Atencidn en todos los canales de comunicacidn Medir y mejorar continuamente
Contenido Exclusivo Programas de Fidelizacién

Valor adicional para clientes Recompensar la lealtad



Nutricion de Leads (Lead
Nurturing)

;/Quées?

Es el proceso automatizado de construir relaciones con los leads que alin no estan

listos para comprar.

Objetivo

4
Acompanarlos durante su proceso de consideracion, aportando valor y manteniendo
la marca en su "top of mind" hasta que estén listos para la compra. ‘.-‘m MET
( B

COOQOE DIEIPE J

[J  Fundonamiento: Se realiza a través de secuencias de correos electrénicosy
contenido personalizado que se activan segin el comportamiento del lead
(g). qué pagnas ha visitado o qué material ha descargado).

‘?’l



Ejemplo de Secuencia de Nutricion

Dia 1: Email de Bienvenida 1

Ag radecimiento por descargar el recurso y presentacién de la

marca
2 Dia 3: Contenido Educativo

Articulo o video relacionado con el problema del lead

Dia 7: Caso de Estudio 3

Historia de éxito de un cliente similar

4 Dia 10: Demostracion del Producto

Invitacion a conocer la solucidn en accidon

Dia 14: Oferta Especial S

Incentivo para tomar la decision de compra



CRM

Customer Relationship Management

Un CRM es una plataforma tecnolodgica que permite a las empresas gestionar y analizar todas las interacciones con sus clientes y

prospectos a lo largo de su ciclo de vida.

Es el cerebro de la estrategia comercial.



El Rol Estratégico del CRM

El CRM no es solo una base de datos, es una herramienta estratégica que transforma la manera en que las empresas se

relacionan con sus clientes y optimizan sus procesos comerciales.



Funciones Estratégicas del CRM

Centralizacion de Datos

1 Almacena toda la informacidn de un contacto en un solo lugar: datos demograficos, historial de compras, interacciones con el equipo de ventas, emails abiertos, etc.
2 Gestion del Embudo de Ventas
Permite a los equipos de ventas y marketing visualizar en qué etapa del proceso de compra se encuentra cada lead y planificar los siguientes pasos.
3 Personalizacién del Marketing
La informacion del CRM permite segmentar las audiencias con gran precision para enviar campanas de email marketing o anuncios altamente personalizados.
4 Mejora del Servicio al Cliente
El equipo de soporte tiene acceso a todo el historial del cliente, lo que permite ofrecer una atencion mas rapida, contextualizada y eficiente.
5 Automatizacién

Se integra con herramientas de automatizacion de marketing para ejecutar campanas de nutricion de leads y otras tareas repetitivas.



Centralizacion de Datos en el
CRM

Vista 360° del Cliente ER HISFFACE | ey

3 200 90-108
3 2009.060

Anockniis pnecr

Inec brfiect a
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Gestion del Embudo de Ventas con CRM

El CRM permite visualizar y gestionar cada etapa del proceso de ventas, identificando oportunidades y cuellos de botella.
O —

Lead Contactado Calificado Propuesta Cerrado

Contacto inicial Primera Oportunidad real Oferta enviada Cliente ganado

interaccion



Personalizacion del
Marketing con CRM

La informacion almacenada en el (RM permite crear segmentos de
audiencia altamente especificos para campanas de marketing
personalizadas.

Ejemplos de Segmentacion

 {ientes que compraron en los ultimos 30 dias
 Leads que descargaron un ebook especifico
 Usuarios que abandonaron el carrito de compra
e (ientes de alto valor (VIP)

* Prospectos en etapa de consideracion




Mejora del Servicio al Cliente

Contexto Completo

El equipo de soporte tiene acceso instantaneo a todo el historial del cliente: compras

anteriores, tickets de soporte previos, preferencias y comunicaciones.

Atencién Mds Rdapida

No es necesario que el cliente repita su problema o historial. El agente ya tiene toda la

informacion necesaria para ofrecer una solucién eficiente.

Experiencia Personalizada

Conocer las preferencias y el comportamiento del cliente permite ofrecer

recomendaciones y soluciones adaptadas a sus necesidades especificas.




Automatizacion con CRM

El CRM se integra con herramientas de automatizacion de marketing para ejecutar tareas repetitivas y campafias complejas sin

intervencion manual.

Emails Lead Scoring Asignacién de
Automatizados e » Tareas

Calificacion automatica
Secuencias de de leads segun su Recordatorios 'y
bienvenida, nutricion comportamiento e asignacion automatica
de leads y seguimiento interacciones de seguimientos al

post-compra equipo de ventas



Beneficios Clave de
Implementar un CRM

29% 34% 47%

Aumento en Mejora en Mayor Retencién
Ventas Productividad
Las empresas que Los equipos de ventas La retencion de
usan C(RM reportan aumentan su clientes mejora hasta
un incremento productividad en un un47%congestion
promedio del 29%en 34% con un C(RM efectivade CRM

Sus ventas



Conclusiones: Estrategia Comercial Integrada

La integracion de E-commerce, CRO, Inbound Marketing y CRM crea un ecosistema comercial completo que optimiza cada etapa del viaje del cliente.

CRO
E-commerce Optimizacién de conversiones
>4
Plataforma de venta ay
N
=
Inbound
Atraccion de clientes
Crecimiento @
Resultados sostenibles CRM

Gestidn de relaciones

El éxito comercial digital requiere una vision holistica que integre tecnologia, estrategia y enfoque en el cliente para crear experiencias excepcionales que generen

valor a largo plazo.
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La Importancia de la Medicion

Si no se mide, no se puede
mejorar

La analitica web es el proceso de recopilar, medir, analizar y reportar los datos de trafico de un sitio web con el propdsito de entender y optimizar su uso. Es
la base para |la toma de decisiones informadas en marketing digital.



Google Analytics 4: Una

Nueva Era

Modelo Antiguo
Universal Analytics

« Basado en sesiones y paginas
vistas

o (Centrado en actividad del
sitioweb

« Medicion en periodos de
tiempo

Nuevo Modelo
Goode Analytics 4

e Basadoen eventos

« Mediciéon unificada
multiplataforma

e (Centradoen el usuario



El Cambio de Paradigma

1 2 3
Sesiones Eventos Customer Journey
Modelo antiguo centrado en visitas Nuevo modelo que registra cada Vision holistica del comportamiento
temporales al sitio web interaccion del usuario en todos los dispositivos

GA4 puede rastrear el Customer Journey completo de un usuario sin importar el dispositivo que utilice, proporcionando una
visidn mucho mas holistica y precisa de su comportamiento.



Métricas vs Dimensiones

Métricas Dimensiones

Son las mediciones cuantitativas. Son los atributos o

Responden a la pregunta caracteristicas de los datos.
";cuanto?” Responden a la pregunta " ;qué,

. , . quién, donde?"
Ejemplos: numero de usuarios,

sesiones, conversiones, iINgresos Ejemplos: Gudad, Dispositivo,
Fuente de trafico




Métricas Clave en GA4

= o,

Usuarios Sesiones
El nimero total de usuarios Unicos que han interactuado con el El conjunto de interacciones que un usuario realiza en un sitio
sitio o la aplicacion web en un periodo determinado
P NY.
o'l X
Tasa de Interaccion Conversiones
Métrica fundamental que reemplaza a la Tasa de Rebote. Eventos mas importantes para el negocio: compras,

Indica sesiones con interaccion real formularios, suscripciones



Tasa de Interaccion: La Nueva Métrica Estrella

La Tasa de Interaccion (Engagement Rate) es una métrica nueva y fundamental en GA4 que reemplaza a la Tasa de Rebote.

01 02 03
Duracién mayor a 10 segundos Tiene un evento de conversion Tiene al menos 2 vistas de
pdgina

() Unatasade interaccién alta es positiva, ya que indica que los usuarios encuentran relevante el contenido.



Informes Personalizados

Si bien GA4 ofrece informes estandar, su verdadero poder reside en la
capacidad de personalizarlos para visualizar los datos que realmente
importan para el negocio.

Los informes personalizados permiten al administrador seleccionar las
dimensiones y métricas especificas que quiere analizar. Por ejemplo, se
puede crear un informe para ver las "Ventas (métrica) por Fuente de
Trafico (dimension) en Dispositivos Moéviles".



Dashboards: Vision
Estratégica

Los Dashboards (Paneles de Control) son vistas personalizadas que

reunen multiples métricas y graficos en una sola pantalla.

El objetivo de un dashboard es ofrecer una visién rapida y clara de los

KPls mas importantes para la direccién.

Herramientas como Google Looker Studio (antes Data Studio) se
integran con GA4 para crear dashboards interactivos y visualmente

atractivos.

&5 Business DssUid & | fwese




Medicion del Rendimiento y
ROI

Mas alla de las
métricas

Medir el rendimiento no es solo observar métricas, sino entender como
las acciones de marketing contribuyen a los resultados del negocio.




Modelos de Atribucién

La atribucion en marketing es la ciencia de asignar valor o crédito a los
diferentes puntos de contacto (touchpoints) que un cliente tiene en su
camino hacia la conversion.

€ rascopnion

.
By
&3

" ;Qué canal o campana genero realmente la venta?"




Tipos de Atribucion

Ultimo Clic 1

100%del crédito al ultimo canal antes de comprar.
Simple pero impreciso

2 Primer Clic

100%del crédito al primer canal. Util para medir

notoriedad
Lineal 3
Crédito distribuido por igual entre todos los puntos de
contacto
4 Basada en Datos

Aprendizaje automatico para asignar crédito
algoritmicamente. Mas preciso



Atribucion Basada en Datos

La Atribucion Basada en Datos (Data-Driven) es el modelo recomendado en GA4.

Utiliza el aprendizaje automatico de Google para analizar todas las rutas de conversion y asignar el crédito de forma algoritmica,

determinando qué puntos de contacto son estadisticamente mas influyentes.

) Eselmodelo méas preciso disponible actualmente.



ROI: El Indicador Financiero Clave

El ROl es el indicador financiero mas importante para un administrador, ya que mide la rentabilidad de una inversion en
marketing.

Formula del ROI

(Beneficio Bruto — Inversion Total)

ey = Inversién Total

x 100

Beneficio Bruto: Ingresos generados por la campana

Inversion Total: Todos los costos asociados (anuncios, honorarios, sueldos, software, etc.)



Ejemplo de Calculo de ROI

01 02 03
Inversién Ingresos Cdlculo
Se invierten $10,000 MXN en una La campafa genera ventas por un total ROI = (50,000 - 10,000) / 10,000 x 100
campafia de Google Ads de $50,000 M XN = 400%
ROI Obtenido

Por cada peso invertido, se generaron 4 pesos de beneficio neto



‘..‘u._

Marketing
Results

Presentacion de Resultados
a la Direccion

Al presentar resultados a la alta direccién, el enfoque debe ser
estratégico y orientado al negocio, no técnico.




Claves para Presentar Resultados

1 2
Hablar en Términos de Negocio Ser Visual
Traducir métricas de marketing (clics, CTR) a KPIs que Utilizar dashboards, graficos y tablas claras. Un buen
importan a la direccion (CAC RO, LTV) grafico comunica mas rapido que nimeros
3 4
Enfocarse en el "Porqué" Alinear con Objetivos
No solo presentar datos ("qué pasd"), sino analisis ("por Estructurar el informe en torno a los objetivos de negocio

qué paso") y recomendaciones planteados al inicio



Etica y Tendencias en Marketing Digital

El futuro es ahora

El entorno digital esta en constante evolucidon. Mantenerse actualizado sobre las nuevas tecnologias y, sobre todo, sobre el

marco ético y legal, es una obligacion para el administrador.



Privacidad de Datos:
LFPDPPP

El uso de datos personales es el motor del marketing digital, pero

conlleva una gran responsabilidad.

La Ley Federal de Proteccion de Datos Personales en Posesion de los
Particulares (LFPDPPP) es la ley que regula el tratamiento de datos

personales en M éxico.




Implicaciones Legales para el Marketing

®

Aviso de Privacidad

Toda empresa que recopile datos
debe tener un aviso claroy
accesible sobre qué datos recopila
y con qué finalidad

Vv

Consentimiento

Se debe obtener consentimiento
explicito del usuario. Las personas
deben aceptar activamente recibir
comunicaciones (opt-in)

S

Derechos ARCO

Acceder, Rectificar, Gancelar u
Oponerse al uso de datos
personales. Las empresas deben
atender estas solicitudes



Consecuencias del
Incumplimiento

El incumplimiento de la LFPDPPP puede derivar en multas muy elevadas,
por lo que su correcta aplicacion es un aspecto critico de la gestion
administrativa.

[J La proteccién de datos no es opcional, es una obligacién legal
y ética.




Tendencias Futuras del
Marketing Digital

El marketing digital evoluciona constantemente. Estas son las tendencias

gue estan transformando la industria ahora y en el futuro cercano.




- Marketing
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Aplicaciones de la IA en Marketing

Andlisis de Datos Prediccion Personalizacion
Procesar grandes volumenes Predecir el comportamiento Personalizar la experiencia del
de datos para extraer insights del consumidor y anticipar usuario en tiempo real segun
valiosos y patrones de tendencias del mercado sus preferencias y
comportamiento comportamiento

ﬁ Optimizacién Generacion de Contenido
Optimizar las pujas en
campanas de PPC Crear contenido relevante y
automaticamente para personalizado de forma

maximizar resultados automatizada



Marketing Conversacional
Chatbots y Mensajeria

Consiste en interactuar con los usuarios en tiempo real a través de

aplicaciones de mensajeria y chatbots.

e Atencion al cliente 24/7
e Cualificacién automatica de leads
e Guiainteractiva en el proceso de compra

e Respuestas instantdneas a preguntas frecuentes
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Busqueda por Voz

Con la popularidad de los asistentes virtuales (Alexa, Siri, Google Assistant), cada vez mas usuarios realizan busquedas
hablando en lugar de escribiendo.



Impacto en el SEO

1 2 3

Busqueda Tradicional Busqueda por Voz Optimizacién
Palabras clave cortas y fragmentadas Preguntas completas con lenguaje Long-tail keywords y contenido
natural conversacional

El SEO ahora debe optimizarse para preguntas mas largas y con un lenguaje mas natural (long-tail keywords).



El Metaverso: La Nueva
Frontera

Aunque aun en una etapa incipiente, el metaverso se perfila comola
proxima frontera del internet: un espacio virtual persistente y
compartido.




Oportunidades en el Metaverso

Experiencias Inmersivas Eventos Virtuales

Crear experiencias de marca inmersivas que conecten Organizar conferencias, lanzamientos de productos y
emocionalmente con los usuarios eventos corporativos en espacios virtuales
Showrooms 3D Comercio Digital

Mostrar productos en entornos tridimensionales donde Nuevas formas de comercio electrénico con productos

los usuarios pueden interactuar virtuales y experiencias de compra Unicas



Google Analytics 4
representa un cambio
fundamental

Del modelo de sesiones al
modelo de eventos, permitiendo
medicidon unificada

multiplataforma

Resumen: Analitica Web

Las métricas clave
incluyen usuarios,
sesiones y tasa de
interaccion

La tasa de interaccion reemplaza
a la tasa de rebote como

indicador de engagement

Los informes
personalizados y
dashboards son
esenciales

Permiten visualizar los datos que
realmente importan para el

negocio



Resumen: Medicion del ROI

Modelos de Atribucién Calculo del ROI

Asignan crédito a los Mide la rentabilidad real de las
diferentes touchpoints en el Inversiones en marketing
customer journey digital

Presentacion Estratégica

Comunicar resultados en términos de negocio, no solo métricas
técnicas




Resumen: Etica y Privacidad

LFPDPPP

La ley mexicana que regula el
tratamiento de datos personales

es de cumplimiento obligatorio

Tres Pilares

Aviso de privacidad,
consentimiento explicito y
derechos ARCO son

fundamentales

Consecuencias

El incumplimiento puede resultar
en multas elevadas y dano

reputacional



Resumen: Tendencias Futuras

Inteligencia Artificial

Analisis predictivo y personalizacion

en tiempo real

Metaverso

Experiencias inmersivas y nuevas

formas de comercio

Marketing Conversacional

Chatbots y atencion automatizada
24/7

Busqueda por Voz

Optimizacion para lenguaje natural y

long-tail keywords



Competencias del
Administrador Digital

Habilidades Técnicas Habilidades Estratégicas

e Dominio de Google Analytics

4 e Pensamiento analitico

e |Interpretacion de métricasy e Comunicacién efectiva con
KPls direccidn

e C(Creaciondeinformesy e Conocimiento legal y ético
dashboards

e (Calculoy analisis de ROI e Vision de tendencias futuras




El Ciclo de la Analitica Digital

Recopilar

Implementar herramientas de medicion y tracking en todos los canales digitales

Medir

Capturar datos de comportamiento, conversiones y rendimiento de campanas

Analizar

Interpretar los datos para identificar patrones, oportunidades y problemas

Reportar

Comunicar insights y recomendaciones a los stakeholders

Optimizar

Implementar mejoras basadas en los hallazgyos y reiniciar el ciclo



Métricas que Importan por Objetivo

Notoriedad de Marca Engagement Generacion de Leads Ventas
Impresiones, alcance, Tasa de interaccidn, tiempo Formularios completados, Tasa de conversion, ingresos,
usuarios nuUevos, menciones  ensitio, paginas por sesion, descargas, suscripciones, valor promedio de pedido,

en redes sociales interacciones sociales costo por lead RO



Herramientas del Ecosistema de Analitica

Google Analytics 4 Google Tag Manager Google Looker Studio
Plataforma principal de analitica Gestion centralizada de etiquetas Creacion de dashboards y reportes
web y de aplicaciones de seguimiento visuales interactivos

Google Search Console Hotjar / Microsoft Clarity

Analisis de rendimiento en busqueda organica Mapas de calory grabaciones de sesiones de usuario



Errores Comunes en Analitica Digital

Medir sin Objetivos Claros

1
Recopilar datos sin saber qué decisiones se tomaran con ellos
5 Enfocarse Solo en Métricas de Vanidad
Priorizar likes y seguidores sobre conversiones y RO
3 No Validar la Implementacién
Confiar en datos incorrectos por errores en el tracking
4 Ignorar el Contexto
Analizar métricas aisladas sin considerar factores externos
5 Pardlisis por Andlisis

Retrasar decisiones esperando datos perfectos



El Futuro de la Analitica Digital

Automatizacion Total

+
S')+ IA que genera insights y recomendaciones automaticamente

Analitica Predictiva

=) M odelos que anticipan comportamientos antes de que ocurran
Privacy-First Analytics
(D M edicidn efectiva sin comprometer la privacidad del usuario



Conclusion: Datos para Decisiones

La analitica digital es poder

En la era digital, las empresas que dominan la analitica y la medicion tienen una ventaja competitiva decisiva. La capacidad de recopilar, interpretar y actuar
sobre los datos determina el éxito o fracaso de las estrategias de marketing.

Como administradores, nuestra responsabilidad es no solo entender las herramientas y métricas, sino también mantener un compromiso ético con la
privacidad de los usuarios y estar preparados para las tendencias que transformaran la industria.

El futuro pertenece a quienes pueden convertir datos en decisiones inteligentes.



