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Introduccion

Esta guia se ha hecho con el objetivo de dar una visién general del mundo del marketing movil.

Los smartphones no se pueden estudiar solo desde el punto de vista de un teléfono que permite
diferentes funcionalidades, sino que debe ser tratado como un aparato que se encuentra en nuestras
vidas e interactuamos en todo momento y situacién con él. Esto significa que en esta guia se van a
hablar de muchos conceptos generales de diferentes materias como la economia, la sociedad, el
comercio entre otros y se ahonda en aquellos términos y conceptos especificos del mundo de los

smartphones y la movilidad.
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1. Introduccion al mercado de las apps

A diferencia de lo que se puede pensar por la magnitud del mercado actual de las aplicaciones

mdaviles, éstas no aparecieron con la llegada de los smartphones modernos.

Las primeras apps instaladas en teléfonos mdviles datan de los afios 90. Los dispositivos en los que
estaban instaladas eran mdviles de caracteristicas limitadas si los comparamos con los smartphones
que hay en la actualidad. A dia de hoy se denomina a aquellos méviles con el término “feature
phones”. Estos se caracterizaban en su mayoria por tener pantallas reducidas y la mayoria de ellas no

tactiles.

Esas primeras apps fueron en su mayoria juegos como el Tetris o el Snake de Nokia, aunque el

mercado seguia siendo muy residual comparado con el mercado de los juegos de videoconsola.

El verdadero auge de las Apps fue a partir del 2008 con el lanzamiento por parte de Apple del
AppStore, el primer servicio que permitia al usuario buscar y descargar aplicaciones para su
dispositivo (en este caso para iPhone y iPodTouch). El éxito de este nuevo servicio entre los usuarios
de Apple fue tal que 9 meses después de su inauguracion, el 10 de julio de 2008, ya se habian superado

1 billén* de descargas y las 35.000 aplicaciones disponibles para descargar?.

El Android Market de Google (hoy conocido como Google Play Store) se puso a disposicion de los
usuarios el 22 de octubre de 2008, aunque no fue hasta el 30 de septiembre de 2010 que se abri¢ el

soporte a aplicaciones de pago a otros paises fuera de EEUU o Reino unido.

La aparicion de estas tiendas de software online (aplicaciones) genero un alto impacto en el modelo
de distribucion tradicional, llegando a modificar por completo el mercado y favoreciendo la
democratizacion del desarrollo del software al eliminar las barreras fisicas y de logistica de la

distribucion retail que se habia producido hasta entonces.

A dia de hoy, Apple y Google se reparten la mayoria del mercado de las apps a nivel global, y éstas han

pasado de estar en nuestros moviles a expandirse por una amplia gama de dispositivos diferentes

! "Apple's Revolutionary App Store Downloads Top One Billion in Just ...."
http://www.apple.com/pr/library/2009/04/24Apples-Revolutionary-App-Store-Downloads-Top-One-Billi
on-in-Just-Nine-Months.html. Se consulté el 23 ene.. 2017.

*1 billén estadounidense = 1.000 millones


http://www.apple.com/pr/library/2009/04/24Apples-Revolutionary-App-Store-Downloads-Top-One-Billion-in-Just-Nine-Months.html
http://www.apple.com/pr/library/2009/04/24Apples-Revolutionary-App-Store-Downloads-Top-One-Billion-in-Just-Nine-Months.html
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como los wearables o algunos modelos de vehiculos entre otros. Aunque también existen otras tiendas

de apps mas minoritarias como la de Samsung? o Amazon?, solo para dispositivos Android.

z"Aplicaciones - Samsung Espafia." http://www.samsung.com/es/apps/mobile/galaxyapps/. Se consultd
el 6 feb.. 2017.

3"Amazon.es: Apps y Juegos." https://www.amazon.es/mobile-apps/b?ie=UTF8&node=1661649031. Se
consulto el 6 feb.. 2017.



http://www.samsung.com/es/apps/mobile/galaxyapps/
https://www.amazon.es/mobile-apps/b?ie=UTF8&node=1661649031
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1.1. El mercado de los smartphones

Con la aparicion del comercio de aplicaciones, el mercado de los smartphones dié un giro de 180° y se
hizo mucho m4ds interesante para las empresas y desarrolladores. Se cre6 un nuevo mercado que
modificaria sin remedio otros mercados mas tradicionales hasta el momento, llegando a facilitar el
cambio de valores y de comportamientos a nivel social hasta un punto que pocos imaginaban que

sucederia hace algunas décadas.

1.1.1. Share del mercado

El mercado de los smartphones (hardware y dispositivos) va ligado estrechamente al del sistema

operativo (software) que lleva instalado.

Con el lanzamiento del primer iPhone el 29 de junio de 2007, Apple hizo uso de su filosofia en la que el
software y el hardware deben ir unidos de la mano* para conseguir un producto que funcione a la
perfeccion. De este modo, todos los dispositivos moviles de Apple en la actualidad funcionan usando

el sistema operativo propio de la compafiia, el i0S.

En 2007 Google presentd su nuevo sistema operativo de cddigo abierto® llamado Android. Muchas
compafiias de hardware se introdujeron en el mercado de la telefonia mdvil usando este sistema
operativo para sus modelos de smartphones. Y a dia de hoy Android es el sistema operativo mas

implantado a nivel global con un 86.8% de share seguido de iOS con un 12.5%°.

El 0.7% restante del mercado queda repartido entre Windows Phone y otros sistemas operativos

minoritarios.

Nokia era la compafiia que hasta el desembarco de Apple y Google en el mundo de la telefonia mévil
poseia gran parte del share del mercado. Fue lider entre 1998 y 2011 pero progresivamente fue

perdiendo cuota de mercado hasta que en 2013 fue adquirida por Microsoft en un intento de

4 "Steve Jobs por Walter Isaacson." 28 oct.. 2011,

> "Cédigo abierto - Wikipedia, la enciclopedia libre."
https://es.wikipedia.org/wiki/C%C3%B3digo abierto. Se consulté el 23 ene.. 2017.

8 "IDC: Smartphone OS Market Share 2016, 2015."
https://www.idc.com/prodserv/smartphone-os-market-share.jsp. Se consulto el 23 ene.. 2017.



https://es.wikipedia.org/wiki/C%C3%B3digo_abierto
https://www.idc.com/prodserv/smartphone-os-market-share.jsp
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introducirse en el mercado usando su propio sistema operativo Windows Phone, que se instalaria en

todos los smartphones de Nokia a partir de entonces.

Desgraciadamente para Microsoft, en 2013 el mercado de los teléfonos inteligentes ya estaba repartido
entre Apple y Google, y nunca consigui6 un share significativo del mercado, llegando en el 3°

cuatrimestre de 2016 a penas conseguir acceder a un 0.3 del share total del mercado *.

A mediados de 2016, Microsoft anuncia que finalmente abandona el mercado de la telefonia movil

para consumidores’.

""Smartphones: Adiés al experimento de Nokia: Microsoft destruye su ...." 25 may.. 2016,
http://www.elconfidencial.com/tecnologia/2016-05-25/microsoft-nokia-smartphones-windows-phone 1

206095/. Se consulto el 23 ene.. 2017.



http://www.elconfidencial.com/tecnologia/2016-05-25/microsoft-nokia-smartphones-windows-phone_1206095/
http://www.elconfidencial.com/tecnologia/2016-05-25/microsoft-nokia-smartphones-windows-phone_1206095/
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1.1.2. Cambios socio-econdmicos

La economia colaborativa es una nueva tendencia que esta modificando los habitos de consumo

tradicionales de empresa-consumidor a persona-persona.

Existen muchas herramientas online que facilitan la interconexién entre personas, creando redes
muy extensas y comunidades basadas en la inteligencia colectiva y la confianza mutua que esto
genera.

Desde la perspectiva de modelo de negocio, 1o que se esta creando es una democratizacion o
descentralizacion y eliminacidn del intermediario, aunque es igual de interesante analizarlo desde la
perspectiva social en la que se esta pasando de un modelo de consumidores pasivos a uno de

consumidores activos, creadores, colaboradores, productores y proveedores.

Rachel Botsman?, considerada la “lider del pensamiento global sobre el poder de la colaboracién y el
intercambio a través de las tecnologias digitales para transformar la forma en que vive, trabaja, se
financia y consume la gente”® nombra los siguientes conceptos como factores clave que han

posibilitado este cambio econémico y social’®:

1. Innovacidn tecnoldgica
Que permite unas redes sociales, pagos online, identidad digital y por supuesto internet, y los
dispositivos mdviles que hacen que todo este nuevo sistema de confianza y eficiencia sea

mucho mas escalable.

2. Cambio de valores
Una sociedad conectada que toma consciencia de qué significan los conceptos poseer y

compartir en la era digital.

3. Realidades econ6micas
La creciente conciencia de que necesitamos cambiar la forma en la que medimos el
“crecimiento y la riqueza de una sociedad” ahora mismo basada en los conceptos de riqueza

econdmica y posesiones.

4. Presiones medioambientales

La necesidad de hacer un mejor uso de recursos que son finitos.

8 "Rachel Botsman." http://rachelbotsman.com/. Se consulto el 26 ene.. 2017.

% "Rachel Botsman - Wikipedia, la enciclopedia libre." https://es.wikipedia.org/wiki/Rachel Botsman. Se
consulto el 26 ene.. 2017.

12 "The Sharing Economy Lacks A Shared Definition | Co.Exist | ideas +...." 21 nov.. 2013,
https://www.fastcoexist.com/3022028/the-sharing-economy-lacks-a-shared-definition. Se consulté el 26
ene.. 2017.



http://rachelbotsman.com/
https://es.wikipedia.org/wiki/Rachel_Botsman
https://www.fastcoexist.com/3022028/the-sharing-economy-lacks-a-shared-definition
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Aun asi, debido a la rapidez con la que se ha expandido este mercado'?, existe la necesidad y la
voluntad por parte de los estados y organismos oficiales de gestionar y legalizar' este tipo de
economia que en muchos casos, debido a una falta de legislacion, choca con muchos actores
tradicionales que hasta ahora lideraban un sector en concreto. El soci6logo y economista aleman
Werner Sombart'® bautizaba ya este mismo concepto a inicios del sXX como “destruccion creativa” con
el que “describe el proceso de innovacion que tiene lugar en una economia de mercado en el que los

nuevos productos destruyen viejas empresas y modelos de negocio” ™.

A continuacion se describen todos los términos que definen la economia colaborativa segun Rachel

Botsman'®:
1. Economia colaborativa
2. Consumo colaborativo
3. Economia de la comparticion
4. Economia P2P (persona - persona)

Economia colaborativa

La economia colaborativa es una economia forjada sobre redes de personas conectadas entre
si y comunidades versus instituciones centralizadas que transforma la manera en como
podemos producir, consumir, financiarnos y aprender.

Tiene cuatro componentes clave:

1. Produccion

Disefio, produccidn y distribucion de bienes a través de redes colaborativas

Quirky'¢ es una comunidad online de inventores que envian sus ideas de productos y la

1 "Economia colaborativa. Datos comparados - Eldiario.es." 27 jul.. 2016,
http://www.eldiario.es/piedrasdepapel/economia colaborativa 6 541805827.html. Se consulto el 26
ene.. 2017.

12"European Commission - PRESS RELEASES - Press ... - Europa.eu.” 2 jun.. 2016,
http://europa.eu/rapid/press-release IP-16-2001 es.htm. Se consulté el 26 ene.. 2017.

13 "Werner Sombart - Wikipedia, la enciclopedia libre." https://es.wikipedia.org/wiki/Werner Sombart.
Se consulto el 26 ene.. 2017.

4 "Destruccion creativa - Wikipedia, la enciclopedia libre."
https://es.wikipedia.org/wiki/Destrucci%C3%B3n creativa. Se consulto el 26 ene.. 2017.

15 "The Sharing Economy Lacks A Shared Definition | Co.Exist | ideas +...." 21 nov.. 2013,
https://www.fastcoexist.com/3022028/the-sharing-economy-lacks-a-shared-definition. Se consult6 el 26
ene.. 2017.

16 "Quirky: The Invention Platform." https://www.quirky.com/. Se consulté el 24 ene.. 2017.



http://www.eldiario.es/piedrasdepapel/economia_colaborativa_6_541805827.html
http://europa.eu/rapid/press-release_IP-16-2001_es.htm
https://es.wikipedia.org/wiki/Werner_Sombart
https://es.wikipedia.org/wiki/Destrucci%C3%B3n_creativa
https://www.fastcoexist.com/3022028/the-sharing-economy-lacks-a-shared-definition
https://www.quirky.com/
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comunidad vota los que mas gustan. La empresa selecciona las mejores ideas para
llevar al mercado, cubriendo los costes de fabricacion y distribucion de los productos

terminados. Esto hace la innovacién accesible para todos.

2. Consumo
Maéximo rendimiento de activos que un individuo posee mediante modelos eficientes

de redistribucion y acceso compartido.

Airbnb'” comparte a personas que tienen un sitio o un espacio para alquilar (y que
podria ser cualquier cosa, desde casas en los arboles, habitaciones sin usar, segundas

residencias, hasta un igli) con personas que buscan un lugar para hospedarse.

3. Financiacion
Bancos interpersonales y modelos de inversiéon impulsados por un conjunto de

individuos que descentraliza la economia.

Zopa®® es la plataforma de préstamos peer-to-peer lider que funciona conectando

ahorradores individuales y prestatarios, sin grandes bancos en el medio.

4. Educacion
Educacidn accesible y modelos de aprendizaje interpersonales que democratizan la

educacion.

En Coursera’ millones de personas estdn tomando clases impartidas por profesores de
las mejores universidades de todo el mundo, creando un acceso libre a la educacién

que solia ser s6lo para unos pocos privilegiados.

Consumo colaborativo

El consumo colaborativo es un modelo econémico basado en compartir, intercambiar, vender
o alquilar productos y servicios. Es reinventar no sélo lo que consumimos, sino como lo

consumimos.

Tiene tres sistemas distintos:

17" Ajrbnb." https://es.airbnb.com/. Se consulto el 24 ene.. 2017.
18 "Zopa.com: Simple loans & smart investments." https://www.zopa.com/. Se consulté el 24 ene.. 2017.
B "Coursera." https://es.coursera.org/. Se consultd el 24 ene.. 2017.



https://es.airbnb.com/
https://www.zopa.com/
https://es.coursera.org/
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1. Mercado de redistribucion

Pertenencias que ya no se quieren o que estan infrautilizadas se vuelven a redistribuir.

ThredUp?® vende la ropa de segunda mano que los usuarios les envian habiendo
pasado un filtro de calidad y fotografiado el producto. Luego ingresa el 40% del valor

de venta a los antiguos duefios.

2. Estilo de vida colaborativo
Todo lo que no son productos como un espacio, diferentes habilidades o dinero, se

intercambian y se negocian de una nueva forma.

Taskrabbit* pone en contacto a personas que ofrecen o solicitan un servicio
relacionado con una tarea del dia a dia como una mudanza, limpieza o arreglos en el

hogar entre otros.

3. Acceso al uso de un producto que no se posee.
Se permite acceder al uso de un producto que no se posee mediante un pagoy se

ahorra la necesidad de comprarlo directamente.

Drive Now?*’ de BMW es un servicio que permite compartir un coche y ofrece una
alternativa viable a tener que ser propietario de uno. Los miembros pueden utilizar su
carné de conducir (con chip electrénico incorporado) para acceder a un vehiculo

cuando y donde lo necesiten pagando por minuto de uso.

Economia de comparticion

Modelo econémico basado en la comparticidn de activos infrautilizados que va desde espacios
a habilidades con el objetivo de obtener un beneficio econédmico o no. Se suele hablar mas de
economia colaborativa haciendo referencia a mercados P2P (persona - persona) pero también

es correcto relacionarlo con modelos B2C (empresa - consumidor).

Uber? es una plataforma que pone en contacto a conductores que en sus momentos libres

pueden ganar dinero extra transportando a personas que lo necesiten.

20 "thredUP." https://www.thredup.com/. Se consulté el 25 ene.. 2017.

21 "TaskRabbit." https://www.taskrabbit.com/. Se consulté el 25 ene.. 2017.

22 "DriveNow." https://de.drive-now.com/. Se consulto el 25 ene.. 2017.

23 "Registrate para conducir o toca un botén y viaja | Uber." https://www.uber.com/es-US/. Se consultd
el 25 ene.. 2017.



https://www.thredup.com/
https://www.taskrabbit.com/
https://de.drive-now.com/
https://www.uber.com/es-US/
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Transporter* es una plataforma de envios de paqueteria utilizando transporte entre

particulares.?

Economia P2P (persona - persona)

Actividad econdémica entre iguales (de una persona a otra persona) que permite el intercambio

y la venta directa de activos basados en la confianza mutua.

Es la parte puramente P2P de la economia colaborativa, aunque también incluye tiendas de
artesania como Etsy*® que pone en contacto a artesanos productores directamente con los
compradores. Dentro de esta categoria también entrarian los servicios de produccion para
cualquier usuario como Ponoko?” que no es un modelo de "comparticién" pura sino que se

basa en una dindmica parecida a la de la confianza.

La inteligencia colectiva

Desde el punto de vista antropoldogico faltaria analizar otro concepto muy estrechamente ligado a la
economia colaborativa y que, de hecho, es uno de los factores clave que permite y facilita el buen
funcionamiento de ésta: la inteligencia colectiva.

La inteligencia colectiva es la suma de conocimientos individuales que unidos forman un

conocimiento conjunto.

Como dice Pierre Lévy?, considerado en la actualidad como uno de los filésofos mds importantes que
trabaja en torno a las implicaciones del ciberespacio y de la comunicacion digital, l1a inteligencia
colectiva se encuentra repartida en todas partes puesto que surge de la unién del conocimiento de
diferentes individuos; se valoriza constantemente y esta coordinada en tiempo real ya que ésta esta
sujeta al conocimiento y la experiencia de multiples individuos que actualizan la informacion de

forma constante.

2 "Transporter | Ahorra en tus envios y viajes." https://www.transporter.es/. Se consulté el 6 feb..
2017.

25 "Nace Transporter, una empresa de paqueteria ... - Ecommerce News." 2 feb.. 2017,
http://ecommerce-news.es/actualidad/start-ups/nace-transporter-una-empresa-paqueteria-basada-la-e
conomia-colaborativa-54570.html. Se consulto el 6 feb.. 2017.

26 "Etsy.com." https://www.etsy.com/es/. Se consulto el 25 ene.. 2017.

27"pPonoko." https://www.ponoko.com/. Se consulté el 25 ene.. 2017.

28 "Inteligencia colectiva: por una antropologia del ciberespacio - Pierre Lévy."
http://inteligenciacolectiva.bvsalud.org/public/documents/pdf/es/inteligenciaColectiva.pdf. Se consulté
el 23 ene.. 2017.



https://www.transporter.es/
http://ecommerce-news.es/actualidad/start-ups/nace-transporter-una-empresa-paqueteria-basada-la-economia-colaborativa-54570.html
http://ecommerce-news.es/actualidad/start-ups/nace-transporter-una-empresa-paqueteria-basada-la-economia-colaborativa-54570.html
https://www.etsy.com/es/
https://www.ponoko.com/
http://inteligenciacolectiva.bvsalud.org/public/documents/pdf/es/inteligenciaColectiva.pdf
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“Es una inteligencia repartida en todas partes, valorizada constantemente, coordinada en tiempo
real, que conduce a una movilizacion efectiva de las competencias. Agregamos a nuestra
definicion esta idea indispensable: el fundamento y el objetivo de la inteligencia colectiva es el
reconocimiento y el enriquecimiento mutuo de las personas, y no el culto de comunidades

fetichizadas o hipdstasiadas.”

Piérre Lévy compara la inteligencia colectiva con un gran hormiguero donde la experiencia de
diferentes individuos hacen que toda una comunidad pueda modificar su comportamiento basandose
en la experiencia y comparticién del conocimiento de unos pocos individuos con la finalidad de
mejorar un proceso determinado (por ejemplo, dirigirse hacia las migas de pan). La naturaleza por lo
tanto se nutre de la inteligencia colectiva aunque se debe considerar que el ser humano tiene
consciencia de él mismo, es mucho mds complejo que un animal y ha desarrollado diferentes

herramientas tecnoldgicas que favorecen la generacion de inteligencia colectiva global.

Podemos considerar la inteligencia colectiva como uno de los generadores de conocimiento mas
importantes de esta época gracias a la implicacién de las nuevas tecnologias que aportan un factor

multiplicador a formas mads tradicionales de compartir conocimiento.

En la actualidad se utiliza el conocimiento que aporta la inteligencia colectiva para mantener una
informacidn fiable y actualizada de un sinnumero de aplicaciones dentro del mundo mavil, puesto
que, por las caracteristicas del dispositivo, los datos que se obtienen son personales y actualizados en

un espacio-tiempo concreto.
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1.1.3. Factores diferenciadores

Funciones nativas

Los primeros teléfonos maéviles fueron creados a en la década de los 70?° con el objetivo de permitir la
comunicacion entre personas a través de la voz.
Estos eran los denominados “feature phones”, unos teléfonos mucho mads basicos en funcionalidades

silos comparamos con todo lo que te ofrece hoy en dia un smartphone.

Aqui vamos a describir las principales funcionalidades que se encuentran en los smartphones de

forma nativa.

1. GSM

Sus siglas significan “sistema global para las comunicaciones maoviles” y es el sistema estandar

de libre de royalties de telefonia movil digital.

La tecnologia GSM permite un sistema de localizacidn digital mediante unas coordenadas con
una precision aproximada. Este sistema mide la situacion aproximada de un maévil mediante
la triangulacion dada por las torres de comunicacion mas proximas a las que se conecta el
movil para recibir sefial. En entornos urbanos es mas preciosa por la mayor cantidad de torres
en una zona reducida. Aun asi no es un método muy preciso de localizacion y puede dar

variaciones de hasta 1Km de distancia real o unos pocos metros.

29 "Historia del teléfono movil - Wikipedia, la enciclopedia libre."
https://es.wikipedia.org/wiki/Historia del tel%C3%A9fono m%C3%B3vil. Se consulté el 26 ene.. 2017.



https://es.wikipedia.org/wiki/Historia_del_tel%C3%A9fono_m%C3%B3vil
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of two cell towers with directional antennae.

[DIBUJOS]. Estas imagenes muestran como funciona este sistema celular de localizacidon. Recuperado de "The “Pirate”

Cell Tower In Kiev — How Technology Helps°

GPS

“El Sistema de Posicionamiento Global, mas conocido por sus siglas en inglés, GPS (siglas de
Global Positioning System), es un sistema que permite determinar en toda la Tierra la posicién
de un objeto (una persona, un vehiculo) con una precisién de hasta centimetros, aunque lo
habitual son unos pocos metros.”*!

Las coordenadas de posicionamiento se dan mediante un sistema de medicién de diferentes

factores que permiten una red de 24 satélites que orbitan alrededor de la tierra.

Wifi

El wifi es un mecanismo de conexidn de dispositivos electrénicos (ordenadores, wearables,
moviles, etc...) de forma inaldmbrica®. Los dispositivos con wifi pueden conectarse a internet
a través de un punto de acceso wifi. Dicho punto de acceso tiene un alcance de entre 20 y 50

metros en interiores y de entre 100 y 150 metros al aire libre*,.

El wifi es otro sistema de geolocalizacion que muchas apps utilizan. El dispositivo mdvil

escanea las redes wifis que capta su antena y calcula la triangulacién entre ellas de forma que

30 "The “Pirate” Cell Tower In Kiev — How Technology Helps (And Harms ...."
https://mbman.wordpress.com/2014/01/30/the-pirate-cell-tower-in-kiev-how-technology-helps-and-har

ms-protest-movements/. Se consulto el 29 ene.. 2017.

31 "GPS - Wikipedia." https://es.wikipedia.org/wiki/Sistema de posicionamiento global. Se consulto el
27 ene.. 2017.

32 "Wifi - Wikipedia." https://es.wikipedia.org/wiki/Wifi. Se consulté el 29 ene.. 2017.

3 "MANUAL DE USO BARCELONA WIFL." http://www.bcn.cat/barcelonawifi/docs/es/manual.pdf. Se
consulto el 29 ene.. 2017.



https://mbman.wordpress.com/2014/01/30/the-pirate-cell-tower-in-kiev-how-technology-helps-and-harms-protest-movements/
https://mbman.wordpress.com/2014/01/30/the-pirate-cell-tower-in-kiev-how-technology-helps-and-harms-protest-movements/
https://es.wikipedia.org/wiki/Sistema_de_posicionamiento_global
https://es.wikipedia.org/wiki/Wifi
http://www.bcn.cat/barcelonawifi/docs/es/manual.pdf
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puede localizar de una forma muy precisa en interiores la posicién exacta de un dispositivo

movil.3*

4. Bluetooth

El bluetooth es una tecnologia de ondas de radio de corto alcance que permite la conexion
entre dispositivos electronicos de forma inaldmbrica. El alcance suele ser de unos 10 m

incluyendo zonas con obstaculos.

Actualmente y gracias también al auge del mundo de los wearables y la incursion del sistema
de geolocalizacién en interiores Beacon® que utiliza esta tecnologia, muchas aplicaciones

utilizan el bluetooth para conectarse a otros dispositivos e intercambiar datos.

Se considera que la localizacién en recintos interiores mediante tecnologia bluetooth es mucho
mads precisa que la tecnologia wifi debido al menor alcance que éste tiene. Cuanto menos

alcance mas cerca debe estar el dispositivo maévil del conector bluetooth.

5. NFC

El NFC (Near Field Communication o comunicacion de campo cercano en espafiol) es una
tecnologia inalambrica de corto alcance que posibilita conectar dos dispositivos permitiendo

una lectura-escritura en ambos sentidos.

Los dispositivos NFC permiten conectarse a una distancia no superior a los 10 cm, por lo que
practicamente deben tocarse para poder hacer la transmisién de datos.*® Esto hace que sea
una tecnologia mds segura que otro tipo de conexiones inaldmbricas y se suela utilizar para
pasarelas de pago o lecturas rapidas de chips NFCs incorporados en una gran variedad de

productos como tarjetas de visita®’.

6. Cdmara

La cdmara del movil se ha hecho un elemento indispensable desde que aparecieron los

primeros smartphones. Tanto es asi que ha conseguido hundir el mercado de las camaras

3 "Jocalizacién por wifi | CompartirWIFL"
http://www.compartirwifi.com/blog/tag/localizacion-por-wifi/. Se consulté el 29 ene.. 2017.

% "Beacon - Wikipedia, la enciclopedia libre." https://es.wikipedia.org/wiki/Beacon. Se consult6 el 29
ene.. 2017.

%6 ":Qué es el NFC, como funciona y para qué sirve? - Ayuda Orange."
https://ayuda.orange.es/particulares/otros-productos/nfc/505-que-es-el-nfc-como-funciona-y-para-que-
sirve. Se consult6 el 29 ene.. 2017.

37 "NFC Business Cards+ by MOO | MOO (Espafia)."
https://www.moo.com/es/products/nfc/business-cards-plus.html. Se consulté el 29 ene.. 2017.



http://www.compartirwifi.com/blog/tag/localizacion-por-wifi/
https://es.wikipedia.org/wiki/Beacon
https://ayuda.orange.es/particulares/otros-productos/nfc/505-que-es-el-nfc-como-funciona-y-para-que-sirve
https://ayuda.orange.es/particulares/otros-productos/nfc/505-que-es-el-nfc-como-funciona-y-para-que-sirve
https://www.moo.com/es/products/nfc/business-cards-plus.html
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7.

digitales haciendo que éstas queden relegadas inicamente para el mercado profesional de

fotografia.®

Acelerometro

El acelerémetro es un sensor que convierte aceleraciones o cambios de velocidad en una sefial

eléctrica.

El acelerémetro se aplica desde hace afios como detonante para la activacion de los airbags de
los coches. Pero desde la aparicion de los smartphones también se utiliza para muchas
aplicaciones que permiten medir la velocidad, aceleracion o desaceleracion del dispositivo y
asi poder calcular desde las calorias quemadas hasta apagar la alarma del mdvil con una

sacudida.*

Giroscopio

El giroscopio es el sensor que permite saber la inclinacion u orientacion en el espacio de un

dispositivo. Es una pieza clave en la realidad virtual y se utiliza en muchas aplicaciones para

poner en funcionamiento la realidad aumentada.

Gracias al giroscopio podemos saber si un mdvil estd inclinado, en posicion vertical u
horizontal y éste siempre mantiene en la pantalla el mismo eje de horizonte que en el mundo

real.

Movilidad y uso personal

Internet permite recaudar informacion de forma exhaustiva de los habitos de los usuarios.

Antes de la llegada de los smartphones al mercado los usuarios se conectaban a internet desde sus

ordenadores en sus hogares, desde el trabajo, escuela o desde cibercafés. Los ordena dores que se

utilizaban normalmente eran compartidos por el resto de miembros de la misma comunidad por lo

que cualquier recaudaciéon de datos tenia un margen de error considerable dependiendo del numero

de personas que hacian uso de él.

38 "El smartphone hunde a la cAmara digital que se 'agarra’ al mercado ...." 11 abr.. 2016,
http://www.lainformacion.com/economia/smartphone-desbanca-digital-mercado-profesional 0 90681

0459.html. Se consult6 el 29 ene.. 2017.
39 "Asi funcionan las tripas de tu moévil: el acelerémetro, un sensor que te ...." 26 jun.. 2014,

http://www.eldiario.es/hojaderouter/tecnologia/acelerometro-funciones-giroscopio-GPS-interior-magn

etometro-sensor-sensor de humedad-sensor de temperatura-telefono movil 0 275772515.html. Se

consulto el 29 ene.. 2017.


http://www.lainformacion.com/economia/smartphone-desbanca-digital-mercado-profesional_0_906810459.html
http://www.lainformacion.com/economia/smartphone-desbanca-digital-mercado-profesional_0_906810459.html
http://www.eldiario.es/hojaderouter/tecnologia/acelerometro-funciones-giroscopio-GPS-interior-magnetometro-sensor-sensor_de_humedad-sensor_de_temperatura-telefono_movil_0_275772515.html
http://www.eldiario.es/hojaderouter/tecnologia/acelerometro-funciones-giroscopio-GPS-interior-magnetometro-sensor-sensor_de_humedad-sensor_de_temperatura-telefono_movil_0_275772515.html
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La irrupcion de los smartphones ha abierto una nueva fase donde se ha pasado de navegar en un
lugar en concreto a través de un mismo ordenador que se comparte con otros miembros, a la
interaccidn a través de un dispositivo movil que ademas no es compartido con nadie mas. E1 93% de
los esparfioles que se conectaron a internet en el ultimo trimestre de 2016 afirman que lo hicieron
desde sus teléfonos mdviles.** Ademads, segin un estudio realizado por IAB los espafioles dedican una
media de 2h 34m al dia a utilizar su smartphone*'. Esto significa a dia de hoy que la informacién que
se obtiene de cada usuario gracias a sus dispositivos mdviles es mas segmentada y mas precisa que la

que se obtiene con un ordenador personal.

Los smartphones ademds, permiten obtener una amplia variedad de datos que no se obtienen con un
pc o ordenador portatil puesto que es un dispositivo que acompafia a los usuarios la mayor parte del

dia en todas las actividades cotidianas que éstos realizan.

Debemos afiadir a parte de los datos que se obtienen de por si de la propia navegacion personal
algunos datos propios de la tecnologia madvil que entrecruzados ofrecen una informacién mas acotada

como el geoposicionamiento o el feedback instantdneo entre otros.

Desde el punto de vista del marketing, los dispositivos méviles no solo sirven para recabar
informacidn de interés y conocer muy bien al consumidor. Sino que ademas, este dispositivo personal,
es una oportunidad para realizar campafias y acciones hiper segmentadas como requiere el
marketing 1 to 1. Los smartphones se han convertido desde hace afios en un nuevo canal de
comunicacion directo a las personas con un conocimiento muy profundo sobre sus necesidades e

intereses.

El marketing “1 to 1” 0 “1 a 1” es esa estrategia que considera que cada cliente es unico y debe

tratarsele de forma individualmente. #

Innovacion
1. Realidad aumentada

La realidad aumentada (RA) consiste en utilizar en tiempo real una visién virtual superpuesta

de forma que ésta complemente la visién fisica del mundo real normalmente a través de una

40 s Grafico: Los espafioles son los ciudadanos de la UE que mas ...." 21 dic.. 2016,

https://es.statista.com/grafico/7306/los-espanoles-son-los-ciudadanos-de-la-ue-que-mas-navegan-a-trav

es-del-movil/. Se consulté el 30 ene.. 2017.

41 "Presentacion Corporativa - IAB Spain."

http://www.iabspain.net/wp-content/uploads/downloads/2016/10/Estudio Anual de Mobile Marketing
2016.pdf. Se consulto el 30 ene.. 2017.

42 "Haz marketing uno a uno - Entrepreneur." 23 nov.. 2010,

https://www.entrepreneur.com/article/263847. Se consulto el 29 ene.. 2017.



https://es.statista.com/grafico/7306/los-espanoles-son-los-ciudadanos-de-la-ue-que-mas-navegan-a-traves-del-movil/
https://es.statista.com/grafico/7306/los-espanoles-son-los-ciudadanos-de-la-ue-que-mas-navegan-a-traves-del-movil/
http://www.iabspain.net/wp-content/uploads/downloads/2016/10/Estudio_Anual_de_Mobile_Marketing_2016.pdf
http://www.iabspain.net/wp-content/uploads/downloads/2016/10/Estudio_Anual_de_Mobile_Marketing_2016.pdf
https://www.entrepreneur.com/article/263847
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pantalla. Se logra, de esta forma, afiadir una capa digital con informacién ampliada del mundo

fisico haciendo que el usuario perciba una mezcla de las 2 realidades a la vez en tiempo real.

Los sistemas de realidad aumentada utilizan una o mas de las siguientes tecnologias para
poder encajar correctamente el mundo fisico con el mundo virtual: la cdmara digital, el

giroscopio, el acelerémetro o el GPS entre otros.

La realidad aumentada se ha popularizado gracias a Pokémon Go, pero cada vez son mas las

aplicaciones que la utilizan.

Aqui se describen algunos ejemplos de aplicaciones que utilizan la realidad aumentada:

Realidad aumentada - Ejemplo 1:

Pokémon Go

[FIGURA]. Logotipo y gameplay de Pokémon Go. Recuperado de Pokémon Go: Virtudes y defectos | Digital Marketing*

Pokémon Go es un juego que consiste en buscar y capturar personajes de la saga Pokémon
escondidos en ubicaciones del mundo real y luchar con ellos, 1o que implica desplazarse

fisicamente por las calles de la ciudad para progresar. La aplicacién comporta un elemento de

3 "Pokémon Go: Homepage." http://www.pokemongo.com/. Se consulté el 30 ene.. 2017.
“"pokémon Go: Virtudes y defectos | Digital Marketing - Ivelisse Arroyo." 21 jul.. 2016,
http://www.ivelissearroyo.com/pokemon-go-virtudes-y-defectos/. Se consulté el 30 ene.. 2017.



https://play.google.com/store/apps/details?id=com.nianticlabs.pokemongo&hl=es&e=-EnableAppDetailsPageRedesign&gl=ES&utm_source=emea_Med&utm_medium=hasem&utm_content=Jul2716&utm_campaign=TitlePromo&pcampaignid=MKT-DR-emea-es-all-Med-hasem-gm-TitlePromo-Jul2716-2-SKWS%2EHASEM_kwid_43700012723028419&gclid=CMnexNnL6tECFedPcgodBisA7A&gclsrc=ds#/now
http://www.pokemongo.com/
http://www.ivelissearroyo.com/pokemon-go-virtudes-y-defectos/
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interaccidn social, ya que promueve reuniones fisicas de los usuarios en distintas ubicaciones

de sus poblaciones.

[FIGURA]. Mayama, Kimimasa (2016). Gente jugando Pokémon Go en un parque de Tokio, en julio. Recuperado de
European Pressphoto Agency.*

Los usuarios se mueven visualizando el mundo real a través de la caAmara de sus smartphones
hasta que aparece en pantalla un Pokémon que se encuentra en el mismo lugar. Todos los
usuarios pueden ver el mismo Pokémon hasta que uno de ellos lo captura. En ese momento el

Pokémon ya no estd disponible para el resto de usuarios.

% "Kimimasa Mayama | Photographers | epa european pressphoto agency."
http://www.epa.eu/photographers/kimimasa-mayama. Se consulto el 30 ene.. 2017.



http://www.epa.eu/photographers/kimimasa-mayama
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Realidad aumentada - Ejemplo 2:

Catalogo Ikea

Show products A

[FIGURA]. Captura del video promocional de la app Catdlogo Ikea. Recuperado de "IKEA Espaifia - YouTube."#

Catdlogo Ikea es una app que entre otras funcionalidades permite ver usando la realidad
aumentada los muebles virtuales del catdlogo de Ikea en un espacio fisico real (la propia casa

u oficina del usuario) para ayudar en la eleccidén del mueble que mejor se ajuste a ese espacio.

6 "JKEA Espafia - YouTube." https://youtu.be/MIROUIOyRrO . Se consult6 el 30 ene.. 2017.



https://play.google.com/store/apps/details?id=com.ikea.catalogue.android&hl=es_419
https://youtu.be/MlROUI0yRr0
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Realidad aumentada - Ejemplo 3:

Google Translate

Usa tu camara para traducir
texto de forma instantanea

[FIGURA]. Ejemplo de funcionamiento
de la app de Google Translate. Recuperado de "Traductor de Google - Aplicaciones de Android en Google Play." */

47"Traductor de Google - Aplicaciones de Android en Google Play."
https://play.google.com/store/apps/details?id=com.google.android.apps.translate&hl=es. Se consulté el
30 ene.. 2017.



https://play.google.com/store/apps/details?id=com.google.android.apps.translate&hl=es
https://play.google.com/store/apps/details?id=com.google.android.apps.translate&hl=es
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Google Translate utiliza la realidad aumentada para captar el texto de mundo real que se
percibe a través de la cAmara del smartphone (como carteles o sefiales) y mostrarlo en la

pantalla como si estuviera traducido al idioma deseado.

2. Contactless

El término “contactless” significa en inglés “sin contacto”. Hace referencia a los sistemas en
los que mediante un chip como los del tipo NEC se realiza una conexion tan solo acercando un
objeto (tarjeta de crédito o smartphone) que tenga incorporado ese chip a un lector (TPV o
datafono). Este término se asocia normalmente a temas relacionados con pasarelas de pago.
Una vez se produce la conexidn se pueden realizar pagos y transferir datos entre los

terminales.

En europa se ha establecido como estandar no pedir el PIN de la tarjeta en pagos mediante

contactless por valor inferior a 20€.%
La Smart Payment Association afirma que®:

e Las transacciones con contactless son mucho mds rapidas por lo que se reducen colas
para los consumidores y se pueden atender a mas clientes en horas punta.
e Los consumidores tienden a gastar mas y realizar mas compras.

e Permite realizar pagos con el movil en vez de con la tarjeta.
Aqui se describen algunos ejemplos de productos que utilizan la tecnologia contactless:

Contactless - Ejemplo 1:

Pulsera prepago Banco Santander

8 "Pagos contactless - Visa." https://www.visaeurope.es/pagos-con-visa/pagos-contactless. Se consultd
el 30 ene.. 2017.

49 "An Overview of Contactless Payment Benefits and Worldwide ...." 26 abr.. 2016,
https://www.smartpaymentassociation.com/images/news/16-04-26-SPA-Contactless-Payment-Benefits-
WP-Final.pdf. Se consulto el 30 ene.. 2017.



https://www.bancosantander.es/es/particulares/tarjetas-debito-y-prepago/pulsera-contactless-prepago
https://www.visaeurope.es/pagos-con-visa/pagos-contactless
https://www.smartpaymentassociation.com/images/news/16-04-26-SPA-Contactless-Payment-Benefits-WP-Final.pdf
https://www.smartpaymentassociation.com/images/news/16-04-26-SPA-Contactless-Payment-Benefits-WP-Final.pdf
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5 I n) & Santander

& Santander

: I M) &b Santander

[FIGURA]. Pulseras contactless del Banco Santander. Recuperado de la web del Banco Santander®.

Los wearables actualmente estan expandiéndose cada vez mads en el mercado y Banco
Santander ha aplicado esta tendencia a su negocio creando una pulsera que permite realizar
pagos mediante la tecnologia contactless. De esta forma, sus clientes pueden realizar pagos tan
solo acercando la pulsera al TPV. Esta pulsera funciona exactamente igual que el cldsico pago
con tarjeta, solo que evita la necesidad de tener que llevar el monedero o incluso el

smartphone.

Contactless - Ejemplo 2:

Samsung Pay - Apple Pay - Android Pay

[FIGURA]. Smartphone utilizando Apple Pay para realizar una transaccién. Recuperado de la web de Apple Pay®.

0 "Pulsera Contactless Prepago - Banco Santander."
https://www.bancosantander.es/es/particulares/tarjetas-debito-y-prepago/pulsera-contactless-prepago.
Se consulto el 31 ene.. 2017.

1 "Apple Pay - Apple (ES)." http://www.apple.com/es/apple-pay/. Se consulté el 31 ene.. 2017.



http://www.samsung.com/es/samsung-pay/
http://www.apple.com/es/apple-pay/
https://www.android.com/pay/
https://www.bancosantander.es/es/particulares/tarjetas-debito-y-prepago/pulsera-contactless-prepago
http://www.apple.com/es/apple-pay/
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Samsung Pay, Apple Pay o Android Pay (no disponible en Espafia) son métodos de pago (solo
disponible para determinados modelos de smartphones y determinadas tarjetas de entidades
bancarias con las que Apple, Samsung y Google tienen acuerdos) que permiten al usuario

poder realizar pagos acercandose con su dispositivo mgvil al TPV del comercio.

La aplicacidn permite al usuario afiadir todas sus tarjetas compatibles con este servicio. Una
vez quiera realizar el pago, si es necesario, el usuario tendra que escribir el pin en su movil o

detectar la huella dactilar.

Este tipo de aplicaciones no son exclusivas de los smartphones, sino que algunos wearables
como los relojes inteligentes también pueden tenerla y asi permitir también el pago acercando

el dispositivo al TPV del comerciante.

Estas aplicaciones son solo un ejemplo de todo lo que hay y habra en un mercado que aun no
tiene un estandar. Actualmente, hay que afiadir las apps que algunas entidades bancarias
(Banco Santander® por ejemplo) estan creando para evitar que les quiten parte de su cuota de

mercado.

Contactless - Ejemplo 3:

Transport for London

[FIGURA]. Usuario de TFL validando su billete. Recuperado de la web de TFL%.

La tecnologia contactless ofrece la posibilidad de crear productos muy interesantes que hacen

que algo tan complejo como moverse en una gran ciudad por los diferentes transportes

>2"App Wallet | Particulares - Banco Santander."
https://www.bancosantander.es/es/particulares/banca-online/app/wallet. Se consulté el 31 ene.. 2017.

53 "Contactless - Transport for London." https:/tfl.gov.uk/fares-and-payments/contactless. Se consulté el 31 ene.. 2017.



https://tfl.gov.uk/fares-and-payments/contactless
https://www.bancosantander.es/es/particulares/banca-online/app/wallet
https://tfl.gov.uk/fares-and-payments/contactless
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3.

publicos con sus respectivas tarifas y titulos de transporte pueda convertirse en algo muy
eficiente y mas sencillo de gestionar para el usuario y las diferentes empresas que lo

gestionan.

Transport for London (TFL), es el organismo del Ayuntamiento local responsable de
implementar las estrategias de transporte y administrar los servicios de transporte de
Londres. Y a dia de hoy tiene implementado un sistema de pago por uso del transporte que se

adapta a las necesidades de cada usuario usando tecnologia contactless.

Los usuarios pueden validar su viaje sin necesidad de tener que comprar un billete de
transporte previamente. Simplemente realizan el pago en la misma puerta de acceso desde la
propia tarjeta prepago de TFL llamada Oyster, usando su tarjeta bancaria compatible con
tecnologia contactless, desde su smartphone usando alguna app especifica de pago o incluso

desde un wearable como hemos visto en otro caso explicado anterioremente.

Al ser una tarjeta personal y asociada a un usuario en concreto, se registra el namero de viajes
que ha realizado en cada transporte y finalmente se le cobra de forma periddica aplicaAndole

un descuento segun el uso que le ha dado el usuario.

Big data

Llamamos Big Data a la gestion y andlisis de enormes cantidades de datos que no pueden ser
procesados de manera convencional, puesto que superan los limites y capacidades de las
herramientas de software y bases de datos habitualmente utilizadas para captar, gestionar y

procesar esos datos.

Esta gran cantidad datos que se crea diariamente proviene de un sinfin de fuentes. Cada vez
que clicamos en un banner, visitamos un producto de una tienda online, usamos la tarjeta
bancaria, el médico nos receta una medicina, navegamos por una web, usamos una app,
publicamos cualquier opinidn o fotografia en nuestras redes sociales, encendemos el GPS,
damos la lectura de la luz, el sistema domotico de casa detecta la temperatura o calidad del
aire que respiramos y un sinfin de acciones mas, que hacen que se sepa un poco mas sobre

nuestros gustos y habitos ampliando la informacidn del big data.
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El big data por lo tanto se define segun 3 “V”s: Volumen, Velocidad y Variedad. Sin embargo,
segun José Carlos Lopez, Director de Operaciones de IMC Group, con la experiencia de las

empresas del sector se han afiadido 2 “V”s mds a su definicién: Veracidad y Valor del dato®.

Volumen
Para hacerse una idea de la enorme cantidad de datos que se crean diariamente, segun
Internet Live Stats, se producen diariamente una media de 3,5 billones de busquedas en

Google*® o 500 millones de tweets en Twitter al dia®.

Es tanto el volumen de datos recogidos que se han tenido que crear herramientas especificas
que permitan analizar todos esos datos, e incluso ha aparecido un nuevo perfil profesional
experto en el andlisis de datos con conocimientos mixtos que pueden ser de caracter técnico

y/o de negocio entre otros.

Velocidad

El concepto de velocidad se refiere a la velocidad con que se reciben, se analizan y se
gestionan esos datos. El hecho de que los datos sean en “tiempo real” es imprescindible para
que muchas aplicaciones del big data sean realmente utiles. Por ejemplo en sistemas de
seguridad, es muy importante que los datos sean procesados al momento para detectar

fraudes lo antes posible.

Variedad

Con el concepto de variedad nos referimos a la gran cantidad de fuentes de captacion de datos
(wearables, sensores, smartphones, etc...) que hay actualmente, comparado con la menor
cantidad de fuentes que ha habido tradicionalmente. Este concepto estd también relacionado
con el hecho de que los datos tienen multiples formatos, en muchos casos no estructurados
(audio, video, texto de redes sociales, etc.). Esto dificulta su procesado y consulta a través de

sistemas de bases de datos relacionales clasicos.

Esta gran variedad de fuentes ha hecho que muchas organizaciones o compafiias utilicen el
big data para diferentes fines, ya sean cientificos, comerciales, marketing, seguridad, salud,

etc...

% "La moda del Big Data: ¢En qué consiste en realidad? - elEconomista.es." 27 feb.. 2014,
http://www.eleconomista.es/tecnologia/noticias/5578707/02/14/La-moda-del-Big-Data-En-que-consiste-e
n-realidad.html. Se consult6 el 31 ene.. 2017.

33 "Google Search Statistics - Internet Live Stats."
http://www.internetlivestats.com/google-search-statistics/. Se consulto el 31 ene.. 2017.

5 "Tweets sent - Internet Live Stats.”" http://www.internetlivestats.com/twitter-statistics/. Se consulto el
31 ene.. 2017.



http://www.eleconomista.es/tecnologia/noticias/5578707/02/14/La-moda-del-Big-Data-En-que-consiste-en-realidad.html
http://www.eleconomista.es/tecnologia/noticias/5578707/02/14/La-moda-del-Big-Data-En-que-consiste-en-realidad.html
http://www.internetlivestats.com/google-search-statistics/
http://www.internetlivestats.com/twitter-statistics/
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Veracidad
La veracidad es un factor muy importante a la hora de analizar datos. Saber cudles de esos
datos son de calidad, cudles son relativos segun factores externos como el tiempo, y eliminar

los no fiables para asi tomar una correcta decision.

Valor del dato
Igualmente importante es saber valorar qué datos son los que tiene que analizar cada estudio

0 negocio concreto.

Aun asi, dentro del big data destacan dos &mbitos principalmente: el Andlisis de Datos (Data
Analytics en inglés), el conjunto de técnicas y procesos con los que examinamos datos

recopilados, y la Visualizacion de datos (Data Visualization en inglés).

La visualizacidn de datos es el ambito del Big Data que consiste en representar de manera
comprensible para las personas los datos obtenidos, con el objetivo de poder encontrar

patrones y factores clave ocultos en el tema a investigar.

Aqui se muestran algunos ejemplos de como la captacion, andlisis y combinacion de datos
puede revelar informacidn relevante y en algunos casos, ademas, esta informacién se muestra

de una forma comprensible para las personas.
Big Data - Ejemplo 1:
Amazon

Amazon, como compafiia lider en el e-commerce, utiliza sus recursos de big data para mejorar
su funcionamiento. Siendo la mayor tienda en internet, Amazon posee una gran base de datos
que muestran los gustos, preferencias e historial de compras realizadas de cada usuario.
Después utiliza esos datos para ofrecer a cada usuario los productos mas relevantes y las
mejores recomendaciones de forma personalizada, y asi consigue mejorar la percepcion de

calidad que tiene el usuario sobre Amazon.

Big Data - Ejemplo 2:

Electricity Map un proyecto de Tomorrow



https://www.amazon.es/
http://www.electricitymap.org/
http://www.tmrow.co/
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[FIGURA]. Mapa de europa donde se muestran las emisiones de CO2 generadas por la electricidad que se consume en
tiempo real. Recuperado de: Proyecto Electricity Map®”.

Tomorrow es una organizacion fundada por el cientifico de datos e ingeniero de software
Olivier Corradi. EL objetivo de Tomorrow es cuantificar el impacto que cada decisiéon que
realizamos tiene sobre el planeta. Por eso ha creado el proyecto open source Electricity Map,
un mapa de europa que muestra la cantidad de CO2 que emite cada pais para producir la
electricidad que consume, asi como las fuentes que utiliza para generar esa electricidad, si ésta

viene importada de algun otro pais y el precio de ésta.

Los datos que muestra el mapa son obtenidos de fuentes abiertas de datos (capacidad de
produccion eléctrica, nubosidad, fuerza y direccidn del viento, etc...) y actualizados en tiempo
real. En este enlace especifica la procedencia de cada dato:

https://github.com/corradio/electricitymap#data-sources

Big Data - Ejemplo 3:

Waze

7 "Electricity Map | Live CO2 emissions of the European electricity ...."
http://www.electricitymap.org/. Se consulto el 1 feb.. 2017.



https://github.com/corradio/electricitymap#data-sources
https://www.waze.com/es/
http://www.electricitymap.org/
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[FIGURA]. Mapa de Barcelona ofrecido por Waze donde se muestran la situacion del trafico en la ciudad®.

Waze es una aplicacion social Israeli adquirida por Google en 2011 que ofrece un servicio de

navegacion asistida en tiempo real por GPS para vehiculos a motor.

La aplicacion hace uso de la inteligencia colectiva y se actualiza gracias a las aportaciones de
la comunidad de conductores que comparte informacidn vial y de trafico en tiempo real. Asi
ofrece al conductor la ruta mads eficiente para él en ese momento. Es decir, usa el big data para

detectar las mejores rutas, alertas en carretera, accidentes y trafico en tiempo real.

Big Data - Ejemplo 4:

TweetMapD

58 "Noticias de Embotellamientos ...." https://www.waze.com/es/livemap. Se consulté el 1 feb.. 2017.


https://www.mapd.com/
https://www.waze.com/es/livemap
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[FIGURA]. Mapa de Barcelona ofrecido por TweetMapD donde se muestran los tltimos tweets geoposicionados®.

Es un mapa que muestra los ultimos tweets geoposicionados en todo el mundo. Analizando
esta informacion se puede tener una radiografia muy amplia de c6mo es o se comporta un

individuo en concreto o, incluso, el conjunto de la sociedad.

En 2011, la revista Science publicé un estudio que analizaba el nivel de felicidad de los
usuarios de 84 paises distintos durante el transcurso de 2 afios mediante sus tweets. Y se
confirmaron patrones de felicidad que pueden parecer obvios como que los fines de semana
las personas son mas felices. Aun asi, lo complejo de este estudio es determinar si esta
informacidn es de calidad, puesto que muchas personas tienden a mentir sobre sus

sentimientos en las redes sociales®°.

39 "MapD - The world's fastest GPU database and visual analytics platform." https:/www.mapd.com/.
Se consult6 el 1 feb.. 2017.

80 "Twitter, termémetro de las emociones humanas | Ciencia | elmundo.es." 30 sept.. 2011,
http://www.elmundo.es/elmundo/2011/09/29/ciencia/1317297753.html. Se consulté el 1 feb.. 2017.



https://www.mapd.com/
http://www.elmundo.es/elmundo/2011/09/29/ciencia/1317297753.html
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1.1.4. Expansion de las apps

A nivel tecnolégico el mundo se mueve muy rapido. Continuamente surgen nuevas tecnologias
que complementan y mejoran tecnologias ya consolidadas. A nivel de marketing movil, éstas

son las tecnologias que estan complementando el mundo de las apps con nuevas posibilidades.

1. Internet of things

a. Domdtica

b. Beacons

c. Wearables

d. SmartTV
2. Realidad virtual

3. Inteligencia artificial

Internet of things (I0T)

Internet de las cosas, del inglés, Internet Of Things (I0T) es un concepto que se refiere a la
interconexion digital de todo tipo de objetos cotidianos a través de internet. De esta forma, en
un futuro, casi cualquier objeto podria enviar/recibir informacién en tiempo real a través de

la red y asi alimentar aun mas la gran cantidad de fuentes de Big Data.

La idea es que los objetos dispongan de algun tipo de etiqueta (como las RFID) que permita
almacenar, recuperar datos e identificar a cada objeto con su propia direccién IP. Asi se podria
saber si un objeto esta agotado, encendido, cudnto consume y se podrian tomar decisiones que

modificasen ese estado incluso de forma digital.

Se calcula que cada afio hay un crecimiento del 27% de dispositivos conectados, llegando al
2021 a 15 hillones de dispositivos cotidianos (entre los que no se encuentran ni moviles ni
ordenadores) conectados a la red. Ya en 2018 se calcula que habra mds dispositivos de IOT
conectados que moviles en el mundo®!. Esto significa que podremos encontrar vehiculos,
maquinas, sensores, electrénica de consumo y muchos mas conectados a internet y recibiendo

y enviando datos de Big Data.

61 "Ericsson Mobility Report June 2016." 3 jun.. 2016,
https://www.ericsson.com/res/docs/2016/ericsson-mobility-report-2016.pdf. Se consultod el 1 feb.. 2017.



https://www.ericsson.com/res/docs/2016/ericsson-mobility-report-2016.pdf
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[GRAFICO]. Prediccién de nimero de dispositivos conectados a la red desde 2014 a 2021. Recuperado de: Ericsson
Mobility Report®.

Algunos dispositivos dentro del IOT han sido agrupados bajo una marca y son mds conocidos
por su nombre que por ser un dispositivo dentro del IOT. A continuaciéon vamos a explicar

algunos ejemplos de IOT:

Domadtica - Apple HomeKit / Android Things

Apple lanz6 en 2015 el Apple HomeKit®, una plataforma para desarrolladores que
permite crear conexiones entre dispositivos IOT y el sistema operativo iOS. Asi certifica
el buen funcionamiento de los dispositivos IOT conectados y permite al usuario
controlarlos a través del movil. De esta forma, se permite al usuario convertir su casa

en un hogar inteligente.

Una plataforma igual fue lanzada por Android para sus dispositivos en 2016 y se llama
Android Things®.

Beacons

Uno de los dispositivos IOT que mas relevancia ha tenido en el sector del marketing

por su utilidad como localizador de una persona (o més bien de su moévil) y poder ver

62 "MapD - The world's fastest GPU database and visual analytics platform." https://www.mapd.com/.
Se consultg el 1 feb.. 2017.

83 "HomeKit - Todos los accesorios - Apple (ES)."
http://www.apple.com/es/shop/accessories/all-accessories/homekit. Se consulté el 1 feb.. 2017.

¢ "Android Things - Android Developers." https://developer.android.com/things/index.html. Se
consulto el 1 feb.. 2017.



http://www.apple.com/es/shop/accessories/all-accessories/homekit
https://developer.android.com/things/index.html
https://www.mapd.com/
http://www.apple.com/es/shop/accessories/all-accessories/homekit
https://developer.android.com/things/index.html
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sus patrones de movimiento en interiores ha sido el beacon (traducido al espafiol como
“baliza”).

Los Beacons son pequefios dispositivos con tecnologia Bluetooth de bajo consumo que
emiten una sefial con un ID tinico para cada dispositivo. Esta sefial normalmente es
recibida por otro dispositivo, como un smartphone, que ademads detecta la distancia
entre el beacon y el dispositivo receptor. Un beacon tiene un alcance de hasta 200m, lo
que hace que su utilidad sea muy diferente respecto a un NFC (con alcance de
10-20cm).

ot i .
at e 50% dhcoent

[FIGURA]. Beacon enviando una promocién a un cliente en una tienda. Recuperado de: Estimote®.

Para que un smartphone pueda procesar la sefial emitida por un beacon en concreto,
serd necesario que tenga instalada una app que conozca y detecte el ID de ese
dispositivo en su base de datos.

Las caracteristicas principales de un beacon son:
e Esun dispositivo pequefio que consume muy poca bateria y es de bajo coste.

e Solo requiere tener activado el bluetooth del movil (los beacon utilizan

bluetooth low energy por lo que consumen muy poca bateria).

e Es multiplataforma (i0S, Android, etc...). No hay diferenciacién segun modelos
de smartphone o sistemas operativos. Solo requiere que se tenga el bluetooth

activado.

8 "Estimote." http://estimote.com/. Se consulto el 3 feb.. 2017.



http://estimote.com/
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e Un solo dispositivo puede enviar informacién a multiples usuarios.

e Pueden detectarse diferentes niveles de proximidad.

e Se puede medir y rastrear la posicion de forma continua sin necesidad de que

el usuario activamente empareje su smartphone con el beacon.

e Permite el pago de forma pasiva. Sin embargo, el NFC sigue siendo mds seguro

que el beacon para esta tarea.

e Hay beacons que a parte de posicion miden también movimiento, temperatura,
tienen WIFI, se conectan por HDMI a una pantalla y tienen la tecnologia NFC

incorporada.

Si se entrecruza una buena base de datos de los usuarios con los datos que
proporcionan los beacons en tiempo real, las posibilidades que aportan son muy

amplias.

Aqui mostramos algunos ejemplos de uso:

e Como localizador del punto exacto y hora donde se encuentra un usuario
dentro de un interior. Se utiliza la sefial emitida por uno o mas beacons que
permiten detectar la distancia exacta del usuario respecto a cada beacon en

concreto.

e Siunimos los diferentes datos de posicionamiento, tiempo de desplazamiento y
hora exacta de un usuario detectados por varios beacons, podremos establecer
los patrones de movimiento de todos los usuarios que visiten el establecimiento

que tenga implementados los beacons con su respectiva app.

e Paralanzar campafias de marketing o promociones en tiempo real de tipo

push, teniendo en cuenta la localizacion precisa de un usuario.

e Paralanzar campafias de marketing que tengan en cuenta los gustos y

costumbres de los usuarios.

e Para completar la informacion de cualquier producto cercano.
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e Como sustituto de la navegacion GPS en interiores.

e Como efecto llamada para aproximar al usuario a un punto en concreto donde
se encuentre por ejemplo un producto en promocién o un servicio en concreto,

el cual de otra forma el usuario no veria.

e DPara solicitar feedback de un producto o servicio cuando el usuario pase por un

punto en concreto.

e Para mandar informacién de un producto cuando la persona lo ha cogido de la
tienda. El beacon detecta el movimiento y manda la informacién al smartphone

0 a la pantalla o proyector con el que esta conectado.

Wearables

Llamamos wearables a todas las prendas y objetos de vestir que hay en la actualidad

que incorporan elementos tecnoldgicos que los hacen inteligentes.

Actualmente, los dispositivos wearables mds conocidos son: relojes inteligentes,

pulseras de actividad, gafas inteligentes o ropa inteligente entre otros.

[FIGURA]. Wearable - Reloj inteligente de Apple. Recuperado de: Apple®.

5 "Watch - Apple." http://www.apple.com/watch/. Se consulté el 3 feb.. 2017.



http://www.apple.com/watch/
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apple Smart TV

Una Smart TV o televisidn inteligente en espafiol, es un televisor con un sistema

operativo que permite hacer uso de diferentes aplicaciones y conectarse a internet.

Un televisor inteligente permite instalar y utilizar Apps o plugins basados en un
sistema operativo especifico, como si fuera un ordenador integrado en el televisor con

una pantalla de tamafio grande.

Hay varios sistemas operativos para las Smart TV, pero de acuerdo con algunos
estudios, Android TV (el sistema operativo de Android especifico para televisores) es el
sistema operativo lider en el sector, con la mitad de los Smart TVs vendidos en la

primera mitad del 2016 con este SO instalado®.
Apple TV o Google Chromecast

Tanto Apple como Google ofrecen la posibilidad de visionar el contenido de los
smartphones o tablets en una televisién no-smart, conectando un dispositivo llamado

Apple TV® (en caso de Apple) o Chromecast® (en caso de Google) a la TV.

Realidad Virtual

La realidad virtual (RV) es un mundo virtual de apariencia real generado por

ordenador, en el que el usuario tiene la sensacién de estar inmerso en él.

Para que un usuario se pueda sumergir en ese mundo virtual necesita utilizar
diferentes dispositivos (dependiendo del nivel de inmersion que se desee conseguir)
que ayudardn a sus diferentes sentidos a experimentar la RV. El dispositivo que no
puede faltar en una experiencia de realidad virtual son las gafas o casco de realidad
virtual. Otros dispositivos que mejoran la experiencia serian los guantes o trajes
especiales, que permiten una mayor interaccién con el entorno, asi como la percepcion

de diferentes estimulos que intensifican la sensacion de realidad.

57 "Smart TV Surge: More Than Half of TVs Shipped Globally in Q1 2016 ...." 29 jun.. 2016,
https://technology.ihs.com/580700/smart-tv-surge-more-than-half-of-tvs-shipped-globally-in-g1-2016-w

ere-smart-ihs-says. Se consulté el 5 feb.. 2017.

58 "Apple - Wikipedia, la enciclopedia libre." https://es.wikipedia.org/wiki/Apple. Se consultd el 5 feb..

2017.

%9 "Google Chromecast - Wikipedia, la enciclopedia libre."
https://es.wikipedia.org/wiki/Google Chromecast. Se consulto el 5 feb.. 2017.



https://technology.ihs.com/580700/smart-tv-surge-more-than-half-of-tvs-shipped-globally-in-q1-2016-were-smart-ihs-says
https://technology.ihs.com/580700/smart-tv-surge-more-than-half-of-tvs-shipped-globally-in-q1-2016-were-smart-ihs-says
https://es.wikipedia.org/wiki/Apple
https://es.wikipedia.org/wiki/Google_Chromecast
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La tecnologia de la realidad virtual inicialmente se centraba en el terreno del
entretenimiento y de los videojuegos. En los ultimos afios, sin embargo, se ha
extendido a otros muchos campos, como la medicina’, la creacién artistica™, el

entrenamiento militar’? las simulaciones de vuelo” e incluso las redes sociales’™.

Inteligencia Artificial

La inteligencia artificial o IA es la facultad de actuar y razonar de forma racional que ostenta

un agente que no estd vivo (como una maquina).
Hay diferentes tipos de IA™:

1. Un sistema que razona como los humanos (imita el pensamiento humano con su
subjetividad).

2. Un sistema que actia como los humanos (imita el comportamiento humano).

3. Unsistema que razona de forma racional (usando la légica se comporta como un
humano experto en una materia).

4. Un sistema que actue de forma racional (busca la manera mas racional de cumplir su

objetivo de forma objetiva).

Actualmente hay varios ejemplos de IA que se encuentran en nuestra vida cotidiana. Uno de
los mas usados a nivel de marketing madvil son los denominados bots. El término “bot” viene
de la palabra robot acortada. Se refiere a un programa informdtico que es capaz de llevar a

cabo tareas concretas e imitar el comportamiento humano de forma auténoma.

Los ejemplos mas famosos de bots, por su realismo con la experiencia de conversar con un

humano, son los bots de Apple y Microsoft denominados Siri y Cortana respectivamente.

0 "Propuestas innovadoras en medicina, transporte y realidad virtual ...." 11 may.. 2016,
http://www.eleconomista.es/valenciana/noticias/7558338/05/16/Propuestas-innovadoras-en-medicina-t
ransporte-y-realidad-virtual-ganadoras-de-los-III-Premios-Motivem.html. Se consulté el 5 feb.. 2017.
1 "Virtual Art Sessions." https://virtualart.chromeexperiments.com/. Se consulté el 5 feb.. 2017.

2 "Dismounted Soldier Training System | Intelligent Decisions."
http://www.intelligent.net/news/dismounted-soldier-training-system-0812. Se consulté el 5 feb.. 2017.
3 "Simulador de vuelo - Wikipedia, la enciclopedia libre."

https://es.wikipedia.org/wiki/Simulador de vuelo. Se consulto el 5 feb.. 2017.

"4 "Facebook se prepara para ser una red social de realidad ... - El Mundo." 7 oct.. 2016,
http://www.elmundo.es/tecnologia/2016/10/07/57f6cacee5fdeacd698b45d4.html. Se consulté el 5 feb..
2017.

> "La inteligencia artificial - Fundacién General CSIC."

http://www.fgcsic.es/lychnos/es es/articulos/inteligencia artificial. Se consulto el 5 feb.. 2017.



http://www.eleconomista.es/valenciana/noticias/7558338/05/16/Propuestas-innovadoras-en-medicina-transporte-y-realidad-virtual-ganadoras-de-los-III-Premios-Motivem.html
http://www.eleconomista.es/valenciana/noticias/7558338/05/16/Propuestas-innovadoras-en-medicina-transporte-y-realidad-virtual-ganadoras-de-los-III-Premios-Motivem.html
https://virtualart.chromeexperiments.com/
http://www.intelligent.net/news/dismounted-soldier-training-system-0812
https://es.wikipedia.org/wiki/Simulador_de_vuelo
http://www.elmundo.es/tecnologia/2016/10/07/57f6cacee5fdeacd698b45d4.html
http://www.fgcsic.es/lychnos/es_es/articulos/inteligencia_artificial
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Estos bots tienen funciones de asistente personal con su propia personalidad’ para
dispositivos moviles. Estas aplicaciones utilizan el reconocimiento del habla para responder a
preguntas, aprender acciones, hacer recomendaciones y realizar acciones dentro de las

posibilidades del dispositivo en el que se encuentran instaladas.

Los chatbots son bots que interactian con las personas a través de un chat. De esta forma, el
usuario podra mantener conversaciones de chat con este bot de forma que parezca que la
conversacion se esta produciendo entre humanos y no entre humano y robot. Normalmente
estos bots funcionan como asistentes o en servicios de atencién al cliente, donde ayudan a
resolver dudas o realizan algunas acciones que el usuario pueda necesitar, de forma que este
recibe una atencion lo mas personal posible. Algunos ejemplos de acciones que pueden
realizar los chatbots son hacer una reserva en un restaurante, marcar una fecha en el
calendario o recoger y mostrar informacion a los usuarios, establecer llamadas, mandar

mensajes electrdénicos o e-mails, etc.

Los chatbots son comunes en grandes compafiias como por ejemplo Taco Bell””, que
implement6 en 2016 un chatbot que funciona en el chat de Slack” (una plataforma de
comunicacion interna de empresa). De esta forma, desde el mismo chat que se usa en el

trabajo se puede pedir la comida.

Otro ejemplo de bot es Job Bot” en Facebook. Un bot disefiado para buscar trabajo a los
usuarios que contactan con él o Amazon Global Bot® en Telegram para poder realizar

busquedas de productos y ver el historial de precios dentro de Telegram.

76 "Siri, el asistente virtual con personalidad - La Vanguardia." 10 oct.. 2015,
http://www.lavanguardia.com/tecnologia/20151010/54438019713/siri-asistente-virtual.html. Se

consulto el 5 feb.. 2017.
"7"Taco Bell's TacoBot orders food for you - Business Insider." 7 abr.. 2016,
http://www.businessinsider.com/taco-bells-tacobot-orders-food-for-you-2016-4. Se consulté el 6 feb..

2017.

78 "Slack." https://slack.com/. Se consulto el 6 feb.. 2017.
7 "Un nuevo chatbot de Facebook Messenger ayudara en la busqueda ...." 3 jun.. 2016,
http://www.eleconomista.es/negocio-digital/innovacion/noticias/7611029/06/16/Un-nuevo-chatbot-de-F

acebook-Messenger-ayudara-en-la-busqueda-de-empleo.html. Se consulto el 6 feb.. 2017.

80 "Telegram: Contact @AmazonGlobalBot." https://telegram.me/AmazonGlobalBot. Se consulté el 6
feb.. 2017.
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El estado de madurez de las tecnologias emergentes - Hype Cycle

El ciclo de hype, también denominado Hype Cycle® por la famosa empresa de consultoria e
investigacién de tecnologias de la informacién Gartner®, nos sirve para conocer y prever el

estado de madurez de una tecnologia emergente.

Las fases del Hype Cycle de Gartner son de gran utilidad para valorar el nivel de riesgo al que

esta dispuesto a someterse la empresa que le interesa implementar una tecnologia emergente.

1. Lanzamiento (innovation trigger)
Un avance tecnoldgico potencial arranca las cosas. Las primeras noticias sobre
prototipos o pruebas de concepto y el interés medidtico generan cierta publicidad
significativa. A menudo, no existen productos utilizables y la viabilidad comercial no

estd probada.

2. Pico de expectativas sobredimensionadas (peak of inflated expectations)
Los primeros casos de publicidad hablan de una serie de historias de éxito a menudo
acompafiadas por decenas de fracasos. Algunas empresas se plantean implementar la

tecnologia pero la mayoria no.

3. Abismo de la desilusion (trough of disillusionment)
El interés disminuye a medida que los experimentos y las implementaciones fallan. Las
empresas que implementan la tecnologia sufren pérdidas o cierran. Las inversiones
continuan so6lo si los proveedores supervivientes mejoran sus productos para

satisfacer los early adopters®:.

4. Rampa de consolidacién (slope of enlightenment)
Aparecen mas casos que pueden beneficiar a la empresa y empieza a consolidarse la
tecnologia. Aparecen versiones de productos e implementaciones de segunda y tercera
generacion de la tecnologia. Mas empresas financian prototipos. Las empresas

conservadoras siguen siendo cautelosas.

5. Meseta de la productividad (plateau of productivity)

La adopciéon masiva de consumo comienza a despegar. Los criterios para evaluar la

8 "Hype cycle - Wikipedia." https://en.wikipedia.org/wiki/Hype_cycle.
8 "Gartner." http://www.gartner.com/.
8 "Early adopter - Wikipedia." https://en.wikipedia.org/wiki/Early_adopter.
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viabilidad de los proveedores de la tecnologia estdn més claramente definidos. El

mercado esta maduro para empezar a dar sus frutos.
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[GRAFICO]. Vista de la evolucién en el ciclo Hype de las principales tecnologias emergentes desde el 2013 al 2016.

Recuperado de: Gartner Inc®.

En 2013 la Realidad Virtual alcanz6 su pico mas bajo de desilusién de la tecnologia pero en

2016 ya vemos cOmo ya se encuentra en la rampa de consolidacién. Eso significa que la

Realidad Virtual es una tecnologia que en unos afios (entre 5 y 10 afios) pase a ser una

tecnologia muy comun.

Podemos ver en el grafico también como una tecnologia que actualmente se encuentra ya muy

consolidada como el NFC en 2013-2014 se encontraba en pleno abismo de desilusién pero

previendo que en 2 a 5 afios la tecnologia pasaria a ser masiva, cosa que actualmente ya

empieza a serlo teniendo presente la implementacion a nivel fintech.

8 "Gartner's 2016 Hype Cycle for Emerging ...." 16 ago.. 2016,
http://www.gartner.com/newsroom/id/3412017. Se consulto el 6 feb.. 2017.
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1.2. Tipologias de apps

Hay diferentes maneras de categorizar las aplicaciones segun diferentes puntos de vista.

A grandes rasgos, desde el punto de vista del mercado podemos clasificar las apps segun el target al
que van dirigidos. Podemos diferenciar 3 targets diferentes: B2C (empresa - consumidor), las apps B2B

(empresa - empresa) y las B2E (empresa - empleado).
Apps B2C (empresa - consumidor)

Este tipo de apps fueron las que hicieron crecer y popularizaron el uso de las apps en sus

inicios. Son aplicaciones centradas en dar un servicio o utilidad al usuario.

Las apps B2C tienen como objetivo llegar al consumidor final. Lo que es 1o mismo que tener un
gran numero de potenciales usuarios. Esto significa que las que tienen éxito consiguen una
tasa de ingresos muy elevado. De todas formas, hay que tener en cuenta que en junio del 2016
habia 2.200.000 aplicaciones en Google Play y 2.000.000 en el AppStore a nivel global®* y cada
usuario solo usa de media 14 del total de aplicaciones que tiene instaladas en su dispositivo®.
Esto hace que en este sector la competitividad y masificacién sea muy elevada y sea mas

complejo y costoso alcanzar algun tipo de notoriedad y visibilidad.
Un ejemplo de este tipo de aplicaciones seria Facebook o un juego como Candy Crush®’.
Apps B2B (empresa - empresa)

Son todas esas apps enfocadas para dar servicio a una empresa. Por ello, estdn més enfocadas

a mejorar la productividad y a ser usadas como herramienta de trabajo.

8 "App stores - Statista."
https://www.statista.com/statistics/276623/number-of-apps-available-in-leading-app-stores/. Se
consulto el 11 feb.. 2017.

8 "Informe sobre las apps en Espafia 2015:: La era AppCommerce."
http:/www.theappdate.es/blog/informe-sobre-las-apps-en-espana-2015-la-era-appcommerce/. Se
consulto el 11 feb.. 2017.

87"Candy Crush Saga - King." http://candycrushsaga.com/. Se consulté el 11 feb.. 2017.
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Un ejemplo de este tipo de app seria _Slack®. Una plataforma ayuda a la comunicacién entre

diferentes empresas y equipos que trabajan en un mismo proyecto.

Apps B2E (empresa - empleado)

Las apps que las empresas crean para utilizar de forma interna con sus empleados pueden
ayudar a mejorar y optimizar los procesos internos logrando una reduccion de costes en
gestion y logistica entre otros. Ademas se utilizan también como herramienta para fidelizar al
empleado ofreciéndole en algunos casos acceso a informacion relevante, formacion o

promociones especificas para trabajadores.

Desde el punto de vista del marketing podemos clasificar las apps segun el objetivo que se desee

conseguir con esa aplicacion®:

1. Mejorar la imagen de marca
Todas esas apps en las que los contenidos, utilidades y la experiencia tienen como objetivo
retener y generar al usuario una imagen positiva de la marca. Las apps de marca tienen
mucha popularidad como instrumento de marketing gracias al alto nivel de participacion de
los usuarios y el impacto positivo que presumiblemente tiene ésta sobre la percepcion final de

la marca.

2. Herramienta de fidelizacion
Las apps cuyo objetivo es ser utilizadas como una herramienta de fidelizacion son aquellas
que establecen la aplicacion como canal permanente y personalizado, entre la marca y
usuario. Los dispositivos moviles, por su propia naturaleza son un instrumento portable,
interactivo que permiten tener una comunicacion y relaciéon constante con las marcas. Debido
a la amplia oferta que hay en internet, los usuarios exigen cada vez mas contenidos
actualizados, servicios personalizados y una buena experiencia gratificada (implementando
estrategias de gamificacion a ser posible). Estas caracteristicas deben ser parte de la estrategia

de fidelizacién y la app es un dispositivo perfecto para eso.

Una aplicacion que vende pero no retiene al usuario es muy costosa de mantener porque
siempre tiene que buscar nuevos usuarios en vez de aprovechar los que ya tiene. Para retener
al usuario la app debe hacer que éste se sienta especial y bien atendido. Debe sentir que a la

empresa le importa y se ha tomado la molestia de ver qué compra y no compra y qué le

8 "Slack." https://slack.com/. Se consulto el 11 feb.. 2017.
8 "Tipologias De Apps Segun Su Utilidad Y Funcionalidad ... - Eumed.net."
http://www.eumed.net/libros-gratis/2016/1539/tipos.htm. Se consulté el 11 feb.. 2017.
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interesa con el objetivo de servirle mejor. De esta forma, obtendremos algo que no se logra con

campafias de publicidad o promociones temporales como es su confianza y fidelidad.

Herramienta de gestion
El objetivo principal de estas apps es aportar utilidad y productividad al usuario que la utiliza.
Posibilita entre otras muchas acciones, consultar pedidos, gestionar clientes, consultar

catalogos y listas de precios, planificar una tarea, hacer reservas, etc.

Canal de venta

Este canal de venta puede ser complementario a otros canales online u offline, con el objetivo
de alcanzar nuevos clientes o ampliar las opciones para los clientes. Lo importante es ofrecer

al usuario un entorno de informacion, servicios, consejos y asesoramiento, que lo seduzca y lo
oriente mads facilmente a transformar su acto de consulta en una compra mas o menos

impulsiva.

Generadora de ingresos

En general, todas las apps existentes del mercado pretenden generar ingresos. Lo principal
para no perder dinero es que como minimo ésta genere mas ingresos que el coste de
produccion.

Hay diferentes modelos de monetizacion de las apps segun si éstas aportan ingresos directos o

indirectos a la empresa.

Tipologias de aplicaciones desde el punto de vista del negocio

& Microsoft
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B2C: business to consumer

B2B: business to business

B2E: business to employee

https://www.airbnb.es/

https://www.salesforce.com/es/
?ir=1

https://www.microsoft.com/es-e
s/microsoft-365
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servicio a los usuarios o
consumidores.

Aplicaciones que ofrecen un
servicio de gestion de las
relaciones con los clientes
(customer relationship
management, CRM) a las
empresas.

Aplicaciones que se enfocan en
los empleados como individuos
y que ofrecen un servicio
personalizado para cada
usuario.
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Tipologias de aplicaciones desde el punto de vista de marketing
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1.2.1. Ejemplo: mejorar la imagen de marca de la aplicacion Nike Training
Club

Las aplicaciones de marca son todas aquellas en las que los contenidos, las utilidades y la experiencia estan
disefados para retener y generar al usuario una imagen positiva de la marca. Estas aplicaciones son muy
populares como herramienta de marketing, gracias al alto nivel de participacion de los usuarios y al impacto
positivo que esto puede tener en la percepcion final de la marca.
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1.2.2. Ejemplo: herramienta de fidelizacion con la aplicacion Pans &
Company

Las aplicaciones cuyo objetivo es ser utilizado como herramienta de fidelizacion son aquellas que
establecen la aplicaciéon como un canal permanente y personalizado entre la marca y el usuario.

Los usuarios demandan contenido actualizado, servicios personalizados y una experiencia

gratificante.
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[Dibujo] Imagen de la pantalla de la aplicacion de Pans & Company
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1.2.3. Ejemplo: herramienta de gestion con Slack

El objetivo principal de estas aplicaciones es ser de utilidad para el usuario que las utiliza y
proporcionarle productividad. Con ellas se pueden llevar a cabo las siguientes tareas: consultar
pedidos, gestionar clientes, consultar catalogos y listas de precios, planificar una tarea, hacer reservas,

trabajar en equipo, etc.
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1.2.3. Ejemplo: canal de ventas con la aplicacion de Mango

Este canal de ventas es complementario a otros canales en linea o fuera de linea, con el objetivo de
llegar a nuevos clientes o ampliar las opciones para los clientes. Lo importante es ofrecer al usuario
un entorno de informacidn, servicios y consejos que lo seduzca y lo guie més facilmente para

transformar su acto de navegacion en una compra mas o menos impulsiva.
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[DIBUJO] Captura de pantalla de la aplicaciéon de Mango
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1.2.4 Ejemplo: generador de ingresos con Candy Crush Saga

En general, todas las aplicaciones existentes en el mercado deben generar ingresos, tanto si es de

manera directa como de manera indirecta. Algunas pueden tener también otros objetivos.
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[DIBUJO] Captura de pantallas de los in app purchases de Candy Crush Saga
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1.3. App Store, Google Play

La App Store y Google Play son las tiendas oficiales de Apple y Android desde las que se permite la
descarga de aplicaciones (gratuitas y de pago) a todos los usuarios de los dispositivos que utilizan los

sistemas operativos de i0S y Android.

Existen otras tiendas disponibles para Android a parte de Google Play como la tienda de Samsung o

Amazon.

1.3.1. Condiciones de distribuidores

Existen 2 formas de pago en la App Store y Google Play: pago puntual (compra de la app o compras

in-app) y suscripcion (pagos recurrentes de un mismo cliente).
Cada una de las tiendas tiene su propia politica de comisiones para los desarrolladores:

App Store
En general el ratio de comision que aplica la App Store es de 70/30: 70% de las ganancias para los

desarrolladores y 30% para Apple.

Con una excepcion: En aplicaciones que funcionen con suscripciones (como Spotify) cuando el cliente
lleve mas de 1 afio suscrito al servicio Apple reducira su porcentaje de 30% al 15% dejando un 85% de

las ganancias para el desarrollador.

Google Play
El ratio de comision que aplica la Google Play es de 70/30: 70% de las ganancias para los
desarrolladores y 30% para Google. Este ratio es el mismo para todos los tipos de pago por el

momento.
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1.4. Casos de estudio

1.4.1. Fintech

Fintech se trata de un término compuesto procedente del inglés y que sale de unir las palabras
“finance” y “technology”, y que por lo tanto aglutina y define a todas aquellas empresas de servicios
financieros que se sirven de las ultimas novedades tecnoldgicas para brindar productos y servicios

financieros innovadores.

La palabra fintech, por lo tanto, define a aquellos servicios financieros que ofrecen un servicio al
usuario gracias a la disrupcion tecnoldgica, englobando prestaciones como la banca digital,
crowdlending, cambio de divisas a través de la red o los pagos online. En definitiva, a aquellos

productos o servicios que ponen en comun la tecnologia y el dinero.

Un ejemplo de startup fintech es Fintonic®.

Fintonic quiere revolucionar la gestion de las finanzas en el &mbito cotidiano, ya que hace accesible,
divertida y facil la gestion de las finanzas personales a todos los publicos. La aplicacién permite
consultar los movimientos bancarios de los usuarios de forma cronolégica y de una forma mucho mas
intuitiva que en las oficinas bancarias on-line. Muestra los gastos agrupados por categorias, en
graficas integradas y personalizadas y en un solo pantallazo junto con diagndsticos, consejos de

ahorro personalizados y alertas en tiempo real.

Fintonic actda como un coach financiero personal permitiendo ver el equilibrio entre ingresos y
gastos en fechas concretas. Permite rapidamente ver qué tipo de consumidor es el usuario, hacer

comparativas y mejores elecciones de gasto.

9% "Fintonic." http://www.fintonic.com/. Se consulto el 18 feb.. 2017.
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[GRAFICO]. App de mévil y escritorio Fintonic. Recuperado de: Finfonic.com.

Esta aplicacidn es freemium para los usuarios y implementa el modelo de negocio por afiliacidn
trasladando de forma proactiva a los usuarios propuestas de productos y consejos que realmente se
adaptan a sus necesidades. La rentabilidad de la herramienta reside en la relaciéon comercial que
establece con los proveedores de productos y servicios que presentan sus productos a través de la
aplicacion. Se anticipa a momentos clave, como la renovacion de un seguro, y muestra productos

alternativos y opciones de ahorro.
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1.4.2. Salud y fitness

Este es un ambito que estd experimentando muchos cambios en los ultimos afios. Empresas y
productos que hasta ahora tenian la mayor parte del share del mercado de los wearables como Fitbit
con sus pulseras y demads productos inteligentes se ven obligadas a modificar su negocio para

intentar sobrevivir en un mundo donde los smartwatches le estan quitando share constantemente.

Fitbit es una empresa que vende productos para un publico urbano, preocupado por su aspecto fisico
y la actividad que hace a diario. Con una pulsera de estas pueden medir el ejercicio que hacen y

adecuar sus habitos para tener una vida mas saludable.

A través de una app para smartphones, estas pulseras se sincronizan y muestran la informacion
capturada de una manera util y visual. Para retener y mantener motivados a los usuarios, Fithit
cuenta con una serie de caracteristicas sociales: conectar con amigos, ver su progreso, hacer desafios y

ganar medallas.

Fitbit ha querido potenciar su software convirtiéndose en una plataforma a la que otros

desarrolladores pueden conectarse®!.

El mayor problema que estd experimentando Fitbit es que a parte de la alta tasa de abandono que los
clientes tienen de las pulseras inteligentes (en junio del 2016 era del 30%) en los dltimos afios también
tiene que competir por un lado con los smartwatches que son mas completos y con muchas més
aplicaciones y funcionalidades y por otro con el resto de pulseras y wearables que hay en le mercado
y que son mucho mds asequibles para el cliente (la pulsera de la competencia Xiaomi Mi Band, cuesta

alrededor de 20€ mientras que los productos de Fithit estdn entre los 60€ y 200€).

Ya en 2014 Nike se adelantd a la situacion que hoy vive Fitbit y decidid cerrar el desarrollo de su

pulser FuelBand para centrarse en el desarrollo de software y apps para smartwatches®.

La decision de Fithit ante esta situacién ha sido diferente a la de Nike y en 2016 Fitbit decidié
introducirse en el mercado de los smartphones y lanzar Fitbit Blaze, su reloj inteligente (con sus

sistema operativo propio).

%1 "Fitbit Developer APL." https://dev.fitbit.com/. Se consulté el 19 feb.. 2017.

%2 "Nike deja de lado el desarrollo de la pulsera FuelBand - La Vanguardia." 23 abr.. 2014,
http://www.lavanguardia.com/tecnologia/moviles-dispositivos/20140422/54405211116/nike-desarrollo-
pulsera-fuelband.html. Se consultd el 19 feb.. 2017.



https://dev.fitbit.com/
http://www.lavanguardia.com/tecnologia/moviles-dispositivos/20140422/54405211116/nike-desarrollo-pulsera-fuelband.html
http://www.lavanguardia.com/tecnologia/moviles-dispositivos/20140422/54405211116/nike-desarrollo-pulsera-fuelband.html
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[FIGURA]. Smartwatch de Fitbit “fitbit Blaze”. Recuperado de: Cnet.com

Este es un ejemplo en el que una empresa saca un producto que favorece solo a su modelo de negocio
y no a los intereses de sus clientes. Fithit tiene la marca y un nucleo duro de usuarios, pero también
tiene que competir con la falta de un ecosistema ya estandarizado como el de Android Wear o el
Apple Watch. Especialmente con el Apple Watch, con sus mas de 10.000 apps en 2015, docenas de

correas y varias colecciones de metales diferentes.

Fitbit podria haber tomado diferentes caminos para evitar una crisis mayor:

e Focalizarse en un nicho de mercado® especifico con un buen producto que haga muy bien su
trabajo. Por ejemplo el de medicina o el deportivo.

e Abandonar el mercado del hardware y pivotar a un servicio con una app para los
smartphones de Android y Apple con modelo de suscripcidn, funciones premium o compras

in-app. Aunque este ultimo supondria una cambio muy radical aunque puede que necesario.

Se deberd esperar a ver qué decisiones y qué camino deciden tomar los directivos de Fitbit en 2017.
De momento a inicios de afio comunicaron el despido del 10% de su plantilla debido a los resultados

econdmicos obtenidos por la compafiia el ultimo cuarto de 2016%.

% Segmento de mercado en el que los individuos tienen caracteristicas y necesidades similares que no

estan siendo satisfechas por la oferta.

% "Fitbit reportedly to lay off up to 10% of workforce | VentureBeat ...." 29 ene.. 2017,
http://venturebeat.com/2017/01/29/fitbit-reportedly-to-lay-off-up-to-10-of-workforce/. Se consulto el 19
feb.. 2017.



https://www.android.com/intl/es_es/wear/
https://developer.apple.com/watchos/
http://venturebeat.com/2017/01/29/fitbit-reportedly-to-lay-off-up-to-10-of-workforce/
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1.4.3. Gaming

La industria de los videojuegos para madvil ha sido una de las mas lucrativas en el mercado mavil. El
primer videojuego para madvil que mostrd las posibilidades del medio fue Angry Birds publicado en
2009 y a dia de hoy se ha transformado en una franquicia con multitud de productos de
merchandising, videojuegos y hasta una pelicula. Desde el 2009 el mercado de los videojuegos maviles
ha ido creciendo hasta el punto de superar al mercado de las videoconsolas y los PCs. Durante 2016 la
industria de los videojuegos facturd la suma de 91 billones* de ddlares, y liderando el mercado se
encuentra el sector de los videojuegos para mdviles, con una cifra que llega a los 41 billones* en

ingresos®.

Los valores alcanzados por el segmento para dispositivos mdviles han sido impulsados
principalmente por juegos como Pokémon GO y Clash Royale. En este ultimo caso, s6lo en Estados

Unidos las descargas llegan a generar hasta dos millones de ingresos cada dia.

Clash Royale es un videojuego para méviles desarrollado por la finlandesa Supercell. Esta ha
conseguido tener varios titulos en el mercado en los ultimos afios que han sido lideres de facturacion
y de usuarios en el mercado movil. El mas conocido y que utilizé6 muchas técnicas de marketing movil

para atraer, retener y monetizar a los usuarios fue Clash of Clans.

Clash of Clans es un videojuego freemium de estrategia y de construccion de aldeas online con

compras in-app.

El juego fue lanzado utilizando la técnica denominada soft launch® para la plataforma iOS el 2 de
agosto de 2012. El 30 de septiembre de 2013 fue lanzado para Android en Canadd y Finlandia y el 7 de

octubre del mismo afio se publicé en Google Play de forma internacional.
Algunas de las técnicas de marketing movil utilizados en Clash of Clans son:

e Onboarding

Para dar la bienvenida al usuario y explicar cémo jugar.

e Factor Social

El jugador se une a una comunidad o clan para formar un ejército cooperativo y competir con

% "SuperData Research | Games data and market research » Market ...."
https://www.superdataresearch.com/market-data/market-brief-year-in-review/. Se consulté el 19 feb..
2017.

*1 billén estadounidense = 1.000 millones
% "Lanzamiento suave - Wikipedia, la enciclopedia libre."
https://es.wikipedia.org/wiki/Lanzamiento suave. Se consulté el 19 feb.. 2017.



https://www.superdataresearch.com/market-data/market-brief-year-in-review/
https://es.wikipedia.org/wiki/Lanzamiento_suave
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otros clanes para ser el mejor.

e Técnicas de ASO y testing
Para mejorar el posicionamiento y la atraccién para adquirir nuevos usuarios se realizaron
muchos tests con diferentes elementos del juego. Por ejemplo el icono que se ha ido

modificando y cambiando también en eventos especiales como la navidad.

2012 2013

[GRAFICO]. Evolucién y eventos especiales del iconos de Clash of Clans. Recuperado de Kiyat Games Inc.
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2. Desarrollo de negocio

2.1. Conceptualizacion y estrategia

Una aplicacion no se debe plantear como un objetivo (crear una aplicaciéon que haga algo en concreto)
sino como un medio (visto como un canal para llegar a los usuarios) para conseguir un objetivo
(solucionar un problema en concreto). Eso significa que no existe ninguna diferencia entre el

concepto de “crear una aplicacion” y “crear una empresa” (cuyo canal principal sea una app movil).

Esa esla razon de por qué para crear o analizar una empresa cuyo canal principal se base en una app
o0 web movil es necesario realizar acciones tipicas de una empresa como crear un plan de negocio,
pensar siempre en el concepto de “mobile first” para desarrollar y hacer crecer un proyecto de la
forma mas sintética posible, o trabajar usando la filosofia “lean startup” para conseguir una

planificacion inteligente, eficiente y sostenible de todas las fases de la produccion de un proyecto.

2.1.1. Plan de negocio

El Plan de negocio es un instrumento de planificacién que da una visiéon general de la empresa y se
utiliza para la toma de decisiones. En el Plan de negocio se comprueba que una empresa o proyecto es
viable econémicamente (incluyendo aspectos de personal, instalaciones, financieros, recursos, etc...).
El plan de marketing es una parte muy importante del plan de negocio porque muestra las estrategias

y acciones a seguir para alcanzar los objetivos econémicos planteados en el plan de negocio.

Por tanto el plan de marketing es una herramienta clave en el plan de negocio y necesita una
investigacidn y conocimiento constante de la industria en la que se encuentra.
Por tanto, ambos planes tienen que estar interrelacionados y estar en continua sintonia. Cualquier

cambio que se realice en uno de ellos, tendra un efecto directo en el otro.
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Para la elaboracién de un plan de negocio se deben conocer diferentes conceptos que forman parte

del plan de negocio y ayudaran a definir una estrategia en el plan de marketing movil.

Existen varias acciones que se deben realizar, algunas forman parte del propio proceso de produccién

del proyecto y otras son externas y ajenas a los procesos de produccion.

Entre las acciones a realizar dentro de los procesos de produccion del proyecto encontramos los

siguientes conceptos:

Modelo Canvas o Lienzo de modelo de negocio

El Modelo Canvas® (creado por Alexander Osterwalder® en 2008) es una herramienta de
gestion estratégica y lean startup en forma de poster o plantilla que ayuda a definir un nuevo
modelo de negocio o a documentar uno ya existente. Es un gréafico visual con elementos que
describen la propuesta de producto o de valor de la empresa, la infraestructura, los clientes y

las finanzas.

The Business Model Canvas

Key Partners @ | ey activities % | valuepropositions  §& | customer Relationships @ | Customer Segments 380

Key Resources al

©0000® ® Strategyzer
e P

[GRAFICO]. Modelo Canvas de Alexander Osterwalder.

Ellienzo de modelo de negocio (canvas) busca realizar un diagrama conformado por nueve bloques
de construccidn. Su objetivo es que la organizacion a la que se le ha aplicado este modelo sea
consciente de sus objetivos de negocio e intenciones y pueda revisar o analizar las diferentes formas

de conseguir ser un negocio viable y rentable dentro de la industria y el mercado al que pertenece.

97 "Business Model Canvas - Wikipedia." https://en.wikipedia.org/wiki/Business Model Canvas. Se
consulto el 13 feb.. 2017.
% "Alexander Osterwalder - Wikipedia." https://en.wikipedia.org/wiki/Alexander Osterwalder. Se
consulto el 13 feb.. 2017.



https://docs.google.com/document/d/1V948RPUk_jO_xJ4ebV4NHJGDOUimbW7JqIjxZqZpHyk/edit#heading=h.do3f2wv9s1ic
https://en.wikipedia.org/wiki/Business_Model_Canvas
https://en.wikipedia.org/wiki/Alexander_Osterwalder
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Lo importante del modelo Canvas es que simplifica una metodologia que es muy compleja. Mediante
la definicion de 9 puntos a tratar es capaz de mostrar el modelo de negocio que se desea aplicar en el

proyecto.

Estos 9 bloques se agrupan en 4 dreas de negocio: infraestructura, oferta, clientes y viabilidad

economica.

Modelo de Negocio Canvas A

OFERTA CLIENTE

GEER

INFRAESTRUCTURA

GEER

Relaciones

IActividades cliente

clave

—
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[GRAFICO]. Areas de negocio en el Modelo Canvas. Recuperado de: DM Trends®.

1. Tener en cuenta los socios clave con los que establecer contactos y alianzas para el
negocio.
En este punto hay que definir las estrategias de networking con potenciales socios o

proveedores, entre otras figuras importantes.

Hay 4 tipos de asociaciones segun el modelo Canvas:

e Alianzas estratégicas entre empresas no competidoras.

% "Modelo CANVAS, como hacer un plan de negocio en 9 pasos ...." 19 ene.. 2015,
http://digitalmarketingtrends.es/modelo-canvas-plan-de-negocio-en-9-pasos/. Se consulté el 13 feb..
2017.



http://digitalmarketingtrends.es/modelo-canvas-plan-de-negocio-en-9-pasos/
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e Coopeticidn: asociaciones estratégicas entre empresas competidoras.
e Joint ventures: (empresas conjuntas) para crear nuevos negocios.

e Relaciones cliente-proveedor para garantizar la fiabilidad de los suministros.

2. Conocer las actividades clave que daran valor a nuestra marca.
Se trata de las actividades mas importantes que debe realizar una empresa para tener éxito y
al igual que los recursos clave sirven para crear una buena propuesta de valor. Estas también

varian segun el modelo de negocio.
Se dividen en 3 categorias:

e Produccion: actividades orientadas a la creacidn de productos.

e Resolucion de problemas: aquellas encargadas de ofrecer soluciones. Muy propias de
las empresas de servicios.

e Plataforma/red: aquellas empresas que tienen como principal oferta servicios que
ocupen estos recursos, como por ejemplo las empresas que se encargan del

mantenimiento de datos.

3. Identificar los activos y recursos clave que necesitaremos.
Aqui se describen los activos'® més importantes para que un modelo de negocio funcione.

Estos permiten a las empresas crear y ofrecer una propuesta de valor.
Cada modelo de negocio requiere recursos claves diferentes, pudiendo ser:

e Fisicos: tiendas, vehiculos, etc.
e Econdémicos: dinero.
e Intelectuales: marca, derechos de autor, etc.

e Humanos: trabajadores.

4. Marcar las estructuras de costes.
En este bloque se describen los principales costes, que segun el modelo Canvas son los gastos
en los que se incurre en el proceso de generar valor. Ademas, el modelo refleja que siempre se

deben minimizar los costes aunque dependera del modelo de negocio.
Hay 4 tipos:

e Costes fijos: son los que se mantienen estables independientemente del volumen de

venta.

100; Qué es el activo de una empresa? - DeudaExterna.es." 18 feb.. 2011,
http://www.deudaexterna.es/que-es-activo-empresa/. Se consulté el 13 feb.. 2017.



http://www.deudaexterna.es/que-es-activo-empresa/
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e Costes variables: aquellos que si varian en funcion del volumen de ventas.
e Economias de escala: los costes varian segun el volumen de compra.

e Economias de campo: los costes varian segun el campo de accién del negocio.

5. Definir bien la propuesta de valor.
Saber por qué somos innovadores y qué nos diferencia de nuestra competencia y nos acerca a
potenciales clientes.
El valor es “una mezcla especifica de elementos adecuados a las necesidades de un segmento
de publico”, por lo que este bloque sirve para identificar el conjunto de productos y servicios
que crean valor para cada segmento concreto que hayamos elegido, esto es lo que hara que el
cliente se decante por una empresa u otra. El objetivo es solucionar problemas o satisfacer

una necesidad.

Es por ello que la propuesta de valor constituye una lista de ventajas que una empresa ofrece a

sus clientes.

Esta es la clasificacidon que se utiliza para su identificacion:

e Novedad significativa o mejorada.
e Mejora del rendimiento.

e Personalizacidn.

e Disefio.

e Precio.

e Marca o Status.

e Ahorro en costes.

e Reduccion de riesgos.

e Accesibilidad.

e Comodidad, utilidad o experiencia de usuario.

6. Segmentar los clientes.
Sirve para conocer el nicho de mercado y las oportunidades de nuestro negocio.
Deberemos identificar uno o varios segmentos de mercado a los que nos vamos a dirigir y

aquellos de los que no vamos a ocuparnos.

¢Como sabemos si nuestros clientes pertenecen a segmentos diferentes? Segun el modelo

Canvas, los clientes pertenecen a distintos segmentos si:

e Sus necesidades requieren una oferta diferente.

e Elproducto se debe hacer llegar de distintas formas a cada uno.



Marketing y modelos de negocio

e Lasrelaciones que requieren son distintas.

e Larentabilidad que se puede esperar de ellos es muy diferente.

¢Y cudles son los diferentes segmentos de mercados? Estos son los 5 (pero hay mas) que

determinan el modelo Canvas:

e Mercado de masas: enfocado al publico en general, es decir, tus clientes tienen
necesidades muy similares. Ejemplo: Gmail.

e Nicho de mercado: orientado a un segmento especifico o perteneciente a un sector
especializado. Ejemplo: Rolex.

e Mercado segmentado: con distintos tipos de clientes los cudles puedes agrupar por
precio, relaciones o caracteristicas. Ejemplo: Movistar y sus distintos planes
dependiendo del consumo del cliente.

e Mercado diversificado: clientes con necesidades y problemas muy diferentes que
ademads no estdn relacionados. Ejemplo: Virgin quien tiene desde una oferta de viajes
al espacio hasta una compafiia telefénica.

e Mercados multilaterales: Consiste en dos o0 mas segmentos de mercado
independientes pero que son necesarios para su funcionamiento global. Ejemplo:
Google entrega gratuitamente sus servicios de busqueda para generar una masa de

clientes, con lo que ofrece anuncios publicitarios a otras empresas.

En este apartado deberemos identificar correctamente a nuestros clientes, paso clave en la

creacion de cualquier tipo de negocio.

Delimitar los canales de comunicacion, distribucion y de estrategia publicitaria que
seguiremos.
Los canales son los medios a través de los cuales llegamos y nos relacionamos con el cliente.

Estos tienen 5 etapas distintas aunque no se abarcan todas normalmente:

e Informacién: etapa en la que se da a conocer el producto o servicio.

e Evaluaciodn: se centra en los medios y formas con los que podemos conocer como
evalian nuestra oferta.

e Compra: los medios o manera por los cuales los clientes pueden adquirir nuestra
oferta.

e Entrega: forma en la que hacemos llegar los productos o servicios a nuestros clientes.

e Postventa: esta etapa recoge las politicas de atencidn al cliente, asistencia técnica o de

seguimiento al producto o servicio.
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8. Establecer la relacion que mantendremos con los clientes.
Aqui deberemos establecer el tipo de relacion que tendremos con cada segmento de clientes.

La relacion podra ser personal o automatizada.

Y pueden estar basadas en los siguientes fundamentos:

e C(Captacion de clientes.
e Fidelizacion de clientes.

e Estimulacion de las ventas.

Podemos identificar 6 tipos de relaciones con clientes:

e Asistencia personal: es la interaccidn entre el cliente y una persona, ya sea via
teléfono, email, etc.

e Asistencia exclusiva: muy frecuente en servicios de lujo, cada cliente tiene asignada
una persona que se dedica exclusivamente a su atencidn.

e Autoservicio: la empresa no mantiene relacién directa con los clientes pero debe
asegurarse de contar con todos los medios necesarios para que se atiendan sin
problemas.

e Servicios automaticos: similares al autoservicio, con la diferencia de que toda la
resolucion de requerimientos o inconvenientes esta gestionada de antemano.

e Comunidades: sistema que algunas empresas ponen a disposicion de sus clientes para
fomentar el intercambio de conocimientos entre ellos mismos.

e Creacion colectiva: la empresa espera la colaboracion de los clientes para el

desarrollo de sus productos y servicios.

9. Determinar las fuentes econémicas de nuestra idea de negocio.
¢Qué valor estd dispuesto a pagar cada segmento de mercado?
Debemos distinguir entre ingresos y ganancias, dado que los ingresos son lo que percibes de

tus clientes, pero a lo que deberemos restarle los gastos:

GANANCIAS= INGRESOS-GASTOS

Se distinguen 2 tipos de fuentes de ingresos:

e Ingresos por transacciones derivadas de pagos puntuales de clientes: ingresos por
compras puntuales. Por ejemplo: compras dentro de una app.
e Ingresos recurrentes derivados de pagos periodicos realizados a cambio del

suministro de una propuesta de valor o servicio: ingresos constantes por ofrecer un
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servicio constante. Por ejemplo: una suscripcion con Spotify para poder acceder a

musica sin publicidad.

Para descargar el Modelo Canvas:
Original en inglés:

https://en.wikipedia.org/wiki/Business Model Canvas#/media/File:Business Model Canvas.png

En espafiol:

http://www.innovacion.cl/wp-content/uploads/2012/10/modelo-canvas.jpg

El Lean Canvas

El Lean Canvas es una herramienta disefiada para validar ideas de negocio concebida por Ash
Maurya en 2012 en su libro “Running lean”. El Lean Canvas fusiona el modelo “Business

Canvas” y el modelo “Lean Startup”.

La ventaja del Lean Canvas estriba precisamente en su simplicidad para validar una idea de
negocio. Se pretende ser capaz de identificar, de forma visual y esquematica, todos los

elementos que van a componer el proceso de negocio.

El modelo Lean Canvas se centra en 4 preguntas principales que luego tienen sub-apartados

para definir mejor:

[GRAFICO]. Grandes apartados del Lean Canvas. Recuperado de: Cecarm.com


https://en.wikipedia.org/wiki/Business_Model_Canvas#/media/File:Business_Model_Canvas.png
http://www.innovacion.cl/wp-content/uploads/2012/10/modelo-canvas.jpg
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[GRAFICO]. Apartados desglosados del Lean Canvas. Recuperado de: Cecarm.com

1. Clientes
En primer lugar debemos hacer una distincién importante entre:'%
e Usuario: el sujeto para quien esta disefiado el producto o servicio.

e Consumidor: aquel que toma la decision de compra, a quien le damos las razones de
compra y se le destacan los beneficios. Al consumidor es al que dirigiremos los

esfuerzos de marketing y comunicacidn.
e Comprador: aquel que meramente ejecuta la decisién de compra.

En la mayoria de los casos, las figuras de usuario, consumidor y comprador suelen recaer
sobre el mismo sujeto, con lo que todos nuestros esfuerzos se simplifican y aligeran

considerablemente.

En algunas ocasiones los roles estan separados. Pensemos por ejemplo una App educativa de

pago en la que el usuario serd un nifio, por lo que deberemos crear una aplicacién que le

191 "Comercio Electrénico, Marketing online y eFactura en Murcia - CECARM."
http://www.cecarm.com/. Se consulto el 21 feb.. 2017.



http://www.cecarm.com/

72

Marketing y modelos de negocio

resulte suficientemente atractiva para que demande su uso. Pero el comprador es el
progenitor, por lo que a éste deberemos aportarle una serie de argumentos y razonamientos

para convencerle de realizar el desembolso econémico de la aplicacion.

Una vez que tenemos claros estos conceptos se hace necesario identificar los segmentos o
perfiles de clientes que pueden ser usuarios de nuestro producto o servicio. Para ello, debemos
segmentar: por sexo, edad, ubicacidn geografica, nivel econémico, nivel cultural, gustos,
intereses, etc. Resulta esencial concretar al maximo dichos perfiles de usuario tipo para poder

de esa manera realizar un diagndstico lo mds acertado posible.

Es muy probable que en esta primera investigacion hayamos encontrado diversos perfiles de
clientes, quizas muy diferentes entre si. Puesto que empezamos desde cero y nuestros recursos
de marketing son limitados, es preciso que nos centremos en un solo segmento de cliente. Para
ello, nos decantaremos por aquel perfil o segmento de cliente que a priori esté mas
predispuesto a aceptar nuestro producto o servicio, incluso con fallos y errores (algo que
indefectiblemente ocurrira al comienzo de nuestra actividad). A ese perfil de cliente
“preconvencido” es el que se conoce como early adopter y al que le daremos especial

importancia a lo largo de todo el proceso.

2. Problema

En el siguiente paso debemos identificar los problemas que cada segmento de cliente puede
tener y que nuestro producto o servicio puede resolver. La razén de identificar esos problemas
es porque los utilizaremos como argumento de marketing a la hora de realizar la venta.
Tengamos en cuenta que nosotros no vendemos productos o servicios, sino soluciones a

problemas concretos de los clientes.

Con los problemas identificados, debemos determinar cémo estan solucionando dicho
problema nuestros perfiles de clientes actualmente. La solucién puede ser total (con lo que
nuestro producto o servicio debera buscar como via de entrada el precio o los gustos), parcial
o directamente inexistente (es decir, hemos dado en el clavo al encontrar un problema que el

cliente no puede actualmente satisfacer).

3. Proposicion unica de valor (PUV)

Este apartado viene a determinar qué beneficios vamos a aportar al cliente con nuestro
producto o servicio. Por ejemplo, algunos beneficios de nuestro servicio puede ser el ahorro de

tiempo, la reduccion de costes, incrementar la satisfaccion personal, exclusividad,
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personalizacién, rendimiento mejorado, etc. Es importante destacar que estamos hablando a
nivel “general”, es decir, no estamos concretando cémo vamos a aportar dichos beneficios (ya

que lo haremos en el siguiente paso).

La mejor forma de aportar dichos beneficios es construyendo una frase con “qué, a quién,

como”. Estos son ejemplos de algunas propuestas de valor:

e Pagar nunca fue tan facil” - Paypal

e Lleva tus documentos a todas partes” — Dropbox

e Comienza a disefiar” — Canva

e Una bonita manera de compartir tu mundo” — Instagram

e Velo que estd sucediendo ahora” — Twitter

4. Solucién

Llega el momento de concretar los beneficios que vamos a aportar a nuestros clientes. Aqui es
donde empieza en si la creacion de nuestro producto o servicio, o bien la adaptacién del
mismo (si ya lo tenemos predisefiado). ;Cudles son las tres caracteristicas principales de

nuestro producto que van a ayudarnos a obtener el beneficio buscado por el cliente?

5. Canales

En este apartado vamos a tratar de identificar todas las posibles formas de dar a conocer y
facilitar nuestra propuesta de valor a cada uno de los segmentos de clientes identificados. Es
importante detallar el maximo de canales para, de esa manera, posteriormente centrarnos en

aquellos que sean m4s eficientes.

De igual manera, dichos canales deben ser vias de comunicacion que sean coherentes con los
perfiles de clientes identificados. Por ejemplo, si un segmento de clientes son ancianos, utilizar

como canal LinkedIn quizds no sea la mejor alternativa.

Algunos ejemplos de canales:

e Tienda online
e DPortal
e Pagina web / Blog

e Redes sociales

e App
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e Newsletter

e Publicidad on/ off line
e SEO/SEM

e Etc...

6. Fuentes de ingresos

¢A través de qué vias vamos a obtener ingresos para entregar a nuestros clientes la solucion a
su problema? El mdas habitual es el pago por uso (la transaccion comercial tradicional), pero
podemos recurrir a otros modelos tales como: freemium, suscripcion, financiacién via

publicidad, p2p, etc.

Amplia la informacion en: Monetizacion

7. Fuentes de costes

Vamos a identificar los principales costes en los que vamos a incurrir para poder entregar a
nuestros clientes la solucién a su problema. Esos costes pueden ser puntuales (inversion) o

recurrentes (publicidad, personal) y pueden ser fijos o variables.

En la elaboracion del Canvas no se trata de medir los costes al céntimo, sino de ser conscientes
de todos los costes en los que vamos a incurrir y diferenciar cuales son importantes (costes de

personal) y cudles secundarios (coste de Internet, coste dominio, etc.).

8. Métricas clave

Tradicionalmente las ventas son el indicador clave por el que se rigen todos los negocios. Sin
embargo, gracias a la filosofia Lean Canvas podemos anticiparnos a la generacién de ventas y
ganar tiempo comprobando una serie de indicadores que nos mostraran si estamos

desarrollando correctamente nuestro modelo de negocio.

Para tener claro las métricas clave hay que consultar los apartados: Monetizacidn y Andlisis de

datos.

9. Ventaja competitiva


http://javiermegias.com/blog/2013/05/metricas-startup-indicadores/
http://javiermegias.com/blog/2013/05/metricas-startup-indicadores/
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Este es el ultimo apartado del lienzo y aqui vamos a tratar de expresar porqué los clientes van
a elegir nuestra solucion para resolver su problema en lugar de la de la competencia. A veces
la ventaja competitiva es evidente (ningdn competidor esta ofreciendo una solucion) y otras es

mas difusa.

¢Por qué los clientes nos van a elegir a nosotros? ¢Quizas por emplear una mejor usabilidad en

nuestra app? ¢Por despertar simpatia o afecto? ¢Por precio?

Herramienta para crear un Lean Canvas

Para realizar un Lean Canvas se puede usar la herramienta gratuita online:

https://leanstack.com

DAFO

El andlisis DAFO es una herramienta de estudio de la situacion de una empresa o un proyecto
que analiza sus caracteristicas internas (Debilidades y Fortalezas) y su situacién externa

(Amenazas y Oportunidades) para plantear una estrategia de futuro.

El objetivo de un analisis DAFO es revelar los factores positivos (Fortalezas + Oportunidades)
que tenemos ayudando al proyecto o empresa, asi como, problemas potenciales (Debilidades

+ Amenazas) que necesitan ser tratados o al menos reconocidos.

Para realizar un andlisis DAFO se deberan realizar estas 4 partes o pasos:

1. Analisis Externo de la empresa (Amenazas y Oportunidades) para plantearnos
afrontar las amenazas y explotar las oportunidades al maximo.

2. Andlisis Interno (Debilidades y Fortalezas), debemos saber en este caso cuales son
nuestras debilidades para corregirlas y fortalezas para mantenerlas y explotarlas al
maximo.

3. Confeccion de la plantilla DAFO (Debilidades / Amenazas / Fortalezas /
Oportunidades) para plasmar el trabajo hecho anteriormente.

4. Determinacion de las estrategias a emplear.

Teniendo en cuenta todo lo anterior podremos determinar una estrategia mas activa o

pasiva segun los objetivos deseados:


https://leanstack.com/
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Estrategia ofensiva (fortalezas + oportunidades)

La empresa debe adoptar estrategias de crecimiento. Cuando sus fortalezas son
reconocidas por los clientes, se puede atacar a la competencia para exaltar las
propias ventajas. Cuando el mercado estd maduro se puede tratar de robar

clientes lanzando mejorando servicios.

Estrategia defensiva (fortalezas + amenazas)

La empresa estd preparada para enfrentarse a las amenazas. Si su producto ya
no se considera lider, resalta lo que le diferencia de la competencia.

Cuando baje la cuota de mercado, buscara clientes que le sean mas rentables y

mirara de mantenerlos.

Estrategia de reorientacion (debilidades + oportunidades)

Se abren oportunidades que se pueden aprovechar, pero se carece de la
preparacion adecuada para aprovecharlas.

Se debe plantear un cambio de politica o de producto porque no se estan

alcanzando los resultados deseados.

Estrategia de supervivencia (debilidades + amenazas)

Se debe afrontar las amenazas externas sin las fuerzas internas necesarias para
luchar contra la competencia.

En esta estrategia se dejan las cosas como estan hasta que se asienten los

cambios que se producen.

Una vez se haya rellenado la plantilla DAFO se deberan cruzar los 4 factores principales y

obtendremos informacion relevante de cara a marcar la direccion del proyecto o estrategia a

seguir:

De la combinacion de Fortalezas y Oportunidades surgen las Potencialidades:
Sefialan las lineas de accién mdas prometedoras para la organizacion o empresa.

De la combinacién de Debilidades y Amenazas surge la Advertencia:

Sefialan las lineas de accién que se deberdn evitar o prever cdmo solucionar en caso
que llegase a ser un problema real.

Los Riesgos (Fortalezas + Amenazas) y los Desafios (Debilidades + Oportunidades):
Deberan ser tomados en consideracion a la hora de marcar el rumbo de un nuevo

proyecto o empresa.
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MENAZAS

FACTORES
INTERNOS

[GRAFICO]. Explicacién grafica del DAFO. Recuperado de: Codiwans'%.

Para realizar un andlisis DAFO se deberdn reconocer y entender los siguientes factores:

1. Oportunidades

Las oportunidades son aquellos factores positivos externos a la empresa que se
generan en el entorno y que representan una ocasion de mejora de la empresa. Las
oportunidades son factores positivos y con posibilidad de ser explotados por parte de

la empresa.

Algunas de las preguntas que se pueden realizar son:

e :Qué circunstancias mejoran la situacion de la empresa o proyecto?
e (Qué tendencias del mercado pueden favorecernos?

e :Qué cambios de tecnologia se estan presentando en el mercado?

102 "Codiwans — Desarrollo de negocio para méviles. Creacién de apps y ...." https://codiwans.com/. Se
consulto el 14 feb.. 2017.
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e (Qué cambios en la normatividad legal y/o politica se estdn presentando?
e ;Qué cambios en los patrones sociales y de estilos de vida se estan

presentando?

2. Amenazas

Las amenazas son factores negativos, externos al proyecto, que pueden poner en
peligro la supervivencia del proyecto o en menor medida afectar a nuestra cuota de
mercado.

Si identificamos una amenaza con suficiente antelacién podremos evitarla o

convertirla en oportunidad.

Algunas de las preguntas que se pueden realizar son:

¢Qué obstaculos se enfrentan al proyecto?

¢Qué estan haciendo los competidores?

¢Se tienen problemas de recursos econémicos?

¢Puede alguna de las amenazas impedir totalmente la actividad de la empresa?

3. Fortalezas

Son todas aquellas capacidades y recursos con los que cuenta la empresa para explotar

oportunidades y conseguir construir ventajas competitivas.

e Locales amplios y cdmodos

e Variedad de productos.

e Atencion personalizada con asesoramiento técnico.
e Horarios de atencion (de lunes a domingo).

e Trato al cliente

4. Debilidades

Son aquellos puntos de los que la empresa o proyecto carece, es inferior a la
competencia o en los que puede mejorar para evitar que éstos supongan una barrera

para alcanzar los objetivos propuestos.
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Las debilidades una vez identificados y desarrollando una adecuada estrategia, pueden

y deben eliminarse.

Algunas de las preguntas que se pueden realizar son:

e ;Qué se puede evitar?

e (Que se deberia mejorar?

e :Qué desventajas hay en la empresa?

e :Qué percibe mi publico objetivo como una debilidad?

e :Qué factores reducen las ventas?

s m Descargar la plantilla DAFO de

POSITIVOS PARA ALCANZAR OBETVOS NEGATIVOS PARA ALCANZARLOS GBJETVOS Yolanda Hernandez

Fortalezas

ORIGEN INTERNG

ORIGEN EXTERNO

e sl D4FO ‘GeneracondeEtrategiasOnne - ww yolandahermande. s

Benchmarking

El benchmarking es una técnica o proceso mediante el cual se recopila informacién tomando
como referencia los mejores aspectos o practicas de otras empresas 0 proyectos (ya sean
competidoras directas o pertenecientes a otro sector). Esta informacion luego se utiliza para
obtener nuevas ideas mediante la comparacién con el propio producto y adaptarlas a la propia

empresa agregandoles mejoras.

El benchmarking implica aprender de lo que estd haciendo el otro y entonces adaptar sus
propias practicas segun lo aprendido, realizando los cambios necesarios. No se trata
solamente de copiar una buena practica, sino que debe de efectuarse una adaptacion a las

circunstancias y caracteristicas propias.


http://yolandahernandez.es/wp-content/doc/Estrategia_digital_dafo.pdf
http://yolandahernandez.es/wp-content/doc/Estrategia_digital_dafo.pdf
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Los pasos necesarios para realizar un benchmarking son:'%

1. Determinar los aspectos que van a ser sometidos a benchmarking

El primer paso consiste en determinar los aspectos que van a ser sometidos a estudio.
Es decir, los aspectos que se quieren mejorar y que, por lo tanto, se van a tomar como

referencia de la competencia.

Algunos ejemplos de aspectos que suelen ser objeto de benchmarking son: el producto,
su disefio, su funcionalidad, el servicio al cliente, los procesos productivos, los métodos

de trabajo, las estrategias de marketing, las politicas empresariales, etc.

2. Seleccionar las empresas que se van a analizar

Para seleccionar las empresas que se van a analizar se deberan tener en cuenta
aquellas empresas, competidoras directas o no, que tengan ya implementado (o que

hagan mejor que nosotros) lo que se quiere mejorar.

Por ejemplo, en caso de querer mejorar las ventas, se seleccionarian aquellas empresas
competidoras cuyas ventas sean mayores que la nuestra o aquellas empresas que

mejores estrategias de ventas estén utilizando para nuestro tipo de producto.

3. Determinar la informacidén que se va a recolectar

Una vez que se han seleccionado las empresas que se van a analizar se determina la
informacidn que se va a recolectar. Deberia ser toda aquella informacidén relacionada
con los aspectos que van a ser sometidos a benchmarking (de las empresas

seleccionadas).

Por ejemplo, si vamos a someter la publicidad a benchmarking la informacién a
recolectar podria estar conformada por los medios publicitarios, mensajes
publicitarios, publico objetivo y promociones de ventas utilizados por las empresas que

hemos seleccionado.

103"Qué es y como aplicar el benchmarking - Crece Negocios." 10 ago.. 2015,
http://www.crecenegocios.com/que-es-y-como-aplicar-el-benchmarking/. Se consulto el 14 feb.. 2017.



http://www.crecenegocios.com/que-es-y-como-aplicar-el-benchmarking/
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Recolectar la informacion

Una vez que se ha determinado la informacién que se va a recolectar se hace efectiva
la recoleccion de ésta acudiendo a las fuentes y utilizando los métodos de recoleccion

adecuados dependiendo del tipo de informacion.

Por ejemplo, si queremos recolectar informacion acerca del servicio al cliente ofrecido
por las empresas que hemos seleccionado, podriamos contactar nosotros mismos con
atencion al cliente y experimentar la experiencia como clientes para tomar nota de
éste, hacerle pequefias entrevistas a sus clientes, visitar sus perfiles en las redes

sociales y leer los comentarios que reciben, etc.

Analizar la informacion

Una vez que se ha recolectado la informacién se procede a analizarla comparando los
aspectos de las empresas seleccionadas con los propios y con los de otras empresas, e

identificando los mejores y los que también se podrian aplicar en la propia empresa.

Por ejemplo, en caso de analizar procesos de trabajo, comparariamos los procesos de
trabajo de las empresas que hemos seleccionado con los nuestros y con los de otras
empresas, e identificariamos los mejores y los que nosotros también podriamos

implementar en nuestra empresa teniendo en cuenta nuestros recursos y capacidades.

Adaptar los mejores aspectos

Finalmente, una vez que se ha analizado la informacién se procede a tomar como
referencia los mejores aspectos de las empresas seleccionadas, y a adaptarlos a la

propia empresa agregandoles mejoras.

Por ejemplo, una vez que hemos analizado la informacién e identificado las mejores
caracteristicas de los productos de las empresas que hemos seleccionado, las tomamos
como referencia y las adaptamos a nuestros productos, tratando de superarlas y

agregarles algo mds que nos permita diferenciarnos.
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ROI

Determinar el ROI ( Return Of Investment) o también retorno de la inversion es vital para
poder estimar la viabilidad de nuestra actividad de negocio. Si consideramos este concepto
dentro del desarrollo de una app mavil o negocio movil debemos conisderar con especial
atencion los “pros” y los “contras” del proyecto como inversion. Después de haber analizado la
competencia de nuestro mercado, planteado nuestras fortalezas, oportunidades, amenazas,
debilidades e identificado todos las cuestiones de cardcter estratégico de nuestro modelo de
negocio mediante el Business Canvas Model solo nos falta identificar nuestro ROI para poder

afirmar que tenemos muy clara la viabilidad del proyecto.

Viabilidad de una aplicacién mévil

A nivel de planificacion financiera y contable existen multitud de herramientas o estrategias
para realizar estimaciones que nos ayuden a confirmar la viabilidad financiera de cualquier
inversion. Desde una vision practica y directa vamos a enfocarnos en c6mo calcular el ROI

suponiendo que la inversion fuera crear una aplicaciéon movil.

Nuestra aplicacion se posicionara en un nicho de mercado que explotard econémicamente
mediante una solucién de negocio que resolvera un problema existente de nuestro publico
objetivo mediante una estrategia diferencial y mejor que nuestra competencia. A partir de este

punto existen varios pasos que nos ayudaran en el proceso:

Paso 1: Definir los objetivos de la app

Sin objetivos no es posible determinar el éxito o los resultados que se esperan de nuestra app.
Asi pues consiste en uno de los primeros pasos que debemos conocer con claridad. Los
objetivos se deben descomponer en dos categorias: la eficacia operacional de la empresa

donde se va a implantar la app y la interaccion producida por sus consumidores.

En muchos casos se da el problema de no contabilizar la eficacia operacional de la empresa
que implantara la app (es decir la compafiia que se beneficiara de los objetivos de su app).
Esto supone que en el momento de realizar una estimacion de beneficios producidos por la
app por falta de capacidades, competencias y mala gestion de los recursos jamas se logre

alcanzar el maximo potencial de retorno de la inversion.

Debemos tener una constancia muy clara en la definicién de los objetivos mencionados y su
alcance para poder alcanzar el ROI estimado. En el caso de la eficacia operacional de la
empresa debemos centrar especial atencion en las decisiones del equipo ejecutivo de la

empresa a nivel de direccion puesto que seran los principales responsables de una buena o
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mala gestion de los recursos y del valor activo que nuestra app pueda alcanzar. Si este paso no
estd claramente acotado y definido resultara imposible invertir fondos en el siguiente paso, los

costes de desarrollo.

Paso 2: Costes de desarrollo

Es bastante evidente la importancia de este paso dentro de nuestro cdlculo de ROI. Aun asi
existen algunos detalles que no debemos olvidar. Por un lado deberemos evitar superar el
presupuesto general que hemos estimado y por otro lado deberemos medir nuestros gastos

contra todos los Key Performance Indicators para poder obtener el ROI final.

Los costes de desarrollo es un concepto muy generalista que debemos desglosar con detalle y
procurar no descuidar alguna partida de vital importancia. Los principales costes de
desarrollo son: costes fijos y variables de nuestra actividad empresarial (cuotas de seguridad
social, suministros, oficina, etc.), costes de disefio, desarrollo, implementacion, marketing
(campafias y publicidad), distribucidn, actualizaciones y mantenimiento. Algunos de estos
costes son variables en el tiempo y pueden dejar de existir o aparecer en un momento

especifico de la vida util de nuestra app.

Paso 3: Identificar nuestros Key Performance Indicators KPIs

El tercer paso consiste en identificar cudles de los KPIs de usuario y de negocio determinaran
el éxito de nuestra app como negocio. No todos los KPIs que existen pueden ser de relevancia
para nuestra app, asi que es vital reconocer cudles lo seran. Obviamente irdn ligados a los
objetivos de negocio planteados en el paso 1. Algunos KPIs que podrian responder a esos
objetivos de negocio son el volumen de ventas, la fidelizacion de los clientes, el registro

completo de datos de usuario, etc...

Hemos indicado que los objetivos de app se descomponen en 2: el comportamiento de nuestros
clientes y el rendimiento operacional de la empresa. En cada caso podemos asociar KPIs
diferentes, por ejemplo en el comportamiento de clientes nos interesa conocer porqué los
usuarios dejan de usar la app y la desinstalan o porqué se les retiene y la mantienen instalada.
En cambio con respecto al rendimiento operacional de la empresa nos puede interesar medir
si existe un aumento de ventas via cross selling!®, up selling!®, una bajada de costes de

mantenimiento o bien menos costes operacionales gracias a nuestra app.

104 "Venta cruzada - Wikipedia, la enciclopedia libre." https://es.wikipedia.org/wiki/Venta cruzada. Se
consulto el 14 feb.. 2017.
105 "Upselling - Wikipedia." https://en.wikipedia.org/wiki/Upselling. Se consult el 14 feb.. 2017.
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Paso 4: Medir nuestro KPIs contra nuestro costes de desarrollo

Ahora que ya conocemos todos los componentes necesarios podemos calcular nuestro ROI.
Para poder hacerlo de forma eficaz es recomendable que hagamos una estimacion a varios
afios, normalmente la vida util de nuestra app o al menos el tiempo que deseariamos

mantenerla y actualizarla.
El célculo del ROI para una App es el siguiente:

BPA = Beneficio Potencial Anual

COE = Costes Operacionales de Empresa
CD = Costes de Desarrollo

CMA = Costes de Mantenimiento Anual
AU = Afos utiles

ROI=((BPAXAU)-(COE)) / ((CD+(CMAxAU))-COE)

Todas las acciones y conceptos que se han explicado hasta ahora estan relacionadas con el trabajo
interno de la empresa o proyecto. El siguiente concepto esta relacionados con las acciones a realizar
fuera del proceso de produccion. Este tienen més que ver con la forma en la que se puede conseguir

financiacion o contactos:

Pitch deck

El pitch deck es una presentacion que sirve para vender un proyecto a un inversor y ademas

ayuda a sintetizar las ideas clave a todo el equipo.
Los puntos que se deben incluir en el pitch deck son:

1. CONCEPTO
Es muy importante que desde el primer momento se deje claro qué es lo que se va a
hacer, incluso usando algunos andlogos que ayuden a clarificar el concepto, estilo
“somos X para Y” o “somos al mercado X lo que Paypal al eCommerce”. Incluirlo al

principio ayuda a entender claramente la idea conceptual del producto o servicio.

2. PROBLEMA
En este punto se debe dejar muy claro qué problema resuelve el proyecto para los

clientes potenciales, ya que eso convencera que lo que se ofrece es algo por lo que el
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cliente estara dispuesto a pagar.

SOLUCION / PRODUCTO
En este punto se debe ampliar qué hace el producto o servicio, cdmo soluciona el
problema y qué lo hace funcionar. En esta parte se puede poner como ejemplo un caso

de uso en la que el cliente resuelve la frustracion que se ha presentado anteriormente.

MODELO DE NEGOCIO

Si hasta ahora se ha presentado la existencia de un problema y la solucién que ofrece
el producto, en este punto se debe hablar de cdmo se piensa ganar dinero resolviendo
el problema.

Es por ello que debe quedar muy claro qué es lo que se espera vender (0 c6mo se va a
ganar dinero), la escalabilidad y el precio y como se espera que evolucionen las lineas

de ingresos a lo largo de los préximos afios.

MERCADO
En este punto se espera que describamos cuanta gente tiene potencialmente ese
problema (tamafio de mercado), si estd creciendo (tendencia de mercado) y como es el

cliente (perfil del cliente).

MARKETING

¢CoOmo se va a conseguir captar y transformar a esos usuarios potenciales en clientes?
Se debe dejar claro las estrategias para conseguir clientes (comerciales, publicidad, etc)
y los vectores de crecimiento (como se planea que siga evolucionando el negocio o

producto en las siguientes etapas).

TRACCION

Uno de los puntos més importantes si se busca inversion, y que transmite lo que se ha
conseguido y lo cerca o lejos que se estd de alcanzar el famoso un producto bien
definido que encaje en el mercado. Pretende reflejar si se ha validado la idea con
usuarios potenciales, idealmente con ventas (la tinica forma real de validar un modelo
de negocio), asi como la tendencia acumulada de captacion de clientes/usuarios en el
tiempo de vida del producto. Incluso se pueden mostrar reconocimientos publicos

(premios, articulos sobre la empresa, muestras del apego de los usuarios, etc...).

EQUIPO
Es una descripcion de los perfiles de los principales miembros del equipo y qué aporta

de diferencial al proyecto cada uno, asi como cualquier experiencia relevante (por



86

Marketing y modelos de negocio

10.

11.

12.

13.

ejemplo en el campo en el que se desarrolla el proyecto).
El ponerlo aqui o incluso antes depende en gran medida de si el equipo que se muestra
es realmente un poker de ases (perfiles muy experimentados, bien balanceados con

éxitos —o fracasos- previos como emprendedores) o si es su primera aventura.

COMPETENCIA
El andlisis de la competencia ayuda a saber quiénes son los stakeholders mas
importantes, sus fortalezas/debilidades y deja claro que existe un mercado, y que el

emprendedor lo conoce asi como sus dindmicas.

ROADMAP

No sélo es importante entender qué trabajo se ha hecho hasta el momento, sino cual es
la prevision para el futuro inmediato y cudles son las fases y objetivos que se desean
alcanzar (desde aspectos de negocio hasta tecnologia, etc...).

A veces, si es relevante y no lo se ha mencionado con anterioridad en el apartado de
“traccidon”, hay que hacer un apartado/diapositiva de hitos alcanzados y momento

actual.

ASPECTOS FINANCIEROS
No es necesario desglosar mucho los costes, sino las lineas de ingresos, que es lo que
realmente interesa al inversor (los costes lo que indican es si se sabra ejecutarlo).

En este punto se debe mostrar los funnel de conversion actuales y como generan

ingresos.

EXIT

En este punto se deberd explicar al inversor como se va a hacer crecer el valor de la
empresa. Por eso es necesario haber previsto qué salida se le va a dar (;Recompra de
acciones con un notable incremento? ;Cémo y cudnto? ¢Se quiere vender la compafiia?
¢A quién y por qué?) y qué acciones se van a realizar para conseguirlo.

También se debe especificar qué inversién se busca y qué porcentaje de la compafiia se
estd dispuesto a ceder a cambio de conseguir la inversion (lo que implica tener claro

cuanto vale la empresa).

USO DE LOS FONDOS

El inversor necesita saber de forma razonablemente detallada en qué se va a invertir
su dinero. La clave es tener presente que lo que quiere es hacer crecer el valor de la
compafiia, asi que los conceptos en los que se deberia usar su capital son los que a la

larga generen mas valor, por ejemplo: contratar 2 comerciales, fichar 3
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programadores, invertir en marketing, etc... Nunca se deberia buscar inversion para

pagar circulante (salarios actuales, etc...) ya que para eso hay otro tipo de financiacion.

14. QUE TE HACE ESPECIAL
No es un elemento tradicional, pero es buena idea incluir una diapositiva explicando
cudl es el factor diferencial de una empresa y por qué invertir en su proyecto. Su
objetivo es hacer una llamada a la accion, y es clave para conseguir involucrar al

inversor.

Ejemplos de pitch deck:

e Como ejemplo se puede ver el pitch deck original de Airbnb en 2008: Descargar aqui

e Para ver otros ejemplos de pitch deck consultar el siguiente enlace.

2.1.2. Mobile first

La filosofia Mobile first es un término que acufi6 en 2009 Luke Wroblewski'’ (actual Director de
Producto de Google y experto en disefio de interfaces) y que esta explicada en su libro llamado Mobile
first!?,

Esta filosofia defiende que a la hora de afrontar la creacion de un nuevo producto digital o un disefio
de interfaz multidispositivo o adaptable a diferentes tamafios de pantalla, es necesario empezar a
disefiar por la pantalla de menor tamafio (la del movil) y luego adaptar ese mismo disefio al resto de

formatos.

La idea es que la adaptacion progresiva a formatos mds grandes se hara mas facil si se parte de la

esencia de los elementos que se deben desarrollar en un dispositivo mas pequefio.

Luke Wroblewski considera que se debe empezar a disefiar siempre por el moévil porque:

e Ayuda a focalizar en definir la esencia de un producto o interfaz. Al tener que meter todos
los contenidos y servicios en una pantalla pequefia donde no sobra el espacio obliga a
plantearse cudles son las funcionalidades o elementos principales y cudles son secundarias y

cudles son innecesarios.

196 "LukeW | Mobile First." http://www.lukew.com/ff/entry.asp?933. Se consulto el 15 feb.. 2017.
107" A Book Apart, Mobile First." 18 oct.. 2011, https://abookapart.com/products/mobile-first. Se
consulto el 15 feb.. 2017.



https://arenavc.com/wp-content/uploads/2015/07/airbnb-original-deck-2008.pdf
http://www.mediasplash.co/los-6-mejores-pitch-decks-o-presentaciones-de-startups/
http://www.lukew.com/ff/entry.asp?933
https://abookapart.com/products/mobile-first

88 Marketing y modelos de negocio

Asi cuando un equipo disefia con la filosofia Mobile first el resultado final estd enfocado en las
tareas claves que los usuarios quieren conseguir sin elementos secundarios tipicos de web de

ordenador que molestan y despistan al usuario de su tarea principal.

De este modo disefiar con filosofia First mobile es bueno para la experiencia del usuario y

también para el negocio.

¢ La tecnologia del mdvil amplia las oportunidades de crear un producto mas innovador
aprovechando toda la informacidn que nos proporciona un smartphone y que un ordenador
no puede darnos de un usuario como: geolocalizaciéon muy precisa, realidad aumentada, GPS,

etc...

e Elmercado de los smartphones esta creciendo afio tras afio hasta llegar a superar al pc
como dispositivo desde el que se accede a internet'®. Por lo tanto crear un producto o disefio
pensado primero en movil es dar prioridad a la mayor parte de usuarios potenciales que

podrian acceder a él.

2.1.3. Lean startup

Lean Startup es una metodologia desarrollada en 2008 por Eric Ries'® para abordar el lanzamiento de
negocios y productos que se basa en un enfoque obsesivo con la respuesta del cliente en vez de en el
producto. La idea es mostrar el producto al cliente lo antes posible (aunque el producto esté en una
fase muy temprana de definicién) de manera que se obtiene un feedback u opinién del cliente con
respecto a ese producto. La reaccion del cliente sirve para confirmar o desechar una o varias hipoétesis
(a aplicar en el producto) a modo de experimento, rectificar estas hip6tesis y volver a validarlas con el
usuario hasta que la respuesta sea positiva y entonces aplicar estas hipétesis al producto final con la

seguridad de que el cliente las ha confirmado.

Para conseguir validar nuestro aprendizaje del cliente es fundamental actuar con rapidez y no
esperar a tener un producto perfectamente acabado, mientras antes podamos testear nuestras

hipotesis con clientes de verdad, antes sabremos si estamos acertando o conviene rectificar.

De esta manera nace el concepto de PMV (producto minimo viable) que no es mas que salir con una

version lo més sencilla posible del producto que funcione correctamente y haga lo indispensable que

198 "E] mévil supera por primera vez al ordenador para acceder ... - El Mundo." 4 abr.. 2016,
http://www.elmundo.es/sociedad/2016/04/04/57026219e2704e90048b465e.html. Se consulto el 15 feb..
2017.

109 "Eric Ries - Wikipedia." https://en.wikipedia.org/wiki/Eric Ries. Se consulto6 el 15 feb.. 2017.



http://www.elmundo.es/sociedad/2016/04/04/57026219e2704e90048b465e.html
https://en.wikipedia.org/wiki/Eric_Ries
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debe hacer. De esta manera es posible aprender de la experiencia real de los usuarios con el producto
en funcionamiento e ir afiadiendo nuevas funcionalidades o servicios paso a paso (siempre validado

por una respuesta positiva de los usuarios).

En &l sector mavil s muy comun olvidarse de la audiencia y centrar toda la estrategia
comercial en el éxito de la idea.

Publico objetivo para el que Publico objetivo después de
creamos el MPY lanzar el MPV [ producto
{Minimo producto Viable) final

[DIBUJO] De la idea al Producto minimo viable

Esto choca directamente con el funcionamiento tradicional del ciclo de desarrollo de productos, en el
que el orden correcto pasaba por todas las fases de creacién del producto hasta finalizar su desarrollo

con un producto completo para finalmente lanzarlo y esperar haber acertado en los planteamientos.

Esta forma de trabajar reduce en gran medida los riesgos y los gastos de lanzar un producto
totalmente finalizado al mercado ya que desde el primer momento estamos trabajando con usuarios

reales obteniendo un conocimiento del negocio que de otra forma seria imposible.

El punto fundamental al que nos referimos cuando hablamos de metodologia Lean Startup es la
velocidad a la que damos vueltas al proceso de idear, experimentar, medir y decidir, publicar y vuelta

a empezar en un bucle sin fin buscando una mejora y evolucién constante.

El siguiente grafico explica todas las fases y metodologias de desarrollo que engloba el Lean Startup:
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The Lean Startup @ Digital Agency

This is arevised & extended version of Dave Landis schema @
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Lean Startup @ AXA Digital Agency — Nov 2015 — Page 7 App Days #2015 m

[GRAFICO]. Explicacién gréfica del Lean Startup. Recuperado de: AXA Digital Agency!°.

Design thinking

Es una metodologia para generar ideas innovadoras que centra su eficacia en entender y dar solucién

a las necesidades reales de los usuarios!*'.

Esta metodologia proviene de la metodologia que tradicionalmente se ha usado en el disefio de
producto. De ahi el “design thinking” que conceptualmente se traduciria en “pensar como un
disefiador”. El disefiador de producto crea y disefia pensando siempre en los problemas de las
personas, crea diferentes prototipos y los prueba con personas reales para comprobar que éstos se
adaptan realmente a sus necesidades. Si es necesario hace modificaciones volviendo a testear hasta

que obtiene un producto que satisfaga a las personas que lo van a tener que utilizar.

110 "Lean Startup and mobile development at the AXA Digital ... - SlideShare." 27 nov.. 2015,
http:/www.slideshare.net/stephane delbecque/lean-startup-and-mobile-development-at-the-axa-digit
al-agency. Se consulto el 15 feb.. 2017.

111 "Aprende - Design Thinking en Espafiol." http://designthinking.es/inicio/index.php. Se consulto el 16
feb.. 2017.



http://www.slideshare.net/stephane_delbecque/lean-startup-and-mobile-development-at-the-axa-digital-agency
http://www.slideshare.net/stephane_delbecque/lean-startup-and-mobile-development-at-the-axa-digital-agency
http://designthinking.es/inicio/index.php
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Aplicado esta metodologia para la creacion o disefio de cualquier servicio o producto se deben

realizar las 5 fases que componen la metodologia Design thinking:

1. Empatizar con el usuario
Adquiriendo los conocimientos basicos sobre las personas o usuarios que van a utilizar el
producto o servicio y comprendiendo la situacion o el problema que afrontan. Por lo tanto,

pretende ponerse en la piel del usuario mediante la observacion y estudio de éste.

2. Definicién
Durante la etapa de definicion, se debera cribar la informacion recopilada durante la fase de
empatia y quedarnos con lo que realmente aporta valor. Se identificaran problemas cuyas

soluciones seran clave para la obtencion de un resultado innovador.

3. Ideas
La lluvia de ideas (reunién donde el objetivo es generar una gran variedad de ideas diferentes)
se hace siempre con un equipo multidisciplinario que ayudard a que las ideas sean mas
creativas. Esta etapa tiene como objetivo la generacién de un sinfin de opciones. No hay que
quedarse con la primera idea generada. En esta fase, las actividades favorecen el pensamiento

expansivo y se deben eliminar los juicios de valor.

4. Prototipar
En la etapa de prototipado convertimos las ideas en realidad. De todas las ideas planteadas se
deberan escoger de forma objetiva las ideas mas prometedoras y realizar prototipos rapidos
(pueden ser desde hechos en papel hasta algo mds trabajado como imégenes estaticas
enlazadas unas con otras) que nos ayuden a validar la idea con usuarios reales. Construir
prototipos hace las ideas palpables y ayuda a visualizar posibles soluciones, poniendo de

manifiesto elementos que se deben mejorar o refinar antes de llegar al resultado final.

5. Testear
Durante la fase de testeo es necesario dejar que los usuarios prueben los prototipos. Esta fase
es muy importante y ayudard a identificar mejoras significativas, fallos a resolver o posibles
carencias. Durante esta fase evolucionaremos la idea hasta convertirla en la solucién mas

adecuada.

Algunas de las técnicas que se utilizan en la metodologia de Design thinking son:

1. Entrevistas

2. Storyboards
3. Conocer el ciclo de vida del cliente (Customer Journey)
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4. Focus Groups

1. Entrevistas

La entrevista es un paso importante del que hay que dejar constancia escrita o grabada.

Idealmente deberian realizarla 2 personas. Una pregunta y la otra toma apuntes. Si no puede

ser asi, se puede pedir consentimiento al usuario a entrevistar para grabar la entrevista.

Algunos consejos para que la entrevista sea de utilidad y 1o mas objetiva posible:

Pregunta de forma neutral, ya que si demuestras tu opinion sobre algo, el usuario

puede entender que hay respuestas correctas e incorrectas.

Presta atencion al lenguaje no verbal y no intentes llenar los silencios. Esto hara que el
usuario se vea obligado a explicarse mads o a reflexionar para profundizar en una

respuesta.

No sugieras posibles respuestas, ni preguntes cosas que se puedan responder con

monosilabos. Necesitamos que los usuarios expliquen sus experiencias.

Pregunta cosas concretas, pide que te describa experiencias que haya vivido, y

profundiza en las respuestas preguntando el porqué.

2. Storyboards

Esta técnica que viene de la tradicion cinematografica y de animacion consiste en definir las

distintas situaciones y acciones que debe desarrollar un usuario mientras usa el producto o

servicio y plasmarlas de forma gréafica mediante vifietas que ayudaran a entender y a evaluar

la experiencia.

Los storyboards tienen varias utilidades:

Hacen que todo el equipo que trabaja en el planteamiento del producto entienda de
igual manera lo que se esta planteando para que no haya malentendidos.

Ayuda a empatizar con el usuario al crear una secuencia grafica de la experiencia de
usuario.

Ayuda a definir y focalizarse en los puntos clave del producto y a mostrar la relacién

que éste tiene con la experiencia final del usuario.
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Un storyboard debe ocupar una pagina y ser muy resumido (5-6 vifietas).

En la primera vifieta se debe representar la situacion y el ambiente en la que se encuentra el
usuario. En las siguientes se debe explicar el problema y aportar una solucién hasta que en la

ultima vifieta debe quedar plasmada la satisfaccidn del usuario usando el producto.

. - : - Bl BY
NEEDTO GO To AFRIENDS Bouss,. | ¥ T TAKE TS

, , . crologltAL AND
I TAKE M | T cAN Be ELOLOGT
..J DONT KNOW IF TARKE MY (AR ALSO Wil SOME DISLQUNTS

. A
WiTH "LESS CARRON FOOTPRINT APf

Q&\\LE THE SUBWAY... A

[DIBUJO]. Storyboard de la experiencia de un usuario usando una app ficticia “Less Carbon Footprint”. Recuperado de:
Codiwans''2.

3. Customer Journey o Customer Loop

Muestra el camino conceptual que seguiran los usuarios en la experiencia. La buena marcha
de una empresa, proyecto o servicio viene determinada en gran medida por la relacién con
sus clientes o usuarios. Conocer, analizar y aprovechar el ciclo de vida de éstos es fundamental

para que todos los procesos funcionen de manera dptima.

1. Describe el entorno.

1z "Codiwans — Desarrollo de negocio para mdviles. Creacién de apps y ...." https://codiwans.com/. Se
consulto el 16 feb.. 2017.



https://codiwans.com/
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2. Describe la interaccion.
3. Describe la fase del embudo de conversion (conversion funnel).

4. Propone formas de mejorar la experiencia.

PANEL lli:

POTENCIANDO LA FIDELIZACION
PANEL IV: ATRAVES DE LA EXPERIENCIA
AMPLIFICANDO LA
RETROALIMENTACION
POSITIVA DEL CLIENTE
THE
SALIDA
CUSTOMER
LOOP
ENTRADA
SEGMENTAR
PANEL I
ESTRATEGIAS DE SEGMENTACION
¥ ATRACCION DE CLIENTES

[GRAFICO]. Ciclo de vida de un cliente digital. Fuente: http://www.relacioncliente.es/.



http://www.relacioncliente.es/expocontact-2014:-%C2%A1bienvenido-a-the-customer-loop!-20083
http://www.relacioncliente.es/expocontact-2014:-%C2%A1bienvenido-a-the-customer-loop!-20083
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[GRAFICO] Mapa de la experiencia del cliente elaborado por ephlux.com

Como se puede apreciar en un cliente digital siempre se intenta que el ciclo de vida sea un

loop constante donde no se pierda al cliente una vez haya sido monetizado sino que se

retenga.

En el grafico superior se pueden apreciar las fases del ciclo de vida del cliente":

Estrategias de segmentacion y atraccion de clientes.

El primer paso en el ciclo de vida del cliente es la definicién del mismo, la deteccidn de
nuestros potenciales clientes y las técnicas para conseguir que pasen a formar parte de
la cartera.

Es el momento en el que los usuarios potenciales descubren la existencia del producto
o0 servicio, por diversas razones se sienten atraidos por él y finalmente toman la
decision de acceder.

Desde el punto de vista del marketing nos encontramos en la fase de adquisicion de
usuarios. Esta fase es muy delicada y debe ser tratada con suma importancia porque
los usuarios en este punto tendran las expectativas ligadas al mensaje comercial,
imagen y funcionalidades prometidas en las campafias de marketing y canales de
distribucion.

Si se consigue que la experiencia del usuario en esta fase sea buena el usuario

avanzara a la siguiente fase del customer journey.

En el apartado de Adquisicion se amplian las técnicas utilizadas para segmentar y

atraer clientes.

Optimizacion de la conversion de leads'' a clientes.

Una vez que conocemos nuestro publico objetivo y hemos conseguido atraerles, el
siguiente paso es transformarle en cliente y traducir nuestras acciones a ventas. A la
accion de compra del cliente en marketing se le denomina con el concepto conversion.
Un usuario ha sido convertido cuando ha realizado una compra. Y las compras se

denominan conversiones.

113

4 Anglicismo que hace referencia a la persona o compatfiia que ha demostrado interés en el producto
o servicio de la marca, mostrando dicho interés a través de una solicitud de informacion adicional o
contactando con atencion al cliente. También es denominado cliente potencial.
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Una de las estrategias a seguir en este paso para que el cliente se sienta arropado en su
llegada a la experiencia con el producto y facilitarle el paso a la conversion es el

onboarding (incorporacion en espafiol):

El onboarding es el término con el que se describe el sistema de ayudas y
consejos que se ofrece a un usuario que utiliza por primera vez un servicio o
producto para que éste realice los primeros pasos de su experiencia de forma
facil y satisfactoria.

En funcidn del tipo de experiencia se utilizan diferentes recursos de
onboarding: tutoriales ocultos, trucos o consejos, mensajes personalizados al
usuario, indicadores visuales que marcan el camino a seguir.

Se consideran buenos recursos de onboarding aquellos que no son intrusivos y
que se mezclan de forma casi mimética con el customer journey. Al utilizar
recursos de onboarding se agiliza el aprendizaje de las mecdanicas principales

que permiten al usuario empezar a disfrutar de la experiencia.

CINESRA

Ahora podras estar al dia de las
novedades y promociones
exclusivas para ti en tu movil.

¢Deseas activar las notificaciones push?
Podras desactivarlas siempre que quieras.

[DIBUJO]. Onboarding en la app de Cinesa. Recuperado de: Codiwans!?.

115 "Codiwans — Desarrollo de negocio para mdviles. Creacién de apps y ...." https://codiwans.com/. Se
consulto el 16 feb.. 2017.
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En el apartado de Retencion se amplian las técnicas utilizadas para retener a usuarios
con el objetivo de acabar transformarlos en clientes (consultar el apartado de

Monetizaciéon).

e Potenciacion de la fidelizacidn a través de la experiencia.

Una buena experiencia durante todo el proceso de uso del producto o servicio es

indispensable a la hora de fidelizar a un cliente que ya ha usado el servicio.

En este punto, tener un buen servicio de atencién al publico es muy importante porque
cuando se tiene la oportunidad de atender a un cliente por un problema o necesidad es
un momento critico para convertir una incidencia en un cliente satisfecho, que

valorara positivamente el servicio en sus siguientes decisiones de compra.

En el apartado de_Retencion se amplian las técnicas utilizadas para fidelizar a los

clientes.

e Amplificacién de la retroalimentacion positiva del cliente.

El ciclo de vida del cliente se centra en la escucha activa, el boca a boca y el feedback

con el usuario, tanto en su circulo cercano como a través de redes sociales.

El concepto “The Customer Loop” permite a las empresas tener una visidn del ciclo de
vida del cliente, y establecer puntos de mejora de la experiencia y optimizaciones que
maximicen el gasto que el cliente hara en todo su ciclo de vida (la rentabilidad del

cliente). A este concepto se le llama Customer Life Time Value (consultar apartado de

KPIs de negocio).

En el apartado de Retencion: Gestionar y mejorar la reputacion de marca se amplian

las técnicas utilizadas para conseguir un buen feedback del cliente.

Focus groups

El focus group (o grupo focal) es un método o técnica de estudio que tiene como objetivo
recolectar la informacién necesaria para una investigacién. Su metodologia consiste en reunir

a un pequefio grupo de personas (generalmente de 6 a 12) mas un moderador que serd el



98 Marketing y modelos de negocio

encargado de hacer las preguntas y dirigir el encuentro con el fin de saber informaciéon
relevante sobre el publico objetivo (o clientes o usuarios) del producto y generar una discusion

en torno a el objeto de estudio (un producto, servicio, idea, publicidad, etc)**.

Esta técnica se suele realizar en una sala amplia y comoda, de modo que los participantes se
sientan relajados y sus respuestas sean auténticas; y se suele realizar en un ambiente
tranquilo, pero algo informal, de modo que los participantes se sientan estimulados a

participar.

Otras caracteristicas del focus group es que éste suele durar entre 1 a 2 horas, se suele pagar
una pequefia suma de dinero u obsequiar de alguna forma a los participantes por su
asistencia, se suele grabar la sesidn para poder analizarla posteriormente y, en caso de contar
con las instalaciones adecuadas, la sesion es observada por los investigadores a través de un
vidrio unidireccional (puesto que en la sala sdlo se encuentra el moderador con los

participantes y en ocasiones un asistente que grava o transcribe la sesion).

Un ejemplo del uso de esta técnica podria consistir en convocar un pequefio grupo de
consumidores que se encuentren dentro de nuestro publico objetivo, y hacerles probar o
darles para que examinen un nuevo producto (o servicio o funcionalidad de una app),
observar sus comportamientos y reacciones ante el nuevo producto y, posteriormente,
pedirles su opinion, sugerencias y comentarios, y hacerle las preguntas que nos permitan

determinar la factibilidad de lanzar el nuevo producto al mercado.

Lean UX

La metodologia Lean UX es aplicar los principios del Lean Startup a la hora de disefiar la experiencia
de usuario. Prestando especial atencion a lo que reclama el usuario final y no tanto al proceso
tradicional donde el usuario veia el producto o servicio al final del proceso. A la hora de aplicar el
Lean UX es necesario tener en cuenta una amplia gama de factores que pueden contribuir a modificar
por completo la experiencia de usuario: contexto de negocios, disefio, tecnologia, psicologia,

comunicacion y etnografia.

Las fases de aplicacién del Lean UX son:

1. Faseinicial de definicion del producto:

Se realiza un brainstorming (lluvia de ideas) sobre el producto y cdmo ejecutar el proyecto al

116 "Focus group - Crece Negocios." http://www.crecenegocios.com/focus-group/. Se consulté el 18 feb..
2017.
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mas alto nivel con todos los stakeholders'” (personas u organizaciones involucradas en el
proyecto) necesarios. Esto puede resultar en un plan de lanzamiento del proyecto, un canvas
lean y algunos mapas de concepto y mockups iniciales que deberan ser adaptados segun el

estudio del usuario que se realizara a continuacion.

Ejemplo de mapa de las partes interesadas

Las partes interesadas (stakeholders) son todo el grupo de personas que se ven afectadas por el
negocio. El mapa de las partes interesadas es una herramienta que puede ayudar a un profesional de
marketing a pensar en diferentes estrategias para alcanzar el interés de las diferentes partes y

aumentar la calidad del servicio y la cantidad de usuarios.

Support Groups

s Soniont ' Fellow Diabetics

Training/Education Group
' 000
Therapist

Online Support

9 Diabetes Nurse
Nilrses Educators
Endocrinologist . .
0 Diabetic Patient .. Spouse .
v

Physicians

v ® o060 Co-Workers Children
Dietician q
6 Medical Device Exercise Trainer m

Companies . m

Relatives

Friends

Primary Doctor

. Technitians

Administration
Siblings

Family &

u ® B
Insuran
Doctors & caskeliis Pleads

H Balth Care Research Groups "

Parents

[Dibujo] Mapa de las partes interesadas elaborado por doctordisruption.com

2. Fase de investigacion:

El equipo ajusta las hipétesis y rellena los huecos vacios por falta de conocimiento de su

17 Stakeholder - Wikipedia, la enciclopedia libre." https://es.wikipedia.org/wiki/Stakeholder. Se
consulto el 18 feb.. 2017.
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publico objetivo. Esta etapa varia basandose en la complejidad del producto, los tiempos, los
recursos, el nivel de conocimiento existente y muchos otros factores. Es bueno basarse en
andlisis de mercado y encuestas de conducta de clientes. En caso de que no sea un
lanzamiento de un nuevo producto y se trate de un producto existente también se deberan
revisar las analiticas, heuristicas''®, contenido, contexto del producto y los tests con usuarios

reales.

3. Fase de analisis:
En esta fase los datos recogidos del producto suponen la base para realizar todos los elementos

que ayudaran en este proceso (storyboards, customer journey, mapas mentales, sketches,

diagramas). En este punto, la definicion de producto, las prioridades del producto y el plan de

producto han sido definidos y estan listos para unos entregables de disefio mas formales.

4. Fase de disefio:
En esta fase se genera la documentacién mas comun que incluye sketches, mockups,
wireframes, prototipos, diagramas de flujo de tareas y especificaciones de disefio. Esta

documentacion se basa en los resultados de las fases anteriores.

5. Fase de implementacion:
Durante esta fase, el cddigo y los recursos de disefio son ensamblados para crear un producto

que siga las especificaciones de disefio de producto.

6. Fase de lanzamiento del producto real:
Una vez se ha realizado el lanzamiento del producto real, los datos de feedback como tickets

de soporte, reportes de errores y otras analiticas (ver el apartado de Andlisis de datos) se

deben seguir analizando y monitorizando en forma de analiticas e informes para continuar
mejorando el producto en las subsiguientes acciones o actualizaciones de éste y asi asegurarse

que funcione.

7. Fase de mejora de producto continua:
Una vez se lanza el producto o servicio es cuando se inicia una fase que no tendra fin durante

la vida del producto: 1a fase de mantenimiento y mejora continua. Una mejora de producto

18 La capacidad heuristica es un rasgo caracteristico de los humanos que puede describirse como el
arte y la ciencia del descubrimiento y de la invencion o de resolver problemas mediante la creatividad

y el pensamiento lateral o pensamiento divergente.
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continua y guiada por datos se consigue mediante la medicion y la interaccion de la oferta en

produccion, usando paneles de rendimiento y analiticas.

"d"de51gn process

delives
Ideate L‘I{thr
g Build Analyse
efine & Deploy & Iterate
Prototype

Design Iteration

[DIBUJO]. Fases del proceso de disefio con metodologia Lean UX. Recuperado de: Ali Adair*°.

Metodologias Agiles

La gestion 4gil de proyectos o Agile Project Management es un conjunto de metodologias para el
desarrollo de proyectos que precisan de una especial rapidez y flexibilidad en su proceso. En muchas

ocasiones son proyectos relacionados con el desarrollo de software o el mundo de internet.
Diferencia entre Metodologias Agiles y Lean Startup

Las metodologias tradicionales funcionan muy bien en proyectos donde el problema es conocido y la
solucion al mismo esta bien definida. En este entorno es facil analizar, disefiar y ejecutar una

solucion, pero totalmente opuesto al entorno de una startup.

Una startup, por definicion, es una organizacion temporal se mueve en un entorno de extrema

incertidumbre buscando un modelo de negocio replicable y escalable.

119 »process - aliadair.co.ukaliadair.co.uk - Product Designer - UX, Visual ...." http://aliadair.co.uk/design-process/. Se consulto el

18 feb.. 2017.
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Una startup que siga el enfoque Lean, plantea una serie de hipétesis sobre un problema y realiza
muchos experimentos con distintas maneras de resolverlo. En resumen, tenemos un entorno muy
cambiante donde no esta claro el problema a solucionar, ni la forma de hacerlo. En este entorno son
claramente mas eficaces las metodologias agiles ya que éstas incorporan mecanismos de gestion del

cambio que implican un menor esfuerzo'*.
Por lo tanto, 1o que debemos tener claro es que:

e Los principios Lean Startup se encargan de “qué” construir.

e Las metodologias agiles se encargan de “como” hacerlo.

Ejemplos de metodologias Agiles

Uno de los principales focos de aplicacion de las metodologias dgiles son los proyectos tecnoldgicos.
Cada una de ellas tiene sus fortalezas y sus debilidades, pero no son excluyentes. En cada proyecto

podemos adoptar una, o varias, en funcion de las caracteristicas del propio proyecto y del equipo.
Entre las metodologias agiles mas usadas se encuentran:

e Scrum:
Scrum es un proceso en el que se aplican de manera regular un conjunto de buenas practicas
para trabajar colaborativamente, en equipo, y obtener el mejor resultado posible de un

proyecto:

Se realizan entregas parciales y regulares del producto final, priorizadas por el beneficio
que aportan al cliente y el menor coste de desarrollo. Por ello, Scrum esta especialmente
indicado para proyectos en entornos complejos, donde se necesita obtener resultados pronto,
donde los requisitos son cambiantes o poco definidos, donde la innovacidn, la competitividad,

la flexibilidad y la productividad son fundamentales.

Scrum también se utiliza para resolver situaciones en que no se estd entregando al cliente lo
que necesita, cuando las entregas se alargan demasiado, los costes se disparan o la calidad no
es aceptable, cuando se necesita capacidad de reaccién ante la competencia, cuando la moral

de los equipos es baja y la rotacion alta, cuando es necesario identificar y solucionar

120; Qué son las metodologias agiles? - LeanMonitor Blog." 24 jul.. 2014,
http://blog.leanmonitor.com/es/que-son-las-metodologias-agiles/. Se consulté el 18 feb.. 2017.
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ineficiencias sistemdaticamente o cuando se quiere trabajar utilizando un proceso

especializado en el desarrollo de producto.

Algunos fundamentos del scrum son'?:

e FEldesarrollo de los requisitos del proyecto en bloques temporales cortos y fijos

(iteraciones de un mes natural y hasta de dos semanas, si asi se necesita).

e La priorizacion de los requisitos por valor para el cliente y coste de desarrollo en cada

iteracion.

e El control del proyecto. Por un lado, al final de cada iteracion se demuestra al cliente el
resultado real obtenido, de manera que pueda tomar las decisiones necesarias en
funcion de lo que observa y del contexto del proyecto en ese momento. Por otro lado, el

equipo se sincroniza diariamente y realiza las adaptaciones necesarias.

e La potenciacién del equipo, que se compromete a entregar unos requisitos y para ello

se le otorga la autoridad necesaria para organizar su trabajo.

e Lasistematizacion de la colaboracién y la comunicacion tanto entre el equipo y con el

cliente.

e Lalimitacién de tiempo dedicado a las tareas del proyecto, para ayudar a la toma de

decisiones y conseguir resultados.

e Kanban
Se basa en una idea muy simple. Esta es que el trabajo en curso (Work In Progress, WIP)
deberia limitarse y s6lo deberiamos empezar con algo nuevo cuando un bloque de trabajo
anterior haya sido entregado o ha pasado a otra funcién posterior de la cadena.
El trabajo se divide en partes, normalmente cada una de esas partes se escribe en un post-it y
se pega en una pizarra. Los post-it suelen tener informacion variada, si bien, aparte de la
descripcidn, debieran tener la estimacion de la duracidn de la tarea y nombres de las personas

implicadas.

121 "Fundamentos de Scrum - Proyectos Agiles." https://proyectosagiles.org/fundamentos-de-scrum/. Se
consulto el 18 feb.. 2017.
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La pizarra tiene tantas columnas como estados por los que puede pasar la tarea (ejemplo, en

espera de ser desarrollada, en andlisis, en disefio, etc.)

il @ Notifications [Jj] Boards |
Welcome Board =

Members
:: ToDo == Doing I :: Done q
Welcome to Trello! Invite your team to thi t!-E !é-i
board using the Add | T° fearn more tricks,
This is a card. 1 vote Members button check out the manual, ‘ 4 Ao Members—
Drag people onto a Board
- indicate that they're you want. We'll make
\%lllwt;i‘:r;):h?:ﬁtm See responsible for it. more! 22 Add List
S. @i View Archive...
You can attach pictures Use color-coded labels for hi adam ! 2 votes .
and files... organization Activity V.

Make as many lists as you
need!

b on hi adam !
54

Hahaha, no
worries. Doesn't
hurt to see what
you can do.

... any kind of hyperlink ...

Try dragging cards
anywhere.

... or checklists.

Finished with a card?
Archive it.

Add card

q on hi adam |

[FIGURA]. Captura de un tablero Kanban en la app Trello. Recuperado de Blog “Un informatico por la vida"?2.

Growth hacking

El growth hacking es una tactica de marketing para hacer crecer un negocio, generalmente en
usuarios, con recursos econémicos limitados.
Los Growth Hackers se centran en alternativas de bajo coste e innovadoras con respecto a la los

métodos tradicionales, es decir, utilizan las redes sociales y contenidos virales en lugar de la compra

de publicidad a través de medios mas tradicionales, como la radio, prensa y television. E1 Growth
Hacking permite el lanzamiento de algo "basico" dando prioridad al crecimiento y dejando en

segundo plano el presupuesto’®.

Algunas de las técnicas comunmente utilizadas de Growth Hacking son SEO, ASO, content marketing,

SMM, SEM o estrategias pull, entre otros.

122 "Un informatico por la vida." 2 may.. 2014, http://uninformaticoporlavida.blogspot.com/. Se
consulto el 18 feb.. 2017.

123 "Growth hacking - Wikipedia, la enciclopedia libre." https://es.wikipedia.org/wiki/Growth hacking.
Se consulto el 18 feb.. 2017.
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Aunque en el Growth hacking la imaginacion e innovacion tienen un papel muy importante y muchas

empresas lo han usado para crecer o publicitar sus productos.

Casos de éxito de Growth hacking

Son muchas las startups, ahora convertidas en potentes compafiias, que empezaron utilizando tacticas

de growth hacking. Muchas veces se trata de hacer marketing dentro del producto —donde no cuesta

dinero- en lugar de hacerlo fuera de este.

Twitter

La estrategia de Twitter para crecer en usuarios es un ejemplo de growth hacking. En lugar de
hacer publicidad para atraer a quienes no conocian la red se centré en su plataforma. En cada
perfil colocd una caja con usuarios recomendados para que la gente siguiera a mas gente y asi
creciera la actividad en el site. Estos usuarios, contentos con el servicio, pues lo han empezado
a usar asiduamente, animan a otras personas de fuera a apuntarse. Asi, Twitter, sin hacer

apenas marketing externo crecié exponencialmente.

AirBnb

El éxito de la estrategia de AirBnB fue utilizar el éxito de Craiglist (un directorio de anuncios
clasificados online). De esta forma, cuando alguien publicaba un alojamiento en Airbnb podia
publicar un enlace a su anuncio de Airbnb, de forma automatica, directamente en Craiglist

para multiplicar su alcance.

Gracias a esta idea consigui6 una multitud de visitas desde Craiglist hacia la web de Airbnb.

Esta idea no fue facil de ejecutar, ya que Craiglist no dispone de API para uso publico y los
ingenieros de Airbnb tuvieron que buscar brechas en el codigo de Craiglist y también lagunas

legales para poder ejecutarla.

El caso de Airbnb y craiglist es un claro ejemplo de la filosofia del growth hacking y sus

diferencias con el marketing m4s tradicional.

Airbnb utiliz6 su propio producto como una herramienta de distribucion y utilizé Craiglist
porque entendid que su publico objetivo estaba alli. Fueron innovadores utilizando esa

plataforma, fueron los primeros y tuvieron éxito.

Dropbox
Dropbox utiliza varias técnicas como la ampliacion del espacio de almacenamiento en la nube
con cada nuevo amigo que el usuario de Dropbox trae a la plataforma. También comenzé a

ofrecer almacenamiento extra a los usuarios que siguieran su perfil en Twitter o Facebook o
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publicasen una recomendacion de instalacién en esas mismas redes sociales a todos sus

contactos.

e Apple
Apple incluyd automdticamente el “Enviado desde mi iPhone” en todos los emails que se
enviaban desde uno de sus terminales haciendo que el iPhone estuviera muy presente en la
mente o de forma subliminal de toda la gente que recibia un e-mail de alguien que tenia

iphone.
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2.2. Marketing mavil

2.2.1. Vision general

A nivel global debemos considerar que el mercado de las aplicaciones madviles es un mercado que
juega con unas cifras que han crecido exponencialmente desde sus inicios. No debemos olvidar en

ningdn momento la proporcidn en cuestién de numeros que se barajan.

A diario se publican miles de nuevas apps en las tiendas y muchas de esas apps quedan abandonadas

o se descargan una primera vez pero luego los usuarios nunca las vuelven a utilizar o las desinstalan.

Por esta razon, es de vital importancia tener un buen producto y una buena estrategia de marketing y
de posicionamiento de producto respecto a toda esta competencia tan agresiva muy comun en el

sector de las apps.

App Store Google Play

1.5 1.0

MILLONES MILLONES

Fuente: 2016 + App Annie

[DIBUJO] Apps publicadas en cada Marketplace. Recuperado de Codiwans.com
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El mercado de la APPS en Espafia y ocasionalmente a nivel global se encuentra dividido
principalmente por dos de las principales compafiias del sector: Apple y Google. El reparto de la cuota
de share es un valor interesante para identificar la ubicacion de nuestro publico objetivo. En
ocasiones muchos dan por supuesto que el publico objetivo de su App se encuentra en Google Play por
ser la plataforma mayoritaria, pero en multitud de ocasiones descubriremos que esta presuncién

puede resultar contraproducente.

Mercado de APPS Espaia Mercado de APPS Global
@ > @ »
App Store Google Play App Store Google Play
9%  88% 38% 40%
Fuente: 2016 - Kantar Media Fuente: 2016 - 2016 - Statista

[DIBUJO] Cuota de mercado share local VS global . Recuperado de Codiwans.com

Esta primera interpretacion nos demuestra que nuestra APP deberia estar publicada en Google Play
por razones de cuota de mercado a nivel Espafiol, sin embargo a nivel global el mercado se encuentra
mads repartido, dando a entender que nuestra estrategia de distribucion a nivel internacional puede

requerir otro orden de prioridades.

App Store Google Play
100.000 190.000
MILLONES ANUALES MILLONES ANUALES

Fuente: 2016 - App Annie

[DIBUJO] Descargas anuales de APPS segun el Marketplace . Recuperado de Codiwans.com

Por otro lado también podemos observar otra informacién de vital relevancia y es que a pesar de que

Google Play disponga de una mayor cuota de mercado y tenga un volumen de descargas mayor en


https://codiwans.com/
https://codiwans.com/
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comparacién con el App Store, éste tiene un problema de calidad y cantidad: hay muchas apps que no

han pasado ningun filtro de calidad a diferencia del App Store.

Como podemos ver Apple mantiene el control y calidad de los productos del AppStore teniendo menos
apps disponibles pero que funcionan bien. Mientras que en Google Play hay un problema de
masificacién y falta de control de calidad que parece que en 2017 quieren mejorar con la nueva

politica de privacidad obligatoria®*.

Google Play App Store
Los usuarios de iOS
$ 5 5 $ 1 O O se gastan casi el
BILLONES / TRIMESTRE BILLONES / TRIMESTRE doble de dinero que

los de Android.

Fuente: 2016 - App Annie

[DIBUJO] Ingresos anuales segun Marketplace . Recuperado de Codiwans.com

En este otro grafico podemos confirmar una de las cuestiones mas relevantes respecto al
comportamiento de nuestros potenciales usuarios, el dinero que gastan con las apps. Podemos
confirmar que los usuarios de iOS se gastan casi el doble de dinero que los de Android anualmente a
pesar de que exista la mitad de descargas anuales en App Store de Apple en comparacion a Google
Play de Android.

Todos estos datos nos ayudan a definir el tipo de usuarios que hay en cada uno de los marketplaces y
cual es su comportamiento a nivel de descargas, gasto y nivel adquisitivo para tenerlo en cuenta a la

hora de definir un proyecto y sus estrategias de marketing.

124"Google saca el hacha y eliminara millones de aplicaciones." 8 feb.. 2017,
https://www.elandroidelibre.com/2017/02/google-eliminara-millones-de-aplicaciones.html. Se consulté
el 20 feb.. 2017.
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2.2.2. Funnel de conversion

El funnel de conversion es un término de méarketing online que define los distintos pasos que tiene
que dar un usuario para cumplir un objetivo determinado dentro de un proyecto. Puede tratarse de

un registro, una compra o la generacion de un lead.

El funnel de conversion sirve para determinar el porcentaje de pérdidas en cada uno de los pasos que
el usuario realiza en un proyecto hasta cumplir el objetivo final, asi como qué puntos hay que

optimizar con mayor urgencia para conseguir convertir al mayor numero de usuarios posibles.

Alo largo del temario se han planteado diferentes recursos para la elaboracion del plan de marketing.

Adicionalmente a estos recursos para modelar el plan de marketing movil, hay que tener en cuenta
las 3 grandes fases por las que los usuarios deberdn pasar hasta realizar una conversidn (o alcanzar el

objetivo definido) en el proyecto:

1. Adquisicién
Estrategias y acciones que se realizan para adquirir a un publico objetivo.

2. Retencion

Estrategias y acciones para mantener y retener a un publico objetivo.

3. Monetizacién

Estrategias y acciones para monetizar a un publico objetivo.
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A continuacion se presentan diversos ejemplos visuales de distintos embudos de conversion:

EL EMBUDO DE LA CONVERSION

Identificacian: posts, visitas desde buscadores o
campaiias de publicidad, seguidores en redes
sociales

Contactos: Comentarios, Likes en Facebook, RT en
Twitter,

~ Prospectos: Suscripeiones, emails, contacto desde
formularios, mensajes directos

Conversiones: Ventas

[DIBUJO] Embudo de conversién elaborado por IEBS

Atencion

Interés

Retencidén

[DIBUJO] Embudo de conversién elaborado por shoperty.com
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A continuacion se muestra el mapa visual de las acciones estratégicas asociadas al embudo de

conversion:

Acquisition
PR App Store Content Performance Distribution iealioons: | Brosssdi Content
Optimization  Marketing Marketing Deals P i [ndexing
Engagement & Retention
First Time User i Lifecycle Activity 5
Experience Usarfceounts Deep Linking Marketing Notifications Cammunity
Monetization
Revenue Model Paymept Upsell Pricing Ad Inventory
Processing Management
Analytics & Insights
Install Deeplink Event Cohort Campaign User
Attribution Attribution Tracking Analysis Measurement Segmentation
A/B testing User Testing Sentlrpent Cante_nt Screen Flows Conversion
Tracking Analytics Funnels

[DIBUJO] Mapa elaborado por MobileGrowthStack.com

EOLDENENT
Bunadielay
suones2ajug g sdiysiaulied

ASO Keyword
Performance
Tracking

Performance
Analysis

Channels

Push notifications
In-App Messaging
Email
SMS
Search
Social Networks
Mobile Ad Networks
TV, Print, Radio

Owned Channels

App Store Listing
App Store Growth
Analytics Accounting
LTV Growth
Maodelling Modelling
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2.2.2.1. Adquisicion

La primeras preguntas a las que debe responder cualquier accion de marketing son:

e ;Quién esla audiencia?

e ;Donde se encuentra esta audiencia?

e ;Como van a descubrir el producto?

¢Como encontramos a nuestro publico objetivo en el sector movil?

Definicion de la audiencia
general

Analisis de bajo presupuesto
o prueba del publico definido

Analisis de los datos
obtenidos

e Debemos basarnos en el
mercado.

e Debemos basarnos en la
logica.

Hay que segmentar por:

demografia
comportamiento
contenido
competencia
clientes actuales
dispositivos
ubicacion
falsas campafias
en redes sociales
inicio con un soft
launch

@® Hay que partir de
todos los resultados
obtenidos.

@® Hay que tomar
decisiones
inteligentes a partir
de los datos.

® Hay que realizar
un analisis de los
datos.

Las siguientes acciones se deben tener en cuenta para elaborar una estrategia de adquisicion:

e Definir un publico objetivo

e Realizar estudios de mercado del sector moévil

e Realizar un marketing “personas”

e Definir la estrategia a seguir

e Definir la distribucién v publicacion

e Conocer la visibilidad de un proyecto y la procedencia de sus usuarios

e Definir los métodos de adquisicién de usuarios

e Gestionar v mejorar la reputacion de marca

Conceptos generales que se deben conocer:

e Glosario de términos para acciones y campafias
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Definicion de la audiencia o publico objetivo

Basandose en el mercado:
investigacidn sobre estudios,
estadisticas, pruebas cuantitativas e
informacidn general a la que se
pueda acceder.

Basandose en el propio conocimiento y ldgica:
probablemente tengamos algin conocimiento
sobre la audiencia basado en nuestra
experiencia y logica; lo podemos aplicar a esta
primera definicidn del publico objetivo.

El primer paso es definir la imagen completa del publico objetivo con toda la informaciéon
sobre el usuario a la que hayamos llegado en la investigacion anterior.

Demografia
Ubicacién Comportamiento
* Pais, ciudad, . - sites, apps, paginas
lugares de interes,
COMErcios..

Dispositivo
- Modelo, OS,
tipo de conexién

Contenido
- Deportes,
entretenimiento,
estilo de vida

Publico
objetivo de la
competencia

[DIBUJO] Definir nuestra audiencia o publico objetivo.
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El publico objetivo es el conjunto de personas que por sus caracteristicas exclusivas: perfil
demografico, socioecondémico y psicografico son compatibles e ideales para consumir nuestro
producto o servicio y nos permite encontrar sus puntos en comun para disefiar una estrategia

completamente personalizada para todos ellos.

Perfil Demogrdfico

El perfil demografico se refiere al perfil a nivel estadistico de un colectivo de personas

segun las siguientes caracteristicas:

e Género: hombre o mujer

e Edad: edad concreta o rango de edad del publico objetivo

e Estado civil: casado, soltero, divorciado, viudo

e Hijos: numero de hijos del publico objetivo

e Ubicacidn o habitat: ciudad o poblacién donde vive, nimero de habitantes,

etc...

Perfil Socioeconomico

El perfil socioecondmico se refiere al perfil a nivel estadistico de un colectivo de

personas segun las siguientes caracteristicas:

e Estudios: nivel de estudios, primaria, secundaria, graduado, universitario,
doctorado...

e Ocupacion: puesto de trabajo, por cuenta propia o por cuenta ajena

e Composicion del hogar: nimero de miembros en el hogar

e Nivel de ingresos: renta anual media del perfil. Por ejemplo: ¢ Menos de
20.000€ anuales o0 mas?

e C(Clase social: relacionado con el nivel de estudios, ocupacion e ingresos. ¢Clase

baja, media, alta?

Perfil Psicogrdfico

Se refiere al perfil a nivel estadistico de un colectivo de personas segun las siguientes

caracteristicas:

e Estilo de vida: en qué invierten su tiempo y cémo organizan su vida,
prioridades, valores...

e Habitos de consumo: qué productos consumen y cdmo los consumen.
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e Gustos y preferencias: en parametros mas psicoldgicos, emociones,

sensaciones, motivacion...

Estudios de mercado del sector movil

Hemos resumido qué debemos conocer para identificar a nuestro publico objetivo pero para
poder hacerlo vamos a tener que realizar un estudio de mercado o en caso de no poder
realizarlo por falta de tiempo o recursos econémicos podemos acceder a estudios de mercado
especializados'?® de dominio publico de acceso privado mediante asociaciones de

profesionales especialistas en la industria donde pertenece nuestro negocio.

En el caso de las apps puede ser muy util asociarse con alguno de los colectivos de
profesionales del mercado con mismas necesidades y que también necesiten acceder a
informacidn relativa a los consumidores o los principales clientes que van a utilizar sus
productos o servicios. Alternativamente se puede realizar una investigacion de mercado (con
menos recursos que las realizadas por grandes consultoras) para poder conocer los detalles

que permitirdn definir un publico objetivo.

a. ¢Qué estan haciendo los competidores?
b. ¢Qué tipo de usuarios usan el servicio de la competencia?

C. ¢Los usuarios de la competencia estan contentos con el servicio? ¢Indican cdmo
mejorar la experiencia?

125 "Estudio Mobile 2015 - IAB Spain."
http://www.iabspain.net/wp-content/uploads/downloads/2015/09/Estudio-Mobile-2015.pdf. Se consulté

el 16 feb.. 2017.


http://www.iabspain.net/wp-content/uploads/downloads/2015/09/Estudio-Mobile-2015.pdf
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Redes sociales

ﬁnfnrmal:ién dispnnible\
en App Store & Google

Play
: F/r.»i!u;n:éllis-is y criticas online
e V\aloraciones /
Rangs e Youtubers
e Opiniones e Bloggers
\_* Descargas J (_ ® Medios especialistas

[DIBUJO] Fuentes disponibles gratuitas para estudiar el mercado

Algunas fuentes o recursos de interés para elaborar y definir el publico objetivo:

e Ilabspain.net

e App Annie
e Statista

e Theappdate.es
e Wikipedia
e Google trends

Si conocemos el origen de los usuarios que instalan la aplicacion, significa que la aplicacidn tiene

buena visibilidad y posicionamiento en ese lugar.


http://iabspain.es/
https://www.appannie.com/
https://www.statista.com/
http://www.theappdate.es/
https://www.wikipedia.org/
https://trends.google.com/trends/
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[DIBUJO] Origen de los usuarios que instalaron aplicaciones en 2017. Fuente: Estudio Mobile
IAB Spain (2017)

Marketing “personas”

Es una técnica muy comun en la que una vez se ha identificado un publico objetivo (al no
disponer fisicamente de algunas de las personas que lo componen) se recrea la personalidad
de algunas de las personas mas significativas que componen ese publico objetivo. Al hacer
esto, se estd dando un nombre, foto y descripcion detallada de quiénes son estas personas, esto
se denomina construir el marketing “personas” que servira para poner a prueba las primeras

acciones de marketing.
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Techie Socialite

[DIBUJO] Ejemplo de 3 fichas de Marketing “personas”. Recuperado de Kissmetrics.com'?

Definir la estrategia

Existen multitud de acciones diferentes que se pueden realizar a nivel de marketing para
adquirir usuarios. Mdas adelante detallaremos el funcionamiento y caracteristicas de algunas
de las mads relevantes para el sector de las apps. Sin embargo, es importante no perder el
contexto puesto que realizar acciones de adquisicidn no suele ser una tarea sencilla y ni
econdmica. Se debe considerar esta cuestidon con especial atencion en fases previas cuando
confeccionemos el plan de negocio y también en fases posteriores durante la construccién del

proyecto y la posterior fase e iteracion a lo largo de toda la vida util del producto o servicio.

Del mismo modo que se han definido objetivos de negocio para todo el proyecto, se deben
definir unos objetivos especificos para el plan de marketing. Hay que ser especificos y evitar
caer en obviedades generalistas. Cuanto mas concretos sean los objetivos mds sencillo

resultara poder confirmar si los resultados de las acciones de marketing son positivos.

Por otro lado todas las acciones deberdn ser medibles mediante algun sistema preciso usando

métricas y KPIs. Se deben marcar objetivos realistas y alcanzables relativos a la propia

capacidad de inversién y recursos. Dichos objetivos marcados deberdn estar enfocados a

obtener resultados, por lo que es importante definir con objetividad las metas a alcanzar.

126 "How User Personas Can Improve Your SEO Strategy - Kissmetrics Blog."
https://blog.kissmetrics.com/user-personas-for-seo/. Se consulto el 16 feb.. 2017.



https://blog.kissmetrics.com/user-personas-for-seo/
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Es muy importante que toda la estrategia esté delimitada en el tiempo y que encaje también
con los recursos previstos que se van a asignar para llevar a cabo el plan de marketing dentro

de todo el desarrollo del proyecto.

Distribucion y publicacion

Teniendo en cuenta las caracteristicas de los principales canales de publicacién para

aplicaciones moviles vistos en apartados anteriores, ahora profundizaremos en los procesos

que ocurren una vez se toma la decisiéon de publicar por primera vez una app en estos canales

asi como en el momento de realizar actualizaciones durante la vida util de la misma.
Lanzamiento suave

Un lanzamiento suave (soft-launch) es una publicacion controlada de un producto o servicio
en un mercado de prueba (audiencia limitada) fuera de su mercado primario. Hay algunos
paises que se usan para hacer un lanzamiento suave antes de que se haga el definitivo en los

paises finales. Estas son algunas de las razones de esta practica:

Menos usuarios que en los Cultura similar Comportamiento y habitos
mercados o paises similares
definitivos
Menos competencia y Penetracidn tecnoldgica Mismo idioma
menores costes de similar: dispositivos, OS,
adquisicién plataformas de pago,
conexion...

Dependiendo de los objetivos de las pruebas (adquisicidn, monetizacidn, rendimiento de la
aplicacion, etc.) y del tipo de producto (juego, aplicacion, tipologia de servicio, etc.) elegiremos
un pais u otro. Un recurso de ejemplo es este articulo publicado en 2017 por Gamasutra sobre

los mejores paises para probar un videojuego mavil en 2017.

Internacionalizacion y publishers de nuestra aplicacion magvil

La internacionalizacion de una app es un método de distribucion y publicacion que conlleva
grandes inversiones de tiempo y costes. En muchos casos, los desarrolladores creen que
consiste en simplemente traducir el contenido de la aplicacién pero desgraciadamente con eso

no termina el proceso.


https://www.gamasutra.com/blogs/YuraYashunin/20170410/295660/SoftLaunch_in_2017_Best_Countries_For_Testing_Your_Mobile_Game.php
https://www.gamasutra.com/blogs/YuraYashunin/20170410/295660/SoftLaunch_in_2017_Best_Countries_For_Testing_Your_Mobile_Game.php
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Internacionalizar una app movil supone realizar una profunda investigacion de aquellos
mercados donde se pretende publicar y distribuir una aplicaciéon. Hay que considerar de
nuevo muchas de las cuestiones que originalmente se habian planteado en el plan de negocio
movil y revisar la validez de las decisiones estratégicas tomadas para seducir al nuevo
mercado objetivo. Es posible que se deban replantear algunas estrategias en funcion del
mercado, como el posicionamiento, nombre de marca, imagen corporativa, competencia

existente, canales existentes de distribucidn, cuestiones legales, etc...

En numerosas ocasiones, es interesante contar con la ayuda de alguna empresa especializada
en la localizacidn de apps para que nos ayude a introducirnos en otro nuevo mercado.
Dependiendo de la naturaleza de la app, es posible que sea de interés firmar algun tipo de
acuerdo con un publisher dedicado a la distribucidn de aplicaciones maoviles o juegos en el

mercado donde deseamos introducirnos.

Esta decision puede ser interesante para nuestro negocio si se comparan con especial atencion
los costes que puede suponer internacionalizar una app en contraste con las condiciones

contractuales que ofrece la empresa especializada en localizar o el publisher.

Visibilidad y procedencia de usuarios

La procedencia de los usuarios dispuestos a instalarse una app en el sector mévil es muy

diversa.
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Buscadores en tiendas
Amigos y familiares
Redes sociales
Anuncios

Banner en otra app

Otros

Fuente: 2015 - IAB Spain

[DIBUJO]. Procedencia de usuarios de las apps en el mercado espafiol durante el 2015. Recuperado de: IAB Spain.

Existe una diversificacion de las fuentes de captacion repartida entre:

Buscadores de las tiendas de apps, los marketplaces.

Amigos y familiares de los propios usuarios que recomiendan la app.
Redes sociales

Anuncios

Banners ubicados en otras apps

R

Otros canales

La mayoria de los usuarios son captados por vias mayoritariamente organicas, puesto que los
buscadores en las tiendas requieren de una voluntad directa por parte del usuario para
encontrar la app usando palabras clave y solo aquellos usuarios satisfechos con la experiencia

de la app la recomendaria a sus amigos o familiares.

Adquisicion de usuarios

Partimos de la base que se debe tener ante todo un buen producto con los objetivos
claramente definidos. A partir de aqui existen multitud de acciones que por hacer para
adquirir una buena base de usuarios y conviene clasificarlas segun su estrategia para tomar
las medidas mas adecuadas para el publico objetivo y el proyecto. Normalmente a lo largo de
la vida util del proyecto se combinaran diferentes tipos de estrategias en mayor o menor

medida por lo que no hay que pensar que unas excluiran a las otras.
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Estrategias Push

Se basa principalmente en realizar acciones mas agresivas de publicidad y visibilidad

de los productos o servicios.

Este método es mas agresivo que el pull y suele considerarse como un método mucho

mas intrusivo puesto que irrumpe en el estilo de vida del consumidor. El cliente no

realiza ninguna accion voluntaria previa para poder conocer los servicios o el

producto sino que el propio contenido de campafia irrumpe en sus rutinas habituales.

Las estrategias push son buenas para crear una demanda cuando el producto o

servicio no se conoce, esto puede ayudar a generar una base de usuarios en etapas

iniciales del proyecto:

(e]

(e]

Disefiar estrategias SEM (Search Engine Marketing) y SMM (Social Media
Marketing) combinadas.

Disefiar campafias de notificaciones push y SMS.

Disefiar campaiias de pago con banners display y video ads.

Disefiar campafias de e-mailing.

Obtener visibilidad en espacios destacados de Marketplaces de apps.
Tener visibilidad en canales offline: TV, radio, opis, imprenta...

Destacado en el portal de AppStore o Google Play

Estrategias Pull

Son aquellas estrategias donde los clientes toman una decision voluntaria que les lleva

a realizar una accion concreta que luego es aprovechada para mostrarles una oferta de

servicios y productos.

Es una estrategia mucho menos agresiva que las estrategias push, producen resultados

de forma mucho mas natural y la calidad de los usuarios que se obtiene suele ser

mucho mayor, es decir son usuarios mas comprometidos con el producto o servicio

porque se han aproximado a él de forma voluntaria por interés propio. Las estrategias

pull son buenas cuando el publico objetivo estd familiarizado con el producto o

servicio o bien estd buscando algo muy especifico que coincide con lo que el modelo de

negocio ofrece. Las estrategias pull pueden resultar mas econdmicas y eficientes de

llevar a cabo:

(o]

Disefiar una estrategia de app store optimization (ASO).
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o Disefar estrategias SEO y SMO combinadas.

o Disefar estrategias de Content Marketing e Inbound Marketing en canales
propios (Web, blogs, RRSS).

o Publicar reviews de prensa de la experiencia de usuario, producto o servicio.

o Realizar pactos con famosos, influencers, bloggers especializados y early
adopters.

o Obtener menciones de la experiencia de usuario, producto o servicio en medios
de comunicacion.

o Tener una imagen corporativa uniforme y atractiva multicanal que atraiga al
consumidor.

o Estrategias de Growth Hacking.

La importancia del primer lanzamiento

El equipo de marketing debe tener una estrategia para lanzar la aplicacion.

Los principales factores a tener en cuenta antes del lanzamiento son:

fecha de lanzamiento
lanzamiento suave: mercados y dispositivos

internacionalizacion de la aplicacion, ubicacién y estrategia de distribucion

valoracidn de la posibilidad de usar un socio o partner local para un mercado

desconocido

Continuidad dentro del funnel de conversion

Se han resumido algunas de las estrategias y acciones mas importantes que favorecen la
adquisicidn de usuarios, aun asi muchas de ellas no solo servirdn como medio de adquisicién

de usuarios sino también como modo de retencién de los mismos.

Es importante tener claras las tres fases del funnel de conversion (adquisicidn, retencién y

monetizacion) para valorar en qué momento del customer journey se debe modificar la

estrategia de adquisicion o el reparto de recursos e iniciar, pausar o modificar las diferentes

acciones previamente descritas.

Gestionar y mejorar la reputacion de marca

La reputacién de la marca es la percepciéon buena o mala que nuestra potencial audiencia

puede tener sobre nuestra identidad corporativa, producto o servicio. Lo que nos interesa
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principalmente desde nuestra perspectiva moévil es coémo podemos gestionar y mejorar la
reputacion de una marca en concreto. Puede ser nuestra propia marca o la de un tercero con

el que colaboramos.

Los beneficios directos e indirectos de una buena reputaciéon de marca son indiscutibles
puesto que podemos favorecer de manera organica nuestra adquisicion de usuarios,
retenerlos mejor al promover la fidelizacidn de nuestros clientes con nuestra marca y

monetizar mas volumen de clientes indirectamente.

A continuacién mencionaremos una serie de recursos clave orientados a movil para la gestion

y mejora de la reputacion de nuestra marca:

e Feedback de usuarios:
Es imprescindible responder y atender al maximo feedback proporcionado por
nuestros usuarios. De este modo conseguiremos que se sientan atendidos y que
escuchamos su opinion respecto a nuestros productos o servicio. Los canales de
obtencidn de feedback para mdvil son muy variados, desde la misma review existente
en los Marketplaces hasta buzones de sugerencias implementados en nuestra

aplicaciones.

e Valoracién de las aplicaciones (revisiones o reviews):
Puede parecer similar al feedback de usuarios pero se centra mas en la valoracion
utilizada en los marketplaces como App Store de Apple y Google Play de Android. El
método de valoracion en estrellas es un sistema cuantitativo que permite a nuestros
usuarios publicar su valoracion respecto a nuestra aplicacion mgvil. El valor medio
obtenido por todos los usuarios en cada version de nuestra aplicaciéon quedara
reflejado en el marketplace. Existen estrategias muy diversas para mejorar la
valoracion de la app y evitar que la reputacion de la misma se vea afectada en caso

negativo.

e Gestion de incidencias:
Consiste en canalizar todas las incidencias originadas en nuestra aplicacion mgvil
mediante algun formulario in-app que permita a los usuario en caso de necesitarlo
reportar las incidencias que haya experimentado. Esto favorece muy positivamente la
gestion del feedback de los usuarios que quieren recibir una mejor calidad de producto
o0 servicio y al mismo tiempo ayuda a que la valoracion de la app sea mucho mas

buena.
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Glosario de acciones y campaiias

Debido al gran nimero existente de acciones y campafias que podemos realizar, es interesante
disponer de un breve glosario que nos ayude a conocer el significado y funcionamiento de las

mismas.

e ASO
App Store Optimization, consiste en mejorar el posicionamiento y visibilidad de una
app en los Marketplaces aplicando estrategias inteligentes de medicion en la metadata
de Itunes Connect (App Store Apple) y Google Play Developer Center (Google Play). Los
elementos de los marketplaces que se modifican son el nombre de la app, texto

descriptivo, fotos, icono de app, videos, etiquetas, etc...

e Banners Display
Suele ser una pieza en formato visual digital que puede tener diversidad de formas,
tamafios y partes animadas o interactivas. Existe una infinidad de versiones y

adaptaciones para cubrir el actual espectro de plataformas y dispositivos.

e Content Marketing
Forma parte del Inbound marketing. Son contenidos relevantes para nuestros clientes

que publicamos de forma constante de forma multicanal.

e CPC
Coste por click. Son las siglas utilizadas para expresar el coste monetario que supone a
un publisher de cualquier camparfia online pagar por cada click que un usuario realice

sobre el medio interactivo que promociona nuestra campafia.

e CPM
Coste por mil. Son las siglas utilizadas para expresar el coste monetario que supone a
un publisher de cualquier campafia online pagar cada vez que el medio interactivo que

promociona nuestra campafia se visualiza 1000 veces.

e CPA
Coste por accion. Son las siglas utilizadas para expresar qué coste monetario supone a
un publisher de cualquier campafia online pagar cada vez que un usuario visualice el
medio interactivo que promociona su campaifia, interactde sobre €l y realice una

accion especifica dentro del producto o servicio que pertenece al publisher.

e CPI

Coste por instalacion. Es el coste por instalacidn que el publisher de una app movil
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debera pagar a la plataforma mediadora de usuarios potenciales por haberse
descargado su app y haberla instalado. Puede ser una instalacién incentivada si el
usuario destino obtiene algun tipo de recompensa dentro del producto o servicio

cuando se lo instala o no incentivada.

e SEM
Search Engine Marketing. Consiste en obtener visibilidad en los buscadores mediante
tarifas determinadas por subastas en el mercado online (Ver Adwords'?’) segtn la

demanda existente de las palabras clave y qué posicion se desea.

e SMM
Social Media Marketing. Campafias de publicidad pagadas por un publisher en todo

tipo de redes sociales.

e SEO
Search Engine Optimization. Consiste en las acciones técnicas y configuracion a nivel
de metadata, descripciones y palabras clave que pueden tener un producto o servicio
online para ser identificado en los principales buscadores. Existen adicionalmente
diferentes plataformas para gestionar y mejorar el SEO en cada buscador
proporcionadas por los mismos motores: Google Webmaster Tools, Bing Webmaster
Tools, etc.

Lectura recomendada: Métricas SEO 2017 por Dean Romero en blogger3cero.com'*

e Push
Las notificaciones push, consisten en el nuevo formato de notificacién donde la
peticion tiene su origen en el servidor y se envia y aparece directamente en el
dispositivo del usuario. Estd ampliamente extendido y se utiliza tanto para sistemas de
mensajeria como Whatsapp como para realizar todo tipo de campafias de publicidad
directa sobre los usuarios que utilizan apps moviles. En Apple el protocolo de push es

el Apple Push Notifications y en Google es el Google Cloud Messaging.

e SMS
Short Message Service. Servicio de mensajes cortos de largo recorrido procedente

desde los feature phones. Actualmente se siguen utilizando en el sector de las apps

127"Google AdWords - Online Advertising For Your Internet Marketing ...."
https://adwords.google.com/. Se consulté el 17 feb.. 2017.

128 "Métricas SEO a controlar en 2017 | B30." 25 ene.. 2017, http://blogger3cero.com/metricas-seo-2017/.
Se consulté el 19 feb.. 2017.



https://adwords.google.com/
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moaviles como métodos de confirmacion de identidad, confirmacién de cédigos de

seguridad y pins.

Video Ads

Formato de publicidad basado en video.

e-mailing
Campafias basadas en el envio de correos electrénicos. Es muy comun en campafias

basadas en estrategias push.

Espacios destacados

Son aquellos espacios disponibles en los principales Marketplaces, websites de
distribucion de apps y en general portales y apps de promocion y descarga de apps.
Suelen ser espacios de gran valor para adquirir volumenes muy altos de usuarios en

espacios muy cortos de tiempo.

Inbound marketing
Se basa en estrategias pull y content marketing para atraer, convertir y enamorar a los

clientes con nuestro producto y servicio.

Reviews (revisiones / valoraciones)

Son las valoraciones que podemos obtener de una app procedente tanto por los
mismos usuario de la app en los Marketplaces como los andlisis de prensa en ocasiones
patrocinados por el mismo publisher para recibir buenas criticas sobre su producto o

servicio en medios especializados.

Influencers
Son aquellos usuarios presentes en redes sociales, bloggers, micro-bloggers, youtubers
que tienen un gran numero de seguidores y pueden provocar un impacto muy

relevante sobre el interés de un producto o servicio en el publico objetivo de ésta.

Early adopters

Son aquellos usuarios normalmente apasionados de las nuevas tecnologias que de
forma prematura se interesan en adoptar cualquier tecnologia, producto o servicio
mucho antes que este se vuelva un fenémeno de masas. En ocasiones pueden servir
para generar un efecto difusor e influyente en la audiencia donde se encuentra el

publico objetivo de un producto o servicio.

Menciones

Son todas las referencias registradas normalmente online sobre un producto o
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servicio. Cada una de estas menciones puede favorecer la visibilidad, la reputacion, el

hype, etc...

e RRSS
Redes sociales existentes, Facebook, Twitter, Instagram, Youtube, Tumblr, Wordpress,

etc...

Estrategia de app store optimization

App store optimization (ASO) es el proceso para mejorar la visibilidad de las aplicaciones mdviles en
una app store (App Store para iOS o Google Play para Android). E1 ASO es para las aplicaciones lo
mismo que el SEO para las webs. Se trata de uno de los pilares mas importantes en cualquier
estrategia de marketing de aplicaciones, ya que permite al especialista en marketing obtener

descargas gratuitas y reducir los costos generales de adquisicion.

TRAFICO 25 | INSTALACIONES | =

Tréafico
El trdfico es un término de marketing que hace referencia a las visitas que tenemos en la pagina de

descripcion de nuestra App Store o en nuestra pagina de la aplicacion Google Play.

Este trafico puede ser de dos tipos:

e Organico: trafico sin influencias externas procedentes de un motor de busqueda,

ranking de tiendas, etc.

e Inorgénico: trafico proveniente de influencias externas como canales pagos.


https://docs.google.com/document/d/1V948RPUk_jO_xJ4ebV4NHJGDOUimbW7JqIjxZqZpHyk/edit#heading=h.8ubxes49b2oz
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Trafico organico en la tienda

El trafico organico en la tienda es el que aterriza en nuestra pagina de descripciéon App Store

mediante la navegacion en las tiendas de aplicaciones sin influencias externas:

resultados de busqueda (palabras clave de marca o palabras clave genéricas)
gréficos principales (clasificaciones)

punto de venta de aplicaciones destacadas

aplicaciones relacionadas
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Trafico organico fuera de la tienda

El trafico organico fuera de la tienda es el que cae en la pagina de descripcion de nuestra App Store
desde los resultados de busqueda de Google en la web madvil. Hay dos tipos de resultados de busqueda

en Google:

A.  resultado simple

B.  paquetes de aplicaciones

A B

& https www.google.es/search [%] : (% GPS, mapas, navegacion y direccl
! [Frncia) Google Play: 4.2 # % & = (1
Empieza
GPS Phone Tracker App Google Maps, Directions
Portugués
# Instalar
Cursos

-@ Duolingo - idiomas gratis
Google Play: 4.7 & & & & & (3.471,994)

iAprende inglés, francés, itallano, alemadn y
portugués con los cursos gratis de Duolingo! "Lo
mejor de bo mejor” en el 2013 y el 2014 por
Googhe Play. "Enftre las ..

4 Instalar

Duolingo

Duclingo
. <

Sitio web

Sistema de posicionamiento global
Duslingo ez un sitio web y proyecto social
destinado al aprendizaje gratuito de idiomas y a la
certificacion del nivel de inglés. Wikipedia

[DIBUJO] Ejemplo de posicionamiento ASO de Duolingo fuera de la tienda
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Trafico inorganico en la tienda

El trafico inorgdnico en la tienda es el que aterriza en nuestra pdgina de descripcidn de la tienda de

aplicaciones desde su propia plataforma de publicidad para promocionar las aplicaciones dentro de la propia

tienda:

o Google: campafas de aplicaciones universales de AdWords.

o Apple: anuncios de busqueda (disponible en los Estados Unidos, el Reino Unido, Ucrania,

Nueva Zelanda, Canadd, México y Suiza en enero de 2018).
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[DIBUJO] Ejemplo de Google Play (derecha) y de App Store (izquierda) sobre posicionamiento ASO producido

por tréfico inorganico en la tienda
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Trafico inorganico fuera de la tienda

El trafico inorgédnico fuera de la tienda es el que aterriza en nuestra pagina de descripcion de la App
Store desde canales de pago externos (anuncios de Facebook, anuncios de Instagram, anuncios de

display para dispositivos mdviles, marketing por correo electrdnico, etc.).

-

12:32 PML

i hitps 'www.google.es/sear 0 .

= Google @wwm“

Just in! New, delicious receipes for this
season. Open our app now and try them
today!

Waze - GPS, Mapas, Alertas de
[Emee] Google Play. 4.6 28

incluso antes de empezar a conducir - Descarga
Waze hoy. jEs gratis!

4 Instalar

Ofertas en GPS - Garantia de Carrefour -
carmefour.es
[Brumsa] wwew carrelour es/Dleras/GPS

ol Like W Comment & Share

Havegadores GPS al mejor precio. jCompra ahora
en Carrefour es! Ofertas Exclusivas Online, Click &
Collect 3 Horas. Tarjeta Club Camefour
Devolucidn Gratis Tienda

-mnuplmw-tn

=

Todas las Marcas de Gps Top Ventas Gps Gp

[DIBUJO] Ejemplo de posicionamiento ASO por trafico inorganico fuera de la tienda

Instalaciones

ASO no es solo busqueda; no solo optimiza la pagina de descripcion de la tienda de aplicaciones para
ayudar a los usuarios a descubrir nuestra aplicacidn en las tiendas de aplicaciones. Como se ilustro
anteriormente, si el trafico entrante no genera instalaciones, no tendra ningun sentido que nos

esforcemos a optimizar la busqueda.
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[DIBUJO] La llamada a instalar en las fichas de Google Play y App Store de Duolingo

Factores ASO

Los factores ASO son aquellos que tienen un impacto directo en la visibilidad de la aplicacion en las
tiendas y en su porcentaje de conversion a la instalacion. La correcta optimizacion de estos factores
también ayudara a una aplicacién iOS o Android a obtener una mejor posicién en la busqueda web

moavil de Google (SEO para aplicaciones).

Hay dos grupos principales de factores ASO:
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1) Factores on-metadata. Son aquellos que dependen directamente de los desarrolladores o

comercializadores, ya que pueden editarse desde las consolas de desarrollador (iTunes Connecty

Google Play Console). Son visibles en la pagina de descripcidn de la tienda de aplicaciones de una

aplicacion, excepto el campo de palabras clave, que es un campo oculto en App Store. Veamos cuales

son:

@)

Nombre de la aplicacion (App Store). El nombre de la aplicacién iOS en la App
Store es uno de los factores de posicionamiento mds importantes de ASO. Debe

contener las palabras clave de la aplicacion. Permite incluir solo treinta caracteres.

Titulo (Google Play). El titulo de una aplicaciéon de Android en Google Play es uno
de los factores de busqueda mdas importantes de ASO en metadatos. Debe contener
algunas de las principales palabras clave de la aplicacién. Las palabras clave son
las palabras y frases que los buscadores ingresan en los motores de busqueda. Las
palabras clave son el puente entre 1o que la gente esta buscando y el contenido que
estamos proporcionando para satisfacer esa necesidad. Permite incluir cincuenta

caracteres.

Breve descripcion (Google Play). Google permite incluir una breve descripcion
de la aplicacién. Afecta a la busqueda y conversion (instalaciones). Permite incluir

ochenta caracteres.

Subtitulo (App Store). Su funcion es destacar las caracteristicas o usos tipicos de

la aplicacidn utiles para la audiencia. Permite un maximo de treinta caracteres.

Debe ser descriptivo y consistir en una frase concisa.
Debe incluir palabras clave importantes.
No debe incluir marcas de terceros.

No debe incluir descripciones genéricas como "la mejor aplicacidon del mundo".

o Campo de palabras clave (App Store). Las palabras clave ayudan a determinar

donde se muestra su aplicacién en los resultados de busqueda. Piensa en las palabras

especificas que una audiencia podria usar para buscar una aplicacién como la tuya y

usa esas palabras al ingresar los metadatos de palabra clave. Las palabras clave estan

limitadas a cien caracteres en total, con términos separados por comas y sin espacios.

Debemos evitar usar lo siguiente:

m plurales de palabras que ya hemos incluido en forma singular;
m nombres de las categorias o la palabra aplicacion;

m palabras duplicadas, incluidas las del nombre de la aplicacién.
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m  Obtén mas informacidn al respecto en la pagina oficial de Apple "Optimizacion para

la busqueda en la tienda de aplicaciones".

O Texto promocional (App Store). El texto promocional es un campo no indexable
que tiene un impacto en la tasa de conversion. Se puede editar en cualquier
momento y se puede usar para comunicar eventos, ofertas o nuevas funciones.

Permite incluir ciento setenta caracteres.

O Descripcion (Google Play). La descripcidon en Google Play es especialmente
importante, porque es un factor clave de busqueda y conversién. Es el campo,
junto con el titulo y la breve descripcidn, en el que se deben incluir las palabras
clave de la aplicacion principal para tratar de obtener una mejor posicidn en el
algoritmo de Google. Es el campo donde deben incluirse argumentos que
convenzan al usuario de descargar la aplicacion. Permite incluir cuatro mil

caracteres.

O Descripciéon (App Store). La descripcién en la App Store no afecta al
posicionamiento de la aplicacidn, pero afecta a la conversion (instalaciones) del
usuario. Tenemos que concebirla como una herramienta de marketing muy
poderosa para llamar la atencidn del usuario y convencerlo de que instale la
aplicacion. Proporciona una descripcidn atractiva que destaca las caracteristicas y
la funcionalidad de la aplicacion. La descripcidn ideal es un péarrafo conciso e
informativo seguido de una breve lista de caracteristicas principales. Permite

incluir cuatro mil caracteres.

O La categoria (Google Play). La categoria de la aplicacién es un factor que no
afecta directamente al posicionamiento de la aplicacién, sino que influye
directamente en los usuarios que navegan por rankings de categorias para
descubrir nuevas aplicaciones. En Google Play puedes elegir solo una categoria

para tu aplicacion o juego.

O La categoria (App Store). La categoria de la aplicacién es un factor que no afecta
directamente al posicionamiento de la aplicacidn, sino que influye directamente en
los usuarios que exploran los rankings de categorias para descubrir nuevas

aplicaciones.

En App Store se puede elegir dos categorias:
| la categoria principal

| la categoria secundaria


https://developer.apple.com/app-store/search/
https://developer.apple.com/app-store/search/
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En el caso de los juegos, se puede escoger entre dos categorias y cuatro subcategorias.

Para m4s informacion, leed en la web oficial de Apple "Elegir una categoria".

Nombre del desarrollador (Google Play). El nombre del desarrollador afecta al
posicionamiento en los resultados de busqueda. La historia del desarrollador y su nivel de
antigliedad son un factor importante que valora Google: aumenta la visibilidad de las
aplicaciones de desarrollo con historial positivo.

Historial del desarrollador (App Store). La edad o la historia del desarrollador son
un factor importante en el algoritmo de Apple y pueden afectar a los aspectos
siguientes:

m losresultados de busqueda

m la posibilidad de que Apple destaque la aplicacidn

In-app purchases y subscriptions (App Store). Los usuarios pueden ver e iniciar una
compra desde la pagina de su producto. Las compras en la aplicacién también pueden
aparecer en los resultados de busqueda y en la tienda de aplicaciones. Las
suscripciones y compras en la aplicacion se muestran en secciones separadas en la
pagina del producto y en cualquier orden que decidamos. Cada elemento tiene su
propio nombre para mostrar, su imagen promocional y su descripciéon. Podemos

mostrar hasta veinte articulos en total.

Leed mas informacion al respecto en la pagina web oficial de Apple "Promocién de sus compras en la

aplicacion".

(e]

Icono. Estas son las caracteristicas del icono:

B Aparece en el In-Store; en la pagina de descripcion de la aplicacion; resultados

de busqueda y en los listados de rankings.

B  Aparece Out-Store: en la busqueda de resultados de Google (web); resultados

simples; paquetes de aplicaciones

B  Eldisefio del icono es muy importante porque afecta directamente la primera
impresion del usuario (también la conversion) y ayuda a destacar la aplicacidn sobre los

demas en el mismo ranking.


https://developer.apple.com/app-store/categories/
https://developer.apple.com/app-store/search/
https://developer.apple.com/app-store/search/
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[DIBUJO] Posicionamiento en tiendas segun el ICONO de Duolingo.

Capturas de pantalla. Al igual que el video, presentan la aplicacidn y explican que lo mas
destacado para el usuario es una poderosa herramienta de marketing de ASO, porque afecta
directamente a la decision de instalacion del usuario. App Store tiene cinco capturas de

pantalla como maximo. Google Play tiene ocho capturas de pantalla como maximo.
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[DIBUJO] Ejemplos de pantallas de aplicacién en App Store y Google Play
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o Imagen destacada (Google Play). Es una imagen complementaria que aparece dentro de la

pagina de descripcion de la aplicacién para mejorar la marca de la pagina de la aplicacion.
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[DIBUJO] Imagen destacada de Linkedin en las tiendas de aplicaciones

o Vista previa del video. El video que presenta la aplicacion y explica sus puntos
destacados para el usuario es una poderosa herramienta de marketing de ASO, porque
afecta directamente a la decision de instalacidn del usuario. App Store tiene tres videos

como maximo. Google Play tiene un video como maximo.
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[DIBUJO] Recursos visuales de BBVA Wallet en el App Store

o URL/paquete (Google Play). El nombre del paquete de Android es el identificador Unico de
una aplicaciéon. Debe tener las palabras clave principales y es muy dificil de cambiar, por lo
gue cuando el desarrollador comienza a trabajar en la aplicacion, el especialista en
marketing debe decirle el mejor nombre del paquete (siguiendo las reglas del nombre del
paquete). Existe una convencion para los desarrolladores y generalmente las compaiiias
usan su nombre de dominio de internet invertido para comenzar sus nombres de paquete;
por ejemplo, com.example.mypackage para un paquete llamado mypackage creado por un

programador en example.com.

> L‘.nu;:lc ;)Iay

App Title © 1 (T BBVA Wallet

YA
lcon O- ., b reGi3

B F

Downloads © 1 @ @ @ @

With BHVA, your cards enler 2 new thrmersion

Your celiphona

[DIBUJO] ASO factores visibles BBVA Wallet

Los recursos visuales de la pagina de descripcion de la aplicacion tienen un impacto directo en

la instalacién de decisién del usuario.
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Factores on-metadata no visuales. Son aquellos que dependen directamente de los desarrolladores
o comercializadores, ya que se pueden editar desde las consolas de desarrollador (iTunes Connect y
Google Play Console). Todos son visibles en la pagina de descripcion de la tienda de aplicaciones de

cualquier aplicaciéon, excepto las palabras clave, que son un campo oculto en la App Store.

App Name
(App Store)
Title

Subtitle
(App Store)

Short description
(Google Play)

Keywords field
(App Store)

Promotional text
(App Store)

‘

Featured image

Py \

Video preview I URL / Package

Developer's history [l
|

(Google Play)

[DIBUJO] Factores On-Metadata no visuales de Google Play

Keywords
|

Promotional
text

med Description g=d Category

Developer's Developer's

In-App

name history Purchases

[DIBUJO] Factores On-Metadata no visuales en la App Store de Apple
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2) Factores ASO off-metadata. Los factores ASO off-metadata son aquellos que no controlamos
directamente y que dependen casi por completo de la reaccién del mercado del producto y del

presupuesto de marketing disponible.

Number of Speed of downloads

downloads

Number of ratings B Average rating

User's engagement

Number of reviews = (retention and
uninstalls)

[DIBUJO] Factores ASO OFF-METADATA por orden de relevancia.

o Numero de descargas (instalaciones). Cuantas mds instalaciones tiene una
aplicacion, mas posibilidades tiene de lograr una mejor posicién de clasificacion.
En Google Play podemos ver el rango de descargas de la aplicacion y este factor
influye directamente en la conversion (instalaciones). En App Store esta

informacidén no es publica pero también afecta al posicionamiento ASO.

o Velocidad de descargas (instalaciones). Cuantas mds instalaciones logre una
aplicacion lo mas rapido posible, mejor posicién obtendra en la clasificacion. No
solo es importante obtener una gran cantidad de descargas, sino obtenerlas en el

menor tiempo posible.
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o Promedio de valoracion. La valoracién promedio de una aplicacién
(clasificacién) es un factor que influye en la conversion. El numero de estrellas esta
directamente relacionado con la calificaciéon promedio e influye también en la

conversion. En App Store los resultados se muestran por paises.

o Revisiones (opiniones). Las revisiones son los comentarios de los usuarios e
influyen en las instalaciones de la aplicacién (como un factor de decisién). Las
revisiones también influyen en los resultados de busqueda (el algoritmo de Google
usa las palabras clave que aparecen en las revisiones como un factor de posicién).
En el caso de Google Play, los resultados aparecen por idioma. Los desarrolladores
pueden responder las revisiones. En App Store, en la pagina principal del producto

solo aparece la ultima revision (escrita o contestada).

Leed mds informacidn al respecto en la pagina oficial de Apple "Calificaciones, comentarios y

respuestas”.

o Compromiso de usuario (engagement). Si una aplicacion tiene una gran
cantidad de usuarios activos (usuarios que recurrentemente usan la aplicacién) y
la cantidad de desinstalaciones no es muy alta. Google y Apple lo tendran en cuenta

para resaltar una aplicacion en lugar de otras.


https://developer.apple.com/app-store/ratings-and-reviews/
https://developer.apple.com/app-store/ratings-and-reviews/
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2.2.2.2. Retencion

La retencidn consiste en la capacidad que tiene una app, servicio o proyecto de retener el maximo

tiempo posible a sus clientes o usuarios ofreciendo un valor relevante.

En muchas ocasiones los responsables de marketing online centran la mayoria de sus recursos
econdmicos y toda su atencidn en la primera fase de adquisicion de clientes. Lamentablemente ese
enfoque puede suponer una grave pérdida de recursos, puesto que si no logramos retener una
fraccion importante de esos nuevos usuarios la mayoria de ellos abandonaran el servicio a muy corto

plazo.

Maés adelante en el apartado de analisis de datos hablaremos de la retencién como KPI y podremos

incorporar esta métrica en nuestra estrategia de medicion de resultados.

Las estrategias de retencion pueden ser variables segun el sector de negocio en el que nos

encontremos y se pueden implementar una o varias a la vez:

e Plan de contenidos, servicios v fidelizacion

e Actualizaciones

e Recursos (triggers, disparadores de contenidos)

e Notificaciones push

e Gamificacion

e Programas de fidelizacién

Trazar un plan es imprescindible. Tener una aplicacién o cualquier otro producto significa tener un

plan como el siguiente:

e Ofrecer contenido actualizado.
e Renovar servicios.
e (rear acciones y estrategias estacionales para involucrar y volver a conectar a los usuarios.

e Elaborar una estrategia de marketing en linea (web o mdvil) y fuera de linea.


https://docs.google.com/document/d/1V948RPUk_jO_xJ4ebV4NHJGDOUimbW7JqIjxZqZpHyk/edit#heading=h.wtadx5e05d9y
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e Estrategia de marketing (en linea: web / movil y fuera de linea también).

[DIBUJO] Plan bésico de adquisicion de usuarios

Plan de contenidos, servicios y fidelizacion

Uno de los principales métodos que se utilizan para mantener el interés de los usuarios moviles
consiste en la elaboracion cuidadosa de un plan de contenidos, servicios y si lo requiere, un programa

de fidelizacion.

Para poder construir y disefiar una estrategia en estos tres aspectos, 1o primordial es no perder de
vista los objetivos de negocio planteados en fases anteriores del funnel de conversion e intentar

alinearlos con los objetivos que nuestros clientes pretenden alcanzar.

Habiendo descifrado y analizado en apartados anteriores el customer journey hay que planificar

donde debemos realizar acciones de retencion especificas dentro de la experiencia de los clientes. Por
ejemplo podemos plantear un conjunto de campafias en aquellos canales donde tengamos publico
objetivo potencial, crear un interés en un servicio especifico, lograr que instalen la app y proseguir la
experiencia de los usuarios adquiridos con ofertas especificas o notificaciones push de caracter

relevante para ese segmento de usuarios recientemente adquiridos.

Las estrategias de Inbound Marketing y el Content Marketing pueden resultarnos muy utiles para
apoyar nuestro plan de contenidos. Es decir, si tenemos previsto renovar alguno de los contenidos de

nuestro producto o servicio, puede resultar de gran ayuda que publiquemos en diversos canales de
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RRSS contenidos basados en Storytelling que de forma indirecta generen un interés o una necesidad

de consumo sobre nuestro publico objetivo.

Debemos tener en cuenta que en nuestro plan de contenidos la persistencia y el esfuerzo continuado
genera muchos mas resultados a la larga que realizar acciones concentradas en espacios de tiempo
muy cortos. En otras palabras, debemos mantener acciones continuas en los diversos canales de
comunicacion para favorecer el flujo continuo de usuarios y mediante el analisis de datos ir validando

qué acciones acaban favoreciendo los KPIs relativos a la retencién de usuarios.

No existe una férmula concreta aplicable a todas las apps, asi que mediante iteraciones cortas lo
recomendable es ir mejorando las acciones y repetirlas realizando correcciones especificas que

acaben causando mejores resultados.

Retencion de usuarios

En la retencion de usuarios, base del compromiso (engagement) de estos, el objetivo consiste en tratar
de hacer que las personas vuelvan a nuestra aplicacion. Esto no significa que estén contentos con el
servicio, ya que puede lo sigan usando porque no tienen otra opcion. El compromiso del usuario
consiste en tener personas activas y leales que aman la experiencia y el servicio. Para un
comercializador de aplicaciones, el compromiso es la mejor manera de retener a los usuarios. Deben

crearse estrategias que hagan que los usuarios se enamoren de la marca y de su aplicacidn.

MPROMI
engagement
fidelizacién

RETENCION

[DIBUJO] Retencidn como base del compromiso de usuario
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[DIBUJO] Retencién de usuarios en el panel de control de Fabric

La retencidn de usuarios que adquirimos es altamente importante; de lo contrario, estaremos

desperdiciando valiosos recursos constantemente.

Actualizaciones

Vale la pena dedicar un espacio especifico a la gestion de las actualizaciones. A primera vista puede
parecer que la actualizacion de una aplicacién movil sea inicamente un nuevo conjunto de lineas de
codigo y assets audiovisuales que vamos a incorporar en nuestra version actual. Sin embargo es

muchisimos mas que eso.

El roadmap de versiones (actualizaciones de app) es un reflejo directo de nuestro plan de negocio
movil, plan de contenidos, servicios y estrategia de fidelizacion. Idealmente las actualizaciones
estaran planificadas previamente a lo largo de todo su ciclo de vida util a medida que penetra en el
mercado y en la audiencia al que nos dirigimos. Como es 1dgico, 1o natural sera prestar especial
atencion a la evolucion del mismo mercado, la competencia y nuestra audiencia para rectificar
agilmente el roadmap de versiones. Puede significar la diferencia entre el éxito y el fracaso, un

rendimiento bueno o malo en en nuestro funnel de conversion, etc...

Tenemos la oportunidad de realizar mejoras sustanciales en cada actualizacion que reflejan el rumbo
de toda nuestra estrategia movil. Existen algunas cuestiones que estan totalmente ligadas a nuestro

roadmap de actualizaciones:

1. App Store Optimization
Cada vez que actualizamos nuestra app, debemos procurar mejorar el ASO en el marketplace
donde vamos a publicar la actualizacion, revisando el rendimiento que estamos obteniendo en
nuestra app con la metadata, las fotos de la ficha de nuestra app, el video, las palabras clave,

descripcion, lista de funciones y mejoras, etc...

2. Volumen de errores fatales

Hay que procurar reducirlos a cero o al menos reducirlos al minimo en cada actualizacidn.
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Esto impactard positivamente en muchisimas cuestiones previamente mencionadas que de

forma directa se veran reflejadas en una mayor retencion.

Feedback de usuarios

Justo en nuestro plan de actualizaciones debemos incorporar el feedback real obtenido por
nuestros usuarios. Es la oportunidad de demostrarles que les escuchamos y que estamos muy
interesados en mejorar nuestro producto o servicio para ellos. Sino podemos hacerlo en la

proxima actualizacion, deberemos planear en cual.

Contenido estacional y renovado

El contenido de una app, se entiende que es dindmico y por lo tanto mucha parte del mismo
debe ser renovado por otro de mayor relevancia para nuestros usuarios. Si la plataforma
mBaas o nuestro business intelligence nos lo permite (CRM, etc..) debemos segmentar el
contenido y destacar en un maximo nivel de personalizacién posible para retener mucho mas
a nuestros usuarios. Todos aquellos aspectos estaticos de la app que son dificilmente
renovables desde servidor, deberdn cambiar con frecuencia para causar el maximo nivel de
sorpresa a nuestros clientes. No existe nada peor que dejar que nuestros clientes piensen que

no tenemos nada nuevo que ofrecerles.

Recursos (triggers: disparadores de contenido):

¢Como podemos lograr que todo nuestro plan de contenidos llegue a nuestra audiencia?

Afortunadamente existen diversidad de triggers o disparadores de contenido que juegan a nuestro

favor para facilitar el acceso de todas nuestras campafias, nuevas funcionalidades, servicios,

productos, etc...

Tags electrénicos (Beacons, NFC, RFID)

Enlaces profundos. Los enlaces profundos (deeplinks) son la capacidad de vincularse a una
pagina especifica dentro de una aplicacion movil. Los enlaces pueden provenir de un correo
electrénico, una notificacion de insercién, un mensaje de SMS o Whatsapp, redes sociales,

banners, etc. Es recomendable revisar el video comparativo sobre deeplinking de Branch

Platform. El enlace profundo también ofrece estos servicios:
o Deteccion del dispositivo: envia a cada usuario al destino correcto (i0s, Android,
escritorio).
o Deteccion de instalacion de la aplicacidn: si el usuario no tiene la aplicacién

instalada, redirige a la App Store o Google Play.


https://docs.google.com/document/d/1V948RPUk_jO_xJ4ebV4NHJGDOUimbW7JqIjxZqZpHyk/edit#heading=h.2gz31xlym6ga
https://www.youtube.com/watch?v=lwetXmPjxUQ
https://www.youtube.com/watch?v=lwetXmPjxUQ
https://www.youtube.com/watch?v=lwetXmPjxUQ
https://www.youtube.com/watch?v=lwetXmPjxUQ
https://www.youtube.com/watch?v=lwetXmPjxUQ
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o Entrega contextual: si un usuario accede a un anuncio y tiene la aplicacién instalada, se le
mostrara una pagina especifica. Pero si el usuario no la tiene instalada, después de la
instalacion se puede mostrar un onboarding especifico antes de la pagina genérica de la

misma aplicacion.

[DIBUJO] Ejemplo esquematico sobre deeplinking

e Geoperimetraje. El geoperimetraje (geofencing) es un perimetro virtual para un area geografica del
mundo real. Utiliza una combinacidon de GSM, GPS, balizas, wifi y otra ubicacién, ademas de

tecnologia para interiores y exteriores.

Ejemplo sobre una aplicacién geofencing (consultado el 13 de febrero de 2018)

Ejemplo de como funciona WAZE (consultado el 13 de febrero de 2018)

e Cddigos bidi o QR. Un c6digo QR es un cddigo de barras cuadrado 2D que se vincula a un sitio
web o aplicacion y que puede leerse desde un teléfono inteligente (con una aplicaciéon de
lector instalada). A continuacidn listamos un par de buenas practicas para usar cédigos QR:

o No hay que usar codigos QR en campafias impresas sin escribir la URL que enlaza
debajo del codigo QR. Muchos usuarios no tienen un lector instalado y no lo instalaran.
o Hay que colocar un enlace debajo del codigo QR en las campafias en linea. En la

mayoria de los casos, el usuario encuentra que la navegacion QR esta en algun sitio


https://www.youtube.com/watch?v=z2NOLyXVB64
https://www.youtube.com/watch?v=z2NOLyXVB64
https://www.youtube.com/watch?v=PPpZNzXqId0
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web. Si el usuario ya estd usando el mdvil, es imposible escanear el QR con el mismo
movil.
e Computer vision. Es la capacidad que tienen las computadoras para ver, identificar y procesar
imagenes de la misma manera que lo hace la vision humana, y, luego, proporcionar la salida

adecuada. Ved Google Cloud Platform como ejemplo.

[DIBUJO] Ejemplo de computer vision de Google

Puede detectar:

o etiquetas (categorias de elementos como animales o transporte)
o logotipos

o formas famosas (arquitectura, monumentos naturales, etc.)

o eltexto de una imagen

o reconocimiento facial

e Reconocimiento de audio. El reconocimiento de audio permite a los dispositivos identificar todo
tipo de audio (canciones, musica, voz, etc.), procesarlo y luego proporcionar la salida adecuada.
Algunas aplicaciones que usan el reconocimiento de audio son:

o Shazam para la musica

o Siri para Apple y Ok Google para Android


https://cloud.google.com/vision/
https://cloud.google.com/vision/
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Notificaciones push

El objetivo principal de las notificaciones push es aumentar la retencion y lograr el re-engagement de
aquellos usuarios que han dejado de utilizar de forma activa nuestra app. Aun la tienen instalada

pero el siguiente paso natural sera desinstalarla.

G WEATHEN P LSS

East Honolulu 820

BT

¥ Alarm tomorrow at 9:45 AM
| Doctor

wurtiey, Dctobads § fresm 7000 PR e 3000 P

[DIBUJO] Ejemplo del centro de notificaciones en i0OS

Las notificaciones push se usan desde hace afios en los dispositivos moviles. Requieren que los
usuarios tengan instaladas las aplicaciones en sus teléfonos y que ademads autoricen recibir las
notificaciones. Los wearables y mdviles nos brindan més proximidad con el usuario mediante las
notificaciones que enviamos. Debemos ser cuidadosos con este canal de comunicacion puesto que el
nivel de intromision en la privacidad puede provocar reacciones negativas en nuestros usuarios.
Recuperar a un usuario que desautoriza las notificaciones por recibir excesivos mensajes irrelevantes
es mucho mas dificil que obtener autorizacidn por primera vez. La estrategia a utilizar debe estar

bien disefiada o en caso contrario los resultados pueden ser negativos.
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Focus on push

E-Commerce
Utility & Productivity
Entertainment, Media & Music | {33 32% 5%
Retail & apparel [Kze3 36% 7%
Games |23 39% 9%
Travel & Leisure [FE{ 36% 21%
Focus on retargeting
Health& Wellness/Sports /Lifestyle
Finance & Professional Services
Automotive | P35 50% 25%

M push notifications [l retargeting [l Email B SMS

[Dibujo] % de métodos para incrementar la retencion segun la industria usados en Reino Unido 2015. Recuperado de

Growmobile.com
¢Qué es una notificacion?

@® Notificaciones locales. Las notificaciones locales se originan y se entregan en el mismo
dispositivo. Una aplicacion de lista de tareas, por ejemplo, podria usar notificaciones
locales para alertar a alguien sobre la préxima reunion o sobre la fecha de vencimiento de
una tarea. Se definen a partir de la estrategia de experiencia del usuario durante el

desarrollo de la aplicacidn.

@® Notificaciones remotas push. Las notificaciones remotas provienen de un servidor. Por
ejemplo, lo seria una promocion estacional y localizada. Se definen a partir de la estrategia

de marketing cuando la aplicacién es publica.

Consentimiento del usuario:

Una notificacién necesita la activacion del usuario al principio o después de la instalacion. El usuario
también puede configurar qué tipo de notificacidon desea recibir de una aplicacion. Algunas de estas

pueden ser notificaciones locales y remotas.



154

Marketing y modelos de negocio

*Flipp" Would Like to Send
You Push Notifications
Flipp uses notifications to help Motifications may include alerts,

you stay on top of your shopping: sounds and icon badges. These can
be configured in Settings.

« The latest spacials
 Parsonalized offers Don't Allow oK
« Expiry rominders, and mora

DIBUJO] Ejemplo sobre onboarding y consentimiento de notificaciones push remotas

Buenas practicas en notificaciones push:

Ofrecer valor real en cada envio de notificaciones
Si los usuarios consideran que los mensajes no merecen la pena desactivaran las
notificaciones o desinstalaran la app. E1 69% de los usuarios habilita el push la primera vez y

el 78% elimina la app si no le interesan los mensajes. (Fuente: Selligent y DMA).

Conocer ala audiencia y segmentar segun sus preferencias
Usando informacion proporcionada por el usuario podemos segmentar las campafias en

funcidn de la demografia, comportamiento en la app y su geoposicidn.

Lenguaje utilizado
Los mensajes deben ser cortos, claros y convincentes para que ayuden a realizar una
determinada accién. Es recomendable emplear estrategias A/B para medir las frases, palabras

y expresiones que funcionen mejorar.

Frecuencia de envio adecuada
No existe una regla magica, cada tipo de audiencia y negocio tiene sus propias cadencias de
envio. Es necesario conocer el habito de consumo y establecer una frecuencia de mensajes

prudente para evitar que el usuario nos considere spam.
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e Elmomento y el lugar en tiempo real es la mejor baza
El envio de una notificacién es por lo general en tiempo real, por lo que debemos planificar
muy bien el momento del envio, en funcién del lugar y su objetivo. Debemos evitar enviar

mensajes en horas molestas y nada eficaces como las franjas nocturnas.

e Facilitar la anulacion a la suscripcion de mensajes
No queremos perder suscripciones, pero es mejor una baja en notificaciones push que un
usuario que se desinstala la app. En futuras ocasiones podemos recordarle las ventajas de las

notificaciones push y recuperar dicha suscripcién.

Informacioén Comportamiento Geolocalizacién
demografica In-app
+ Autentificacion con redes s  Paginas visitadas « Encasa
sociales & | Ultima informacidn de s | Cerca o lejos de un lugar
. Formulario de registro compra especifico
+  Tasa de compromiso s | Enun lugar concreto
«  Métricas de s |legando o marchando
comportamiento de un lugar.

[DIBUJO] Hay que conocer a la audiencia y segmentarla en funcion de sus preferencias.

Tipos de notificaciones push

Podemos clasificar los siguientes tipos de mensajes push:

Ofertas y promociones (Cupones, descuentos...)
Alertas de soporte y avisos

Mensajes de bienvenida

Recordatorios y actualizaciones de estado
Ayuda relevante

Seguimiento del ciclo de vida del cliente
Notificaciones basadas en la localizacién

Mensajes segmentados para usuarios propensos al abandono (Churn)

S T A R R A

Mensajes recurrentes (semanales, mensuales, etc.)
10. Actividad en redes sociales

11. Eventos en directo, transmisiones, noticias, etc.
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12. Recompensas y fidelizacion

13. Compras de producto

14. Valoracidn, encuestas o peticiones de recomendacién

15. Concursos

16. Obtencion de feedback especifico sobre satisfaccion del cliente

Ciclo de vida del cliente

Ubicacion

Cupones, descuentos,
promociones y ofertas

Recordatorios y
actualizaciones de
estado

* Relleno de los campos
del perfil

* Bienvenida a nuevos
usuarios registrados

e Importancia de haber
elegido suscribirse

* Envio de una
notificaciéon cuando un
cliente se encuentre a
una cierta distancia de su
ubicacion fisica:
"Mientras esté cerca, no
olvide su [cup6n / puntos
de fidelidad no utilizados
/ etc.]"

* Oportunista: ofertas de
temporada, clima y
calendario

* Datos en el CRM: por
cumpleafios, por canal,
por preferencias u otra
oferta de hito

* Recordatorios: "No te
olvides..."

* Soporte o estado del
helpdesk: "Su billete ha
sido creado”

¢ Actualizaciones en
tiempo real: "Estamos en
camino, llegaremos en 30
minutos"

* Accion requerida o
pedido: "Su contacto esta
esperando noticias
suyas..."

Usuarios destinatarios
con probabilidades de
abandonar

Periodico

Actividad en redes
sociales

Eventos en vivo,
transmisiones, noticias
de ultima hora

* Bajo riesgo de
abandono: "jTe hemos
extrafiado! Mira nuestra
ultima
[caracteristica/producto/
oferta, etc.]"

* Desplazamiento de
riesgo medio: "{Te hemos
extrafiado! Aqui esta [un
incentivo o descuento
por volver]"

¢ Alto riesgo de
abandono: "{Te hemos
extrafiado! Aqui estd [un
fuerte incentivo]"

* Seleccion semanal o
mensual en la que se
destaca un producto o
servicio un cierto dia de
la semana

* Pro tips | how to series:
fomentan el uso mas
profundo de la aplicacién
con un tutorial sobre el
uso de diferentes partes
* Contenido cuidado /
elemento de foco: parece
que nos encantan,
nuevas llegadas
semanales, etc.

* "Has sido mencionado.
» Actividades de contacto
* Mensaje no leido

Cobertura en vivo y
ultimas noticias: "Mira
nuestra transmisién en
vivo":

e Transmisién en vivo:
"Estamos en vivo en este
momento: jsintonizate!"
* Preparacidén para
comenzar: "Vamos a
estar en vivo en unos
minutos. jUnete a
nosotros!"

* Valoracién y revision:
"¢Qué te ha parecido
nuestro evento en vivo?"
« Solicitud de encuesta
para el préximo evento

Fidelizacién y

Compra y producto

Calificacion, encuesta o

Concursos y sorteos
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recompensas

busqueda de referencia

Bienvenida a los nuevos
miembros del programa
de fidelizacidn:

* Mensajes del ciclo de
vida del programa de
fidelizacion (nuevos
puntos, etc.)

Confirmacién del pedido:
* Actualizaciones de
estado de pedidos

* Opcidn de un recibo
digital

* Carrito de la compra
abandonado, accion
incompleta

Solicitud de una
calificacién o una
finalizacién de la
encuesta relacionada con
una actividad o con
compras realizadas:

* Solicitud una valoracion
para su aplicacion

Notificacién de inicio:
* Confirmacion de
entrada

 Concurso compartido
con un amigo

* Anuncio del ganador

Obtener comentarios
de los clientes

* Soft ask para
calificacién de la
aplicacion

* Captura del sentimiento
o del interés del usuario
con los me gusta de un
mensaje; establecimiento
de etiquetas para la
reorientacion: "[Un
artista/marca/etc.]
favorito acaba de lanzar
un [producto] nuevo.
¢Qué piensas?"”

Th

ursday August 28

[DIBUJO] Ejemplos de mensajeria push
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Formatos de notificaciones push
Existen multitud de formatos existentes y debido al éxito conseguido a nivel de audiencia y retencién
de la misma los fabricantes de sistemas operativos mdviles cada vez incorporan mds variantes para

cubrir mejor las necesidades de los publishers de apps.

e Android
o Normal view
o Bigview interactivo
o Alert box in-app
o Rich content
o Bigview
o Inbox Style

o Centro de notificaciones

o Locked Screen message
o Top banner (tiras y avisos)
o Alert box

o Centro de notificaciones

o Interactivo

BIG TEXT

With interac hive but

[FIGURA] Formatos de Push en Android. Recuperado de: Urban Airship.
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SIMPLE
CONTENT

HIGH URGENCY

LOW URGENCY

RICH

CONTEMT

—Y—

[DIBUJO] Mapa de en qué momento se recomienda utilizar un formato de push. Recuperado de AppBoy.

Notificaciones frente a SMS

El usuario tiene el control
= Percepcion positiva

Usuario mas comprometido =
Calidad del usuario

Se necesita conexion a internet
(en la mayoria de los casos)

Los usuarios no diferencian entre
notificaciones (utiles) y push
(estrategia de retencion de
marketing).

Motificaciones

SMs

El usuario no tiene el control
= Percepcion negativa (como
spam)

Sin filtro atractivo
= Usuario de menos calidad

No se necesita conexion a
internet, solo cobertura movil
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Comparativa entre los principales métodos de comunicacién

Los datos se han extraido de la plataforma Social Media Today y se consultaron el 13 de febrero de 2018.

o Correo electronico:

O Primer alcance: lento
O Tasa de apertura: 23 % (dependiendo de la industria)
O Posibilidades de exclusion: bajo
O Tasa de exclusion: 20 % - 50 % (dependiendo de la industria)
O Compromiso: medio
L Push:
O Primer alcance: al instante (si el mdvil estd encendido)

O Tarifa de apertura: 90 %

@) Posibilidades de anular el registro (opt-out): alta
O Tasa de opt-out: 40 %
O Compromiso: alto
[ SMS:
O Primer alcance: al instante (si el mdvil estd encendido)
O Tarifa de apertura: 90 %
O Posibilidades de exclusién: bajo
O Tasa de exclusién: 60 %
O Compromiso: medio
Gamificacion

Implementar gamificacién en nuestra app puede reportar resultados sorprendentes en cuanto a

retencion de usuario, fidelizacién con la marca y mejorar KPIs especificos.

¢Qué es la gamificacion?

El uso de mecanicas de juego y disefio de la experiencia que fideliza digitalmente y motiva a la gente a

alcanzar sus objetivos.

Si entramos un poco mas a nivel de detalle en la definicién podemos interpretar los siguientes

conceptos:


https://www.socialmediatoday.com/content/e-mail-vs-sms-vs-push-notifications-which-most-effective
https://www.socialmediatoday.com/content/e-mail-vs-sms-vs-push-notifications-which-most-effective
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e Las mecdanicas de juego consisten mayoritariamente en el uso de elementos comunes a gran

mayoria de juegos como los puntos, logros y rankings.

o FEldisefio de la experiencia consiste en el player journey (customer journey) compuesto de

recursos como el gameplay, el espacio de juego y el storytelling.

o Fidelizar digitalmente es el método en que una persona jugador es retenida positivamente
interactuando con ordenadores, smartphones, wearables y otros dispositivos electrénicos en

lugar de hacerlo con otra persona.

e El objetivo de la gamificacién puede consistir en motivar a la gente a cambiar su

comportamiento, desarrollar habilidades nuevas o promover la innovacién.

Se propone facilitar a los usuarios a alcanzar sus objetivos. Si los objetivos de negocio estan alineados
con los objetivos del usuario cuando este ultimo los alcance como consecuencia, el negocio también

los alcanzara.

Programas de fidelizacion

Los programas de fidelizacion suelen ser estrategias planteadas por las empresas para retener a los
clientes y maximizar los beneficios a lo largo del tiempo. Es muy posible que necesitemos incorporar

algun programa de fidelizacidon para mejorar y optimizar nuestro funnel de conversion.

Desde la perspectiva mavil, lo interesante puede ser el nivel de proximidad que tienen las apps con
nuestro publico objetivo. Algunos recursos que podemos ofrecer para integrar nuestro programa de

fidelizacion en nuestras apps son:

e Posibilidad de afiliarse al programa de fidelizacién como socio.
e Sistemas de puntos exclusivos para socios.

e Tarjetas de fidelizacidn (fisicas o virtuales) para socios.

e Ofertas especificas para socios.

e Funcionalidades premium exclusivas para socios.

e Perfil de socio para registrar informacién de usuario.

e Contenidos segmentados de mayor relevancia para socios.

e Integracion con programas de fidelizacion retail.

e Integracion con otros programas de fidelizacion estratégicos.
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Programas de fidelizacion

Programas de puntos

Los programas de puntos de fidelidad permiten a los clientes acumular puntos que pueden canjear
por recompensas, productos o servicios gratuitos (monetarios / no monetarios). Los clientes no solo

ganan puntos gastando dinero, sino realizando otras acciones no transaccionales.

Los programas de puntos son los programas de fidelizaciéon mas populares. Son faciles de usar y
pueden fomentar comportamientos especificos del consumidor. Es altamente recomendable estudiar

la posibilidad de combinarlos con un sistema de gamificacién.
Programas de crédito o saldo

En los programas de crédito, los clientes obtienen crédito de fidelizacion por el total que gastan en un
negocio. Los programas de crédito son una excelente opcion para fomentar el aumento de los valores
de transaccion y reducir la alta tasa de abandono. La simplicidad hace que sea mas facil lograr que los

clientes se registren.

Actualmente existen proyectos muy interesantes relacionados con el mundo de las criptomonedas que

incorporan programas de crédito directo en criptodivisas reales como el caso de Sandblock
(consultado el 13 de febrero de 2018).

Programas escalonados o por nivel

Los programas de fidelizacion por niveles otorgan a los clientes recompensas basadas en diferentes
niveles de gasto o puntos. Son programas muy dirigidos a subsegmentos especificos de nuestra
audiencia. Los programas de fidelizacién por niveles son muy tutiles para reducir la tasa de abandono,
ahorrar en los gastos del programa —solo los mejores clientes obtienen los mejores incentivos-y

trabajar con subsegmentos con acciones especificas.

Programas pagados

Los programas de fidelidad pagada brindan una sensacién exclusiva al incorporar una tarifa mensual
o0 anual que los miembros pagan por el acceso a servicios especiales, descuentos u oportunidades

Unicas. Este programa de fidelizacidn debe tener una tarifa para unirse a la opcion.


https://sandblock.io/features
https://sandblock.io/features
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e Dan la oportunidad de tener un flujo de ingresos adicional, mayores valores de transaccion y
campanfas altamente orientadas.

e Elvalor puede no ser evidente para todos los clientes.

Recompensa por nimero de compras

Habitualmente los clientes son recompensados con sellos por comprar un producto o servicio.

1.  Se entrega un sello por cada compra.

2. Después de que se reunan un numero de sellos, reciben un producto o servicio de igual o

menor valor sin cargo.

Simplicidad

Fidelizacion de los
clientes

Facilidad para unirse

Reglas de ganancias y
gastos simples

La simplicidad y la
previsibilidad son la
clave para crear una
experiencia de cliente
basada en la
confianza.

Siya tenemos clientes
leales, hay que
hacerles sentir
especiales al ofrecerles
la oportunidad de ser
los primeros
miembros de nuestro
programa de
fidelizacion.

Hay que pedir solo la
informacidén que
realmente
necesitamos. Los
programas de
fidelizacion pueden
ser excelentes
incentivos para la
captura de leads.

* Correo electronico
* Nombre

» Cumpleafios (si
ofrecemos algo
especial, como
descuento de
cumpleafios)

* Cuanto mas simples
sean las reglas, mas
probable es que los
clientes intenten ganar
y gastar activamente.

Lanzamiento en
acciones simples

Objetivo final en
mente

Automatizacion

Prioridad: el cliente,
no el dinero

Hay que vigilar de no
abrumar a los
miembros del
programa e iniciar el
programa en acciones
faciles de entender
para que cada parte se
sienta como una

¢Hay que aumentar el
tamarnio de los
pedidos?

¢Hay que disminuir la
rotacion de clientes?
¢(Hay que mejorar el
registro de clientes?

La automatizacion
puede reducir la carga
de trabajo en el
entorno, a la vez que
ayuda a los clientes a
sentirse apreciados y
en contacto con el
negocio.

Desde las recompensas
que ofrecemos hasta la
forma en la que el
programa se relaciona
con el cliente, no se
debe de perder de
vista el respeto por el
cliente.
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progresién natural
desde el paso anterior:
» Mantener las
recompensas
transparentes, que
valgan la pena para el
cliente y sean féaciles
de usar o adquirir.

2.2.2.3 Monetizacion

Después de haber revisado las dos primeras fases del funnel de conversion: adquisicion y retencion,

llegamos a la fase final donde una vez hemos adquirido y retenido a nuestros usuarios debemos ser
capaces de “monetizarles”. Hay tener en cuenta las métricas y KPIs que deberemos registrar y
analizar durante nuestra estrategia de adquisicion, retencion y por supuesto monetizacion. Mas

adelante profundizaremos en el apartado de KPIs de Negocio con métricas como el CAC (Customer

Acquisition Cost) y el LTV (Life Time Value). Ahora nos focalizaremos mas en algunos principios
bésicos que debemos conocer para monetizar y convertir nuestros usuarios mas fieles y

comprometidos con nuestro producto o servicio.

e La férmula de la monetizaciéon
e Costes (CAC) contra beneficios (LTV)
e Relacién entre (CAC) el Churn y (LTV)

e Implementando modelos de monetizacién

La formula de 1a monetizacion

No existe una férmula universal para todos los modelos de negocio, dado que por légica variara en
funcion de la industria y las peculiaridades de nuestro negocio. Sin embargo si que existe una método
de calculo “generalista” en el que podemos basarnos para implementarlo y modificarlo segun
nuestras necesidades especificas:

Beneficios

e MAU: Monthly Active Users (Usuario activos mensuales) durante el plazo de un mes.
Se alimenta de:

o Instalaciones: Nuevas instalaciones realizadas en un mes
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o Retencion: % de usuario que retenemos en un mes

e ARPU mensual: Average revenue per user (Promedio de beneficios por usuario
mensual).
Se alimenta de:
o Investigacion y analisis de rendimiento

m KPIs de usuario

m KPIs de negocio

o Personalizacién segun la investigacion y el analisis.
m Implementar mejoras en plan de contenidos
m  Corregir el roadmap

e Actualizaciones

e Segmentacidn de servicios y productos relevantes

e A/B. La prueba A/B es un método para comparar dos o mas
opciones y elegir la que da los mejores resultados. Nuestra opinién
es subjetiva, por eso la mejor manera de descubrir como interactia
la audiencia con un elemento especifico es observarlo y medirlo.
Google Play y Google Analytics, como muchas otras soluciones,
ofrecen la opcidn de realizar algunas pruebas A/B con algunos
elementos de la pagina (ficha de la aplicacion, icono, secciones,
etc.). Si esta en App Store, también se pueden crear campaiias falsas
en las redes sociales que ofrecen la opcidn de prueba A/B, como en

Facebook.

Variation A Variation B Variation C

[DIBUJO] Formas A/B para medir los recursos creativos de una

aplicacion (URL consultada el 13 de febrero 2018)


https://www.apptamin.com/blog/ab-test-app-page-creatives/
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MAU | 2| ARPU | = | BENEFICIO

mensual mensual
)

Costes (CAC) contra beneficios (LTV)

Si tenemos en consideracion la “féormula” previa para calcular los beneficios mensuales producidos
por nuestros usuarios, podemos contrastar esa entrada de dinero mensual con nuestros costes

mensuales para adquirir a nuestros usuarios.

Es evidente que para tener una app que monetice y sea rentable nuestro CAC debe ser inferior a
nuestro LTV, en caso contrario nos encontramos en una situacién poco interesante y debemos tomar

medidas antes de que sea demasiado tarde.

Vision general:

El plazo de tiempo mensual puede variar segun conveniencia plazo deseado que queramos calcular.

e CAC: Customer Acquisition Cost (Coste de adquisicion de usuarios) durante el plazo de un mes.
Se compone de:
o Total de gastos: costes que tenemos para obtener usuarios durante un mes.

o Nuevos usuarios: niumero de usuarios nuevos al mes.

CAC = Total gastos mensual / Nuevos usuario al mes

e LTV: Life Time Value (Valor aportado de nuestros usuario a lo largo del tiempo).
Se compone de:
o Beneficio Mensual: El beneficio obtenido por el ARPU (mensual) x MAU
o Margen de beneficio: El % de beneficio neto.

o Vida util: Meses de vida utiles de la app. (estimar hasta 36 meses).

LTV = Beneficio Mensual * Margen de beneficio * Vida titil

e PBP: PayBack Period ( Periodo de retorno ) Es el plazo de tiempo que tarda la app en generar
beneficios.
Se compone de:
o CAC

o Beneficio Mensual
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o Margen de beneficio

PBP = CAC/ ((Beneficio Mensual) * (Margen de beneficio))

Conclusiones:

La mayoria de desarrolladores de apps pecan por ser extremadamente optimistas en cuanto a los
posibles beneficios que su aplicacion puede darles. Debemos ser realistas y considerar la relacion CAC
vs LTV y comprender que en muchos escenarios es posible que se nos plantee una visién
excesivamente favorable. Esto sucede normalmente porque no estamos considerando todos los costes
ocultos que de cualquier forma estarian incluidos en nuestro CAC y se suelen estimar unos LTV
excesivamente altos suponiendo que nuestros niveles de adquisicidn, retencién y conversion seran
fantdasticos. Lo mejor que podemos hacer es elaborar mas de dos o tres escenarios, procurando que al

menos uno de ellos sea el mas pesimista, porque lo mas seguro es que sea también el mas realista.

Relacion entre (CAC) el Churny (LTV)

Ahora que ya hemos comprendido como calcular los beneficios, costes y formulas de monetizacion

nos interesa contrastar que estas dos variables CAC y LTV estdn sometidas al Churn, puesto que a lo

largo del tiempo cada uno de nuestros usuarios puede decidir abandonar nuestro producto o servicio.

Para comprender este hecho, lo mejor es visualizar esta grafica:

LTV
CAC
Payback
V Churn

CAC

[DIBUJO] CAC, Periodo de Retorno , LTV y Churn. Recuperado de asmartbear.com

Al principio de cualquier aplicacion mgvil adquirir usuarios siempre nos va a resultar mas costoso
debido a que no tenemos todavia visibilidad en el mercado y deberemos realizar una mayor inversion

en CAC. El dibujo nos presenta como nos encontramos en cifras negativas de CAC (rojo) al no ser
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capaces de recuperar los costes con nuestro LTV. A medida que avanzamos en la Iinea horizontal
antes delegar al Churn tenemos mds usuarios retenidos por nuestras acciones previamente realizadas
de adquisiciéon y empezaremos a reducir la diferencia entre nuestro CAC y LTV. Una vez alcanzamos
el breakpoint ( o también llamado CAC Payback; PBP PayBack Period ) sera el momento en que todo
nuestro CAC serd igual que nuestro LTV, por lo que todos los beneficios obtenidos por nuestros
usuario equivaldra a todos los gastos de adquisiciéon que hemos realizado en un mismo punto de la
vida util de nuestra aplicacion. A partir de aqui podemos decir que nos encontramos en la zona de
beneficios, puesto que nuestro CAC es inferior a nuestro LTV e iremos generando beneficios hasta
alcanzar el momento de Churn, que serd el momento en que el usuario abandona nuestra aplicaciéon y

por lo tanto dejaremos de monetizarle.

5 A,
]
r ]
]
|
i :
CAC : |
Payback 1 :
' i
l/c = A
L L e
S Fd
CAC Churn

[DIBUJO] Elongacion o recorte del LTV en funcién del Churn. Recuperado de asmartbear.com

Alos inversores y empresas que deciden crear una app les interesa mucho conocer esta relacion de
conceptos dado que les permite saber cuanto dinero podran recuperar en un plazo especifico de
tiempo, a partir de qué momento la app empezara a dar algun beneficio y cuanto dinero deberan
invertir para que la app adquiera a sus usuarios, les retenga y les pueda monetizar. Un punto de PBP
mads rapido de alcanzar es sin duda mucho mds atractivo que uno mads lejano, puesto que demuestra
que la app sera capaz de recuperarse de sus gastos mucho antes que otra con un punto de PBP mads

lejano en el tiempo de vida util de la app.

Alcanzar un PBP mas rapidamente

En este grafico podemos ver diferentes escenario en los que la relacion entre CAC y LTV es mayor o

menor, provocando un punto PBP mas temprano o mas lejano.
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CAC
Payback

Churn

[DIBUJO] Aceleracion del PBP (Paybabk) seguin relacién CAC y LTV. Recuperado de asmartbear.com

Debemos visualizar el CAC y el LTV como una balanza donde lo que buscamos es que el CAC sea lo

mads bajo posible y el LTV lo mds alto que podamos:

[DIBUJO] Cémo reducir el CAC y aumentar el LTV. Recuperado de asmartbear.com

Técnicas de Upselling y Crosselling para acelerar el PBP

Son técnicas muy eficaces para maximizar las oportunidades de conversién de nuestro customer
journey. Existen multitud de momentos y acciones en los que podemos introducir este tipo de

técnicas.

1. Upselling: Consiste en ofrecer una mejora a tus usuario que comporta una ampliacion del
servicio, un upgrade, etc. Se utiliza como manera para escalar el rango de precios de todos

nuestros productos y servicios. Dentro de nuestro publico objetivo existen diversos perfiles,
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algunos de ellos mas interesados en algunos rangos de precios mas bajos o incluso mads altos,
la cuestion reside en disponer del precio adecuado para ellos. A lo largo de su customer
journey es posible que el mismo usuario experimente la necesidad de hacer un upgrade o un
downgrade. El upgrade debemos interpretarlo como un momento 6ptimo para ofrecerle un
upselling con funcionalidades premium, etc. El downgrade debemos saber gestionarlo con una
oferta variada de precios para que podamos seguir convirtiéndolo segin sus nuevas
necesidades o al menos retenerlo como usuario freemium, etc, para poderle hacer upselling en

otros momentos mads apropiados de su customer journey.

2. Cross-selling: Consiste en ofrecer un producto o servicio alternativo potencialmente relevante
para el usuario que se encuentra consumiendo actualmente otro producto o servicio
relacionado de algun modo con el nuevo producto o servicio. Asi pues el canal utilizado para
convertir a ese usuario es un producto o servicio donde ya se encuentra adquirido y al realizar
una accion estratégica de venta cruzada (Cross-selling) logramos que dicho usuario compre un

nuevo producto o servicio mejorando el LTV de ese nuevo producto o servicio.

Cross-Sell 2 v

Upsell

CAC
Payback

Churn

CAL

[DIBUJO] Aumento del LTV mediante técnicas de Upselling y Cross-selling. Recuperado de asmartbear.com

Referencias del apartado (Visualizing the interactions between CAC, Churn, and LTV de

Asmartbear.com'??)

129 "Visualizing the Interactions Between CAC, Churn and LTV ...." 11 feb.. 2014,
https://blog.asmartbear.com/visualizing-the-interactions-between-cac-churn-and-Itv.html. Se consult6

el 18 feb.. 2017.


https://blog.asmartbear.com/visualizing-the-interactions-between-cac-churn-and-ltv.html
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Implementando modelos de monetizacion

Alo largo de apartados anteriores hemos hablado sobre el impacto de las apps a nivel socioecénomico

y la transformacion que han provocado en algunos modelos de negocio, analizado las tipologias de

apps existentes desde una vision como creadores de negocio movil, asi como elaborar y disefiar

nuestro propio plan y modelo de negocio.

En este apartado detallaremos los diferentes mecanismos y modelos de monetizacién que podemos
implementar en nuestras aplicaciones maviles. Como es logico, la eleccion de qué mecanismos
implementaremos deben estar en consonancia con toda la vision que hayamos planteado sobre el
modelo de negocio mdvil de nuestro proyecto. En resumen, las diferentes modalidades que vamos a
detallar son soluciones de monetizacion que deben resolver y favorecer aquellos objetivos de negocio

que se tenga entre manos.

e Modelo por publicidad

e Modelo Freemium

e Modelo Premium

e Modelo compras In-app

e Modelo por suscripciéon

e Modelo colaborativo

e Modelo por generacién de leads

e Modelo por m-commerce

Modelo por publicidad

Tratdndose de uno de los métodos mas populares, el sistema de monetizacion por publicidad

puede resultar mucho mdas complejo de implementar y obtener beneficios de lo que parece.
Las primeras preguntas que debemos hacernos son:

e :Tenemos una buena base de usuarios para monetizarlos con anuncios?

e :Puede que la publicidad afecte nuestra reputacion y retencidn de usuarios?

e (Qué proveedor de publicidad es mds adecuado para nosotros?

e (Elproveedor de publicidad ofrece un SDK compatible con la tecnologia de mi app?

e (Elproveedor de publicidad ofrece un inventario de anuncios relevante para mi
publico objetivo?

e (Elproveedor de publicidad ofrece un precio apropiado por mis espacios de
publicidad?

e :Qué formatos publicitarios pueden ser mas adecuados para nosotros?


https://docs.google.com/document/d/1V948RPUk_jO_xJ4ebV4NHJGDOUimbW7JqIjxZqZpHyk/edit#heading=h.a7jdeild3jb
https://docs.google.com/document/d/1V948RPUk_jO_xJ4ebV4NHJGDOUimbW7JqIjxZqZpHyk/edit#heading=h.gisz1rl42fqw
https://docs.google.com/document/d/1V948RPUk_jO_xJ4ebV4NHJGDOUimbW7JqIjxZqZpHyk/edit#heading=h.gisz1rl42fqw
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e En qué momentos de nuestro customer journey debemos mostrar publicidad?
e ;Queremos integrar la publicidad como elemento fundamental de nuestro modelo de
negocio o resultara secundaria respecto a otro sistema de monetizacion principal?

e ;Queremos que la publicidad forme parte de la experiencia del usuario?

Resultara de muchisima ayuda realizarse estas preguntas antes de dar por supuesto que
debemos incorporar publicidad en nuestra aplicaciéon mévil. Puede resultar costosa de
implementar, mal pagada, intrusiva, provocar desinstalaciones por parte de los usuario o
incluso provocar fallos de software inesperados si no se analiza en profundidad todas las

opciones y cuestiones mencionadas.

Redes de publicidad movil

Son aquellas empresas (proveedores) que forman la redes online de publicidad que
facilitan a todos los stakeholders el proceso de creacion de anuncios y publicacion de
los mismos. Como hemos mencionado anteriormente, es de vital importancia realizar
un benchmarking y posiblemente un pequefio DAFO de aquellos proveedores mas
interesantes, asi como realizar algunas pruebas con el proveedor tanto a nivel de

soporte como de software para aceptar la viabilidad del mismo en nuestro proyecto.

Cada uno de los siguientes proveedores puede ofrecer unos servicios que incluso van
mas alla de la publicidad en exclusiva. Esto sucede porque muchos de ellos son
partners con otras redes muy grandes de empresas y comparten informacién o
servicios cloud capaces de ampliar la funcionalidad de una app como si fueran
plataformas mBaas cloud o similares. Al ofrecer herramientas muy especializadas es
recomendable que estudiemos con detalle como encajaran en nuestro modelo de

negocio movil.
Empresas que lo implementan:

e Google Ad Mob

e Unity Ads

e Charboost
e Ad Colony
e Inmobi

e Tapjoy

e Flurry
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[DIBUJO] Plataformas de publicidad maévil destacadas

Formatos de publicidad movil

Antes de entrar en los formatos es conveniente conocer las dos primeras categorias

donde podemos englobarlos:

Ad-hoc

Son aquellas campafias de publicidad que como vamos a permitir que se
publiquen en nuestra aplicacion movil procedentes de publishers terceros. Es
decir, cuando cualquier empresa o tercero afiliado a la misma red de medios de
publicidad decida publicar una camparia podra decidir a qué publico objetivo
va a dirigirse, en qué tipo de aplicacién va a publicarse, durante cuanto tiempo,

qué formatos de publicidad y cudnto pagara aproximadamente.

In-house

Son aquellas campafias de publicidad que vamos a auto-publicar en nuestras
propias aplicaciones moviles. Es decir, nosotros mismos como publishers de
nuestra propia app vamos a crear campafias de publicidad para promocionar
otras aplicaciones, servicios o productos propios. Normalmente en esta
categoria, los formatos de publicidad seran practicamente iguales a los que
existen en la categoria ad-hoc, con la principal diferencia que el administrador
de las campafias de publicidad sera el mismo que administra los espacio
publicitarios disponibles como publisher de la aplicaciéon mévil. Esta categoria

es de vital ayuda para campafias de cross-selling (en ocasiones llamado
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cross-promotion) o incluso up-selling.

Banners display, video-ads y rich media

Corresponde al formato mas abundante que existe, aunque hoy en dia, las
dimensiones, formas y comportamientos interactivos de los banners displays y
rich media son tantos que resulta imposible poder hablar de ellos de forma
especifica. Sus caracteristicas principales corresponden a una medida concreta
en ancho y alto para diferentes espacios de pantalla, en ocasiones aparecen o
desaparecen segun la interaccion del usuario y en otras se colocan de forma
puntual durante un determinado tiempo antes o después que suceda un evento

especifico.

En cuanto a los video-ads, coinciden con muchas de las reglas de
comportamiento que tienen los banner display pero destaca el hecho que
ocasionalmente pueden ser forzados y bloquear la pantalla del dispositivo
durante algunos segundos, dispararse con sonido o bien lanzarse antes
(pre-roll), durante (in-roll) o al final (post-roll) de cualquier otro video que se

esté visualizando.

Algunos de los formatos existentes son:

e Intersticiales. Los intersticiales de pantalla completa aprovechan las fases de
transicidon dentro de una aplicacién movil para generar mensajes de

marketing significativos.
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" amazon Prime
e 1

30-DAY FREE TRIAL

[DIBUJO] Ejemplo de interticial de Amazon Prime

e Desplegable

e Flip add

e Video de publicidad

e Native standard banner o video banner display. L.os anuncios
nativos son cualquier contenido de pago que sea in-feed y no intrusivo.
Algunas plataformas grandes como Facebook, Twitter o Instagram
tienen banners nativos en sus feeds.

e Carroussels standard banner o video banner display. Son bloques de
anuncios moévil intuitivos y desplazables que involucran a los usuarios, los
inspiran a navegar por las colecciones facilmente y a descubrir nuevas
aplicaciones o productos.

Véase el video de demostracién 1 (consultado el 13 de febrero 2018).

Véase el video de demostracién 2 (consultado el 13 de febrero 2018).



https://www.youtube.com/watch?v=pS4GTflGyF0
https://www.inmobi.com/ui/static/beat_the_heat.mp4
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[DIBUJO] Ejemplo de carroussel standard banner

Autoplay interactivo

Rich media. Utiliza caracteristicas moviles nativas como acelerémetros,
micréfonos, giroscopios y sensores hdpticos para proporcionar una
experiencia publicitaria multidimensional en teléfonos inteligentes.

Véase el video de la demostracién 1 (consultado el 13 de febrero 2018).

Véase el video de la demostracién 2 (consultado el 13 de febrero 2018).

Storytelling behaviour. A medida que el usuario se desplaza, el video se
reanudard automaticamente desde donde dejé el visor. Permite a los
anunciantes completar la historia mientras los usuarios estdan inmersos en la

historia.

Véase el video de esta demostracion (consultado el 13 de febrero 2018)

Para poder cubrir con mayor detalle la asociacién espafiola Interactive
Advertising Bureu public6 en 2012 un listado de todos los formatos

estdndares para movil y tablet!®,

130 "mobile - IAB Spain."

http://iabspain.es/wp-content/uploads/IAB-estandares-formatos-mobile-tablet-2012.pdf. Se consulté el

18 feb.. 2017.


https://www.inmobi.com/ui/static/Skittles.mp4
https://www.youtube.com/watch?v=OvUcyu6FR0g&t=19s
https://vimeo.com/233311734
http://iabspain.es/wp-content/uploads/IAB-estandares-formatos-mobile-tablet-2012.pdf
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Acciones recompensadas

Las acciones recompensadas estan asociadas principalmente a las redes de anuncios
por qué algunas de ellas se especializan u ofrecen en su catalogo formatos de anuncios

recompensados por accion.

Esto significa que cualquier usuario de una app deberd realizar una accion especifica,
en este caso visualizar algun tipo de publicidad a cambio de algun beneficio virtual en
la aplicacién mavil. En otras palabras, se utiliza la publicidad de forma menos

intrusiva y se integra con la experiencia del propio usuario.

Digamos que la situacion favorece tanto al desarrollador porque puede monetizar a
sus usuarios de una forma menos intrusiva y el usuario puede obtener una mejor
experiencia en la aplicacion porque al visualizar la publicidad obtiene algun tipo de

beneficio dentro de la misma.

Lo mas conveniente en este tipo de anuncios es conocer cudl es la lista de proveedores

que actualmente proporciona este tipo de formatos.

Empresas que lo implementan:

e SupersonicAds
e NativeX

e FreeMyApps

e Tapjoy

e Kiip

e CA Reward

e Getjar

e WildTangent Media
e Metaps

e Jana

e TinyLoot
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BANNER MEDIUM RECTAMGLE INTERSTITIAL
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LANDSCAPE NATIVE

[DIBUJO] Ejemplos de formatos de banner standard y video banner display

Modelo Freemium

Es un modelo muy escalable pero a la vez muy costoso puesto que requiere de una gran base
de usuarios que consumird el producto o servicio de forma gratuita y solo un porcentaje muy
pequeftio de esos usuarios optara por consumir las opciones de pago y por lo tanto podremos
convertirlos. Las ratios de conversion de este modelo suelen rondar con frecuencia por debajo
del 5%, por lo que en muchas ocasiones se estima incorrectamente su viabilidad financiera al
requerir de grandes inversiones. En ocasiones es recomendable implementar un modelo

premium para que podamos obtener beneficios lo antes posible para tener una estructura



179

Marketing y modelos de negocio

sostenible y escalar mdas adelante afiadiendo el modelo freemium para aumentar nuestra base

de usuarios.
Empresas que lo implementan:

e HootSuite

e Mailchimp
e Freshbooks
e Dropbox

Modelo Premium

Es uno de los modelos mas tipicos, el cliente pagara por obtener un producto para siempre
(por ejemplo, compra directa de una app de pago). También se combina mucho con el modelo
de suscripcion para dar acceso a un servicio premium previo pagos recurrentes. En ocasiones
se puede utilizar para hacer up-selling de opciones premium de nuestro producto o servicio de
por vida con un unico pago. También se suele utilizar mucho para eliminar para siempre la

publicidad existente en una aplicacion movil.
Empresas que lo implementan:

e Tweethot
e Whatsapp
e Minecraft: Pocket Edition

e Forest: Stay focused, be present

Modelo In-app purchase

Se podria considerar un modelo siempre que se base en la venta exclusiva de virtual goods o
virtual currency dentro de aplicaciones mdviles para mejorar la experiencia de usuario.
Puede combinarse con otros modelos como el de suscripcién o el premium al utilizarse este
modelo como mecanismo de pago. Su principal desventaja reside en la comisién aplicada por
la plataforma de distribucion de aplicaciones maéviles que proporciona toda la infraestructura
tecnoldgica segura para formalizar las transacciones. Su implementaciéon mas comun la

encontramos en los videojuegos casuales para maviles.

Empresas que lo implementan:
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e C(Clash of clans
e Candy Crash
e Game of War

e Pokemon Go

Modelo por suscripcion

El cliente pagard una cuota especifica de forma recurrente (mensual, trimestral, anual, etc) a
cambio de tener acceso a un producto o servicio. Una forma de llevar a cabo el modelo por
suscripcion es combinarlo con el modelo freemium para poder maximizar la adquisicién de
usuarios en el funnel de conversion. En este modelo es vital implementar técnicas de
cross-selling y up-selling para maximizar la monetizacién y mejorar la retencién de los

usuario suscritos.
Empresas que lo implementan:

e Linkedin
e Google Apps
e Evernote

e Wunderlist

Modelo por afiliacion

Se basa en mostrar productos o servicios de terceros (afiliados) en nuestro propio producto o
servicio a cambio de una comision por la venta. En este modelo de negocio sin no tenemos un
volumen importante de usuarios resulta imposible implementarlo, de hecho, dentro de ese
mismo trafico de usuario debe encontrarse al menos una fraccion del publico objetivo que
necesitan nuestros afiliados. No es muy recomendable basar todo el modelo de negocio de
nuestro proyecto en este sistema sino aportamos valor afiadido de ningun tipo a nuestros

usuarios.
Empresas que lo implementan:

e Sopcial
e Fancy
e DPequelia

e Chicismo
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Modelo colaborativo

Es uno de los modelos mas populares, se basa en la generacion de negocio Peer 2 Peer
(persona a persona). Consiste en montar algun tipo de marketplace donde los servicios o
productos ofrecidos son publicados y gestionados por los propios usuarios que utilizan y
disfrutan del marketplace. La empresa que implementa el modelo colaborativo suele mediar el

proceso de compra y venta de todas las transacciones ofreciendo un gran valor afiadido a sus

clientes. En apartados anteriores hemos profundizado en la economia colaborativa

proporcionada por este modelo de negocio.
Empresas que lo implementan:

e Airbnb
e Uber
e TaskRabbits

e CronoShare

Modelo por generacion de leads

Se basa en monetizar la venta de leads'! (publico objetivo muy segmentado o usuarios de
interés) a empresas terceras que quieren adquirir a esos leads. Este modelo es una evolucién
del modelo de publicidad, donde los clientes pagan por tener acceso a clientes potenciales

(leads) registrados por nuestro producto o servicio.
Empresas que lo implementan:

e Weplan
e Habitissimo

e Job and talent

131 Anglicismo que hace referencia a la persona o compafiia que ha demostrado interés en el producto
o servicio de la marca, mostrando dicho interés a través de una solicitud de informacion adicional o
contactando con atencion al cliente. También es denominado cliente potencial.


https://docs.google.com/document/d/1V948RPUk_jO_xJ4ebV4NHJGDOUimbW7JqIjxZqZpHyk/edit#heading=h.75aje3o1dodu
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Modelo por m-commerce

Una evolucion a mavil del clasico e-commerce. Es la forma genérica de venta online desde el
movil de cualquier producto tangible. Normalmente predomina la implementacion del modelo
m-commerce para contextos B2C (Business to Consumer) aunque es posible encontrar casos de
B2B (Business to Business) pero en este ultimo suelen llevarse a cabo mediante transacciones
de ventas basadas en servicios profesionales usando e-commerce o marketplaces hibridos con

e-commerce.
Empresas que lo implementan:

e Amazon

e Threadless
e Starbucks
e Ebay

e FLtsy

e H&M
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2.3. Analisis de datos

2.3.1. Introduccion

El andlisis de datos es una de las principales herramientas necesarias para facilitar la toma de
decisiones en cualquier proyecto. Desde un enfoque practico debemos comprender que el andlisis de
datos forma parte de un proceso en el que se requiere inspeccionar, limpiar, transformar y moldear
nuestra fuente de datos con el objetivo de descubrir informacion estratégica para incrementar la

eficacia en nuestros objetivos de negocio.

Retention

Daily Active Users are at 40 so far today.

48.1% higher

40 ol 985

Dally Active Users Weekly Active Users Monthly Active Users

MAL - 858
WAL - 158
DAL - 45

[DIBUJO] Fabric (Google), dashboard inicial de usuarios diarios activos, ejemplos de Fabric Cannonball iOS.

Cuando hablamos del andlisis de datos a nivel de marketing y especialmente en los canales méviles
entran en juego dos principios de relevancia actual: el volumen de los datos y el nivel de
personalizaciéon. Hoy en dia debemos tener en cuenta que el volumen de datos que podemos recopilar

y procesar es bastante mayor que el que soliamos tener anteriormente a la era del smartphone y del
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Internet de las Cosas dando pie a lo que actualmente se conoce como Big Data!®2. El Big Data puede
jugar un papel imprescindible en fases avanzadas de negocio donde la prediccion de patrones, el

manejo y comprension de grandes volumenes de datos seria imposible realizar.

Vamos a focalizarnos en las principales cuestiones que como responsables de marketing y negocio
movil deberemos considerar en aquellos primeros pasos donde una primera estrategia de analisis de
datos nos puede ayudar a llevar a cabo mejores campafias y mejores versiones de nuestro producto o

servicio.

Como es de suponer, existe una gran diversidad a nivel de industria y objetivos de negocio, por lo que
implementar una estrategia de andlisis de datos para cada industria puede generar aproximaciones
diferentes que requieran mayor o menor relevancia sobre unos datos u otros. Por esta razén

revisaremos una vision comun que pueda aplicarse a la mayoria de los casos.

What is the place that you access the Internet the most?

Mobile phone [ Library 3 5%
Classroom 4 6%
Desktop or laptop at home 33 52%
Mebile phone 23 3%

sroom [4]

How does your community communicate with each other? (Choose all that apply.)
Posters/Flyers 1" 9%

PnslersF:vms! Email 20 25%

Blogs/Websites 8 7%

Letters
Telaphone 52 45%
Blogs/Websites - Other 2 2%
Telephone
Other

0 10 20 30 40 50 60

[DIBUJO] Ejemplo falso de resultados de una encuesta para analizar el mercado

132 "Bjg data - Wikipedia, la enciclopedia libre." https://es.wikipedia.org/wiki/Big data. Se consultd el 11
feb.. 2017.



https://es.wikipedia.org/wiki/Big_data
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2.3.2. KPIs: Métricas principales

Medir los resultados y conocer la salud de nuestra app o nuestras campafias de marketing es
sencillamente imprescindible. Esta medicion se debe plantear con los KPIs, los Key Performance
Indicators, es decir los indicadores clave de rendimiento. Muchos de estos KPIs son especificos de
cada negocio, industria o sector, sin embargo a nivel de marketing y negocio para apps existen

algunos de especial importancia que deberemos dedicar una especial atencidn.

e KPIs de usuario

e KPIs de negocio

KPIs de usuario

Son aquellos indicadores que van mas relacionados con el perfil del usuario, intereses, su experiencia
e intereses y por lo general su comportamiento dentro de nuestra app. Algunos de estos KPIs son de
aplicacion directa en nuestra estrategia de medicion y otros en cambio estan pensados para ser

implementados con otras estructuras intermedias que nos permitiran interpretarlos.

Personas

No debemos olvidar que lo que pretendemos medir es el comportamiento de las personas y
por lo tanto lo primero es conocerlas para ello existen unos KPIs concretos. Las ventajas de
conocer esta informacion sobre nuestros usuarios son infinitas puesto que nos permitird saber
qué clase de usuarios son y podremos perfeccionar nuestras apps, sus funcionalidades,
perfeccionar y segmentar mejor nuestras campafias de adquisicion de usuarios y realizar
mejores campafias de actualizacién de apps, contenido estacional y otro tipo de acciones que
se centren en ofrecer contenido relevante para nuestros usuarios descritos como personas a

nivel de KPI.

e Datos demograficos: Edad, género, ubicacidn, estado civil, hijos, estudios, etc...

e Intereses: Gustos, configuracion y preferencias en app, actividades, secciones y

contenidos mas o menos visitados en app.

e Plataforma: Aporta informacion sobre qué tipo de dispositivo es el que nuestro

usuario esta utilizando para acceder a nuestro aplicacion. Nos permite conocer qué
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capacidad funcional a nivel de hardware podemos explotar dentro de la plataforma

donde transcurre todo.

e Sistema operativo: Nos permite la posibilidad de segmentar a los usuario entre su
sistema operativo y también deducir més informacion sobre sus intereses y perfil de

usuario.

e Atribucidn: procedencia del usuario, organica, esponsorizada, campafia de marketing

de procedencia.

e % derendimiento: Es el % de eficacia que mide cuantos usuarios han completado un
proceso de usuario en su totalidad. Este KPI es recomendable medirlo no solo con una
dimensién / cohorte!® sino dentro de una segunda dimension, existen 3 formas para

cruzar el % de rendimiento con una segunda dimension:

o Segmentos: Son aquellos usuarios que se agruparian dentro de un segmento
en el cumplen una serie de KPIs concretos. Un segmento podria ser un conjunto
de usuarios que tienen una edad comprendida entre 20 y 25 afios, sin hijos,

interesados en el cine.

o Funnels: Son aquellos usuarios que han realizado una serie de acciones
concretas dentro de la app en un determinado orden. Un funnel podria ser:
abrir la app, entrar en la seccion de promociones, seleccionar una promocion y

por ultimo comprar el producto asociado a la promocidn.

o Funcionalidad: Son aquellos usuarios que han interactuado con una

funcionalidad concreta de nuestra app sin experimentar ningun error.

133 "Dimension / Cohorte - Conjunto de datos que puede utilizarse para filtrar otra dimensién o
conjunto de datos.
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[DIBUJO] Estos valores indican el porcentaje de usuarios que estan activos después de uno, siete, treinta dias, etc.
Después de registrarse, el valor se expresa como cohorte de retencion.

e % de satisfaccion: son aquellos usuarios que consideramos satisfechos con el

producto o servicio al haber completado con éxito algunas condiciones concretas. Estas
condiciones pueden variar en funcién de lo que consideremos como usuario satisfecho

dentro de todas y cada una de las fases de su experiencia en su customer journey***
ofrecido por nuestro negocio.

Usuarios: Son las personas que participaran en la experiencia de nuestro producto o

servicio. Existen diversas formas de medir su participacion e interaccién con nuestra
experiencia:

o Usuarios unicos: es aquel usuario que se considera visita nuestra experiencia

desde una IP especifica o bien un identificador de dispositivo movil unico. Asi
pues si un usuario regresa a nuestra experiencia con su misma IP que en una
visita anterior solo se contabilizard como una tnica visita siempre que se
encuentre contabilizado en el mismo plazo de tiempo. Por ejemplo: durante el
rango de tiempo del mes de agosto se han registrado 10.000 usuarios unicos.

Esto supone que se han registrado 10.000 identificadores o IPs diferentes para
acceder al producto o servicio.

Usuarios activos: nos permite medir el nivel de interés inmediato de nuestro
producto o servicio. Se contabilizan normalmente de forma absoluta y en
tiempo real sin encapsularlos en un rango de tiempo. Normalmente se
presupone que un usuario es activo porque cumple al menos dos condiciones,

ha de tener nuestra app instalada y ha de haberla abierto en un plazo de 24

132 "Customer Journey — Wikipedia." https://de.wikipedia.org/wiki/Customer Journey. Se consulté el 11
feb.. 2017.


https://de.wikipedia.org/wiki/Customer_Journey
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horas para que sea considerado usuario activo. Por ejemplo: actualmente

tenemos 200.000 usuario activos en nuestra app.

Daily Active Users (DAU): Consiste en el total de usuarios activos
comprendidos en un dia. Se trata de una medicion relativa al tiempo y nos
permite conocer si la tendencia de usuarios activos es creciente, decreciente o
estable. Suele ser habitual por ejemplo tener un DAU muy alto después de
haber realizado campafias de adquisicion de usuarios recientemente. El DAU es
una métrica muy peligrosa porque puede ofrecer una vision equivocada de la
salud de una app. Es recomendable no utilizarla de forma aislada y siempre
teniendo en cuenta cuestiones ajenas a nuestro disefio de app que pueden
influenciarla como es el caso de campafias externas, fechas importantes del

afio y otros eventos que pueden afectar su resultado de forma directa.

Monthly Active Users (MAU): Consiste en los usuarios activos registrados a lo
largo de un plazo de 30 dias. Normalmente se calcula el MAU asociado a cada
mes del afio, pero puede calcularse de forma relativa al dia en el que hacemos
el andlisis para comprender la situacidn de usuario activos en los ultimos 30
dias. E1 MAU es sin duda una de los KPIs de mayor relevancia para conocer el
nivel de interés de nuestros usuario puesto que refleja el cémo un mismo
usuario unico ha visitado nuestro producto o servicio durante en un plazo de
30 dias.

Engagement (DAU / MAU): El engagement consiste en el nivel de compromiso
que tienen nuestros usuario con nuestro producto o servicio. Puede
representarse de forma porcentual o decimal. Representa la relacién entre
nuestros usuarios activos diarios con los usuario activos mensuales, de este
modo podemos identificar qué proporcion de nuestros usuario mensuales
visitan nuestro servicio o producto diariamente. Por ejemplo un ratio del 100%
significaria que cada uno de los usuarios activos de los ultimos 30 dias esta
activo hoy mismo. Normalmente se considera un engagement minimo a partir
del 10% pero este puede ser mayor en funcion de la industria o sector de

nuestra app.

Retencion: Es otra forma de denominar al KPI de Engagement. La principal
diferencia es que la retencidn se calcula en un plazo concreto del tiempo y para
una duracidn especifica segun el sector o industria de nuestro negocio. Se

utiliza para medir la capacidad de retencion de usuarios que tiene nuestro
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producto o servicio para un plazo muy concreto que va vinculado a un evento
de gran relevancia (primera instalacion, campafia de marketing, actualizacion
de version, cambio de contenidos, fechas importantes del afio, etc...). Por
ejemplo: la retencion de nuestra app en un plazo de 90 dias es del 7% o bien, la

retencion de nuestros primeros 10 dias después de instalar la app es del 25%.

o Churn: Es la diferencia que existe entre el ratio de retencion y el resto de los
usuarios. Por ejemplo, si tenemos una retencion del 5% el churn sera del 95%.
Sirve para conocer qué ratio de usuarios se estan desinstalando nuestra app o

dejando de utilizarla en un plazo concreto de tiempo.

KPIs de negocio

Son aquellos indicadores que van mas relacionados con el correcto funcionamiento a nivel de negocio

de nuestro producto o servicio. Se centran en medir y capturar la informacidén mds relevante para

optimizar el rendimiento de negocio y generalmente aumentar el ROI del proyecto (retorno de la

inversion)

CAC (Customer Acquisition Cost): Consiste en el coste que invertimos para poder obtener a
un usuario. El coste de adquisicion de usuarios puede ser muy sencillo cuando se trata de
comprar instalaciones de app a un tercero puesto que serd el precio que costara dicha
campafia. Por ejemplo, en nuestra préxima camparia de Facebook CPI (Coste Por Instalacion)
vamos a pagar 1,5€ por cada nueva instalacion. Sin embargo no todos los usuarios de nuestro
producto o servicio se adquieren del mismo modo, algunos proceden de instalaciones
organicas, otros proceden de campafias CTR (Click Through Rate) a través de banners, otros
proceden de nuestras acciones de marketing por contenido, por articulos de prensa que
analizan nuestro servicio o producto. Al final de cuentas, los costes totales previstos para
obtener a nuestros usuarios (tanto los de pago como los organicos) dividido entre todos los

usuarios adquiridos serd nuestro CAC.

K-factor (Viralidad) se consideraria el numero de referencias promedio de nuevos usuarios
atraidos por nuestros usuarios activos mas fidelizados. Los usuarios que pueden llegar a
recomendar nuestro producto o servicio y acabar generando nuevos usuarios suelen tener un
nivel de retencidn o engagement mas elevado. Por ejemplo si nuestra app tiene un total de
100.000 usuarios activos en un mes y rastreamos la atribucion de nuevos usuarios producida
por la recomendacion de la app podriamos identificar que el 10% de esos usuarios (10.000) ha
recomendado la app y mediante el seguimiento de atribucién podriamos conocer que el 25%

de esos usuario que han recibido una recomendacion finalmente se instala nuestra app, es
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decir 2.500 usuario nuevos, asi pues el k-factor de esa app seria de 2.500 usuarios mensuales.

e LTV (Life Time Value) o también conocido como CLV (Customer Lifetime Value) sirve para
conocer cudl es el valor aportado de nuestros usuarios a lo largo del tiempo. Existen muchas
variedades diferentes para obtener el LTV. Se puede calcular asi: LTV = f (Monetizacion,
Retencion, Viralidad). Los conceptos de Monetizacion, Retencion y Viralizacion pueden
cambiar sutilmente en funcion del tipo de negocio que se esté implementando. En cualquier

caso y de forma genérica para apps podriamos contemplar el siguiente cdalculo:
Viralidad = k-factor x (ARPU x (1 / Churn) )

A nivel informativo la variable Viralidad puede ser opcional en funcién del

papel que suponga el factor viral de nuestro modelo de negocio.
LTV = ARPU x (1/Churn) + Viralidad

El valor de LTV de esta féormula se considera para el plazo de un mes. Por lo

que se puede multiplicar por el total de meses esperados de vida util de nuestra

app.

e ARPU (Average Revenue Per User): Seria el valor monetario medio obtenido por cada
usuario que ha utilizado nuestro servicio o producto en un plazo especifico de tiempo. Este
KPI tiene una utilidad adicional cuando se compara con el CAC (Customer Acquisition Cost)
puesto que al conocer el valor medio monetario proporcionado por nuestros usuario y
compararlo con el coste de adquisicién medio de nuestros usuario podemos comenzar a

confirmar de forma objetiva si nuestro producto o servicio comienza a ser rentable.

o ARPPU( Average Revenue Per Paying User): Corresponde al valor monetario medio
obtenido por cada usuario que haya realizado al menos una transaccion de compra
completa en nuestro modelo de negocio. Este KPI es recomendable utilizarlo para
conocer el tipo de usuario comprador y que volumen de compra le gusta realizar en

nuestro servicio o producto.

Segun la industria es posible categorizar a nuestros usuario segun si se encuentran en
un rango de ARPPU concreto, por ejemplo si el ARPPU de un cohorte especifico de
usuarios oscila entre 1€ y 2€ se les podria considerar Minnows, si se encuentra entre

2€ y 20€ serian Dolphins y si supera los 20€ se les denominaria Whales.

Normalmente los Minnows corresponden al 50% de todos nuestros usuarios
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pagadores, el 40% seria para los Dolphins y el 10% para los Whales. Este reparto es
estandar y por supuesto puede variar segun la industria y tipo de modelo de negocio
que tengamos pero puede ofrecernos una capacidad de andlisis y estimacidn

estratégica para la monetizacion de nuestro producto o servicio.

o ARPDAU ( Average Revenue Per Daily Active Users): Es el beneficio medio de
ingresos producido por todos los usuario activos de que tenemos al dia. Normalmente
se calcula para el dia actual o el mds reciente pero también puede utilizarse para un
dia especifico y asi poderlo comparar con otras acciones estratégicas de ese mismo dia,

etc.

% de Atribucion: Mediante el uso de herramientas analiticas de atribucidn es posible conocer
la fuente de impacto por la que una adquisicion de usuario se ha producido. Debemos
considerar que nuestros nuevos usuarios vienen de lugares diferentes, mayoritariamente de
fuentes organicas o esponsorizadas. El % de atribucidn desglosa la fuente de atribucion a la
que corresponden nuestras nuevas adquisiciones de usuarios. Se trata de un KPI muy dificil de
calcular sin el uso de herramientas especializadas y siempre existe un margen de error puesto
que actualmente la adquisicién de nuevos usuarios es multicanal o transmedia y realizar un
rastreo preciso de la fuente de procedencia de nuestros usuarios puede resultar altamente

compleja de identificar.

Tiempo: La KPI del tiempo debe descomponerse en 3 para poder medirse y analizarse con

eficacia.

o Tiempo de sesidn: Consiste en el tiempo que transcurre un usuario desde que abre
nuestra app o web (por primera vez o recuperando una aplicacion en segundo plano
desde el background) y el momento en el que cierra la web, la app o pone esta ultima

en reposo.

o Intervalo de sesion: Es el tiempo que transcurre entre sesiones activas de nuestros
usuarios. Es decir el tiempo que pasa desde que un usuario cerro la app o la web y
vuelve a abrir dicha app o visitar esa web. Nos sirve para identificar la frecuencia de

uso y el patron de visitas que nuestros usuario tienen con nuestro producto o servicio.

o Tiempo in-app: Es la suma de todos los tiempos de sesidn que un usuario ha dedicado
dentro de nuestra app en un plazo especifico de tiempo. Normalmente se utiliza para
conocer durante todo el LTV cuanto tiempo ha dedicado ese usuario dentro de nuestra

app. Conociendo el numero de sesiones totales de ese plazo de tiempo y su duracién
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podemos obtener el KPI denominado tiempo medio de sesion.

CR (% de Conversion Rate) : Desde una perspectiva genérica el porcentaje de conversion
puede asociarse al indice porcentual de usuarios que han completado un objetivo concreto con

éxito de nuestro negocio respecto a todos los demads usuarios

o Por accion especifica

o Por compra

CTR (% de Click-Through Rate) : Plantea la tasa de conversidn producida con éxito
cuantificada en clicks (o también touches) en relacion al total de impresiones (unidad de veces
que se muestra el objeto donde el usuario debe hacer click o touch, normalmente un banner,
botdn, etc...). Asi pues nos sirve para calcular qué porcentaje de usuario han interactuado
correctamente con un elemento visual interactivo, nos permite medir el interés de un banner,

una campafia AB Test, un call to action, etc...

Instalaciones: Corresponde al hecho que un usuario descargue una app procedente de una
tienda de aplicaciones oficial como Google Play, App Store, Windows Store, etc. Existen tres

formas principales de medir las instalaciones de nuestras apps.

o Instalaciones Activas: Son aquellas que consideramos permanecen instaladas en el
dispositivo del usuario pero ademas existe algin KPU que nos confirma la existencia
de una actividad reciente, por ejemplo que el intérvalo de sesién sea menor de un

plazo especifico.

o Instalaciones Inactivas: En marketing también se les conoce como “usuarios
dormidos”. Son aquellas instalaciones que permanecen instaladas en el dispositivo
pero que llevan mucho tiempo cerradas y sin ser utilizadas por parte del usuario.
Normalmente entrarian en este KPI aplicaciones que superan un intérvalo de sesién
superior a un plazo especifico. En funcion de la industria a la que pertenece nuestra

app el plazo para considerar una instalacion inactiva puede ser variable.

o Desinstalaciones: Son aquellos usuarios que han optado por realizar una
desinstalacion definitiva de nuestra aplicacion en su dispositivo. Normalmente las
desinstalaciones se suelen incluir y sumar al resto de usuarios que forman parte del
Churn. Este KPI se suele revisar con especial interés después de publicar alguna
actualizacién importante para descartar que por algun fallo de programacion,

incompatibilidad o mala decision de negocio se produzca un volumen desmesurado de
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desinstalaciones.

e ROI: Una vez hemos identificado todos los KPI de nuestro negocio es imprescindible
contrastarlo con los costes de desarrollo de nuestra aplicacion asi como los costes operativos

de nuestro negocio. Utilizando una seleccion estratégica de los KPIs mads relevantes de nuestro
negocio podremos calcular el ROIL.


https://docs.google.com/document/d/1V948RPUk_jO_xJ4ebV4NHJGDOUimbW7JqIjxZqZpHyk/edit#heading=h.rywbe715tl8z

194 Marketing y modelos de negocio

3. Bibliografia

Libros

Lévy, Pierre. L’Intelligence collective. Pour une anthropologie du cyberespace. Paris: La
Découverte, 1994.
Traduccion del francés por Felino Martinez Alvarez Version en linea y para descarga:

http://inteligenciacolectiva.bvsalud.org/public/documents/pdf/es/inteligenciaColectiva.pdf.

Botsman, Rachel; Rogers, Roo. What's Mine Is Yours: How Collaborative Consumption is

Changing the Way We Live. Harper Collins, 2010

Florido-Benitez, Lazaro. La implementacion del mobile marketing como herramienta
multidisciplinar en el sector turistico y aeroportuario. Espafia.
http://www.eumed.net/libros-gratis/2016/1539/index.htm?3*

Wroblewski, Luke. Mobile first. A book a part, 2011

Documentos

Smart Payment Association. Shaping the future of payment technology. EUA: 2016.

https://www.smartpaymentassociation.com/images/news/16-04-26-SPA-Contactless-Payment-Benefits-

WP-Final.pdf

Apps

Niantic Inc. Pokémon Go. San Francisco: Nintendo, 2016. Disponible en:

http://pokemongo.nianticlabs.com/es/

Inter IKEA Systems B.V. Catdlogo Ikea. Ikea, 2014. Disponible en:

https://play.google.com/store/apps/details?id=com.ikea.catalogue.android

135 "Como Mejorar La Satisfacciéon Del Usuario A Través De ... - Eumed.net."
http://www.eumed.net/libros-gratis/2016/1539/usuario.htm. Se consult6 el 11 feb.. 2017.



http://inteligenciacolectiva.bvsalud.org/public/documents/pdf/es/inteligenciaColectiva.pdf
http://www.eumed.net/libros-gratis/2016/1539/index.htm
https://www.smartpaymentassociation.com/images/news/16-04-26-SPA-Contactless-Payment-Benefits-WP-Final.pdf
https://www.smartpaymentassociation.com/images/news/16-04-26-SPA-Contactless-Payment-Benefits-WP-Final.pdf
http://pokemongo.nianticlabs.com/es/
https://play.google.com/store/apps/details?id=com.ikea.catalogue.android
http://www.eumed.net/libros-gratis/2016/1539/usuario.htm
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Google Inc. Google Translate. Mountain View: Google. Disponible en:

https://play.google.com/store/apps/details?id=com.google.android.apps.translate

Webs

Web de difusion de la filosofia de Proyectos Agiles en Espafiol. Disponible en:
https://proyectosagiles.org

Recursos y plantillas

Lean Stack. Plantilla Lean Canvas. Disponible en:

https://leanstack.com

Yolanda Herndndez. Plantilla DAFO. Disponible en:
http://yolandahernandez.es/wp-content/doc/Estrategia digital dafo.pdf

Xtensio. Plantilla de marketing disponible en:

https://xtensio.com

Algunas fuentes o recursos de interés para elaborar y definir el publico objetivo son:

e labspain.net

e App Annie
e Statista

e Theappdate.es
e Wikipedia
e Google trends

Extras

e Plataformas Mbaas, publicidad y analiticas

1. Urban Airship: https://www.urbanairship.com/
2. Google Cloud Platform

3. Google Firebase



https://play.google.com/store/apps/details?id=com.google.android.apps.translate
https://proyectosagiles.org/
https://leanstack.com/
http://yolandahernandez.es/wp-content/doc/Estrategia_digital_dafo.pdf
https://xtensio.com/
http://iabspain.es/
https://www.appannie.com/
https://www.statista.com/
http://www.theappdate.es/
https://www.wikipedia.org/
https://trends.google.com/trends/
https://cloud.google.com/?hl=es
https://firebase.google.com/
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. Amazon Webservices Hub

Microsoft Azure (mobile)

Heroku

4
5

6

7. Fabric de Google
8. Flurry de Yahoo
9. Admob de Google
10. Facebook Ads

11. Google Adwords
12. Google Analytics
13. Linkedin Ads

14. Twitter Ads

15. Charboost

16. Game Analytics

Plataforma de envio de correos electronicos (e-mail marketing):

1. MailChimp: https://mailchimp.com

Plataformas de social media (redes sociales):

1. Hootsuite: https://hootsuite.com/
2. Tweetdeck

Plataformas de CRM (embudo de conversién, customer journey):

1. Zoho CRM:

https://www.zoho.eu/crm/Ip/general-crm.html?gclid=COv8rcgh9NMCFQqNGwodII

OFHQ

Salesforce: https://www.salesforce.com/es/
Sugar CRM: https://www.sugarcrm.com/es/home

4. SAP: https://www.sap.com/spain/products/crm-commerce.html

Medios de prensa digital:

1. Weblog SL: https://www.weblogssl.com/
2. Genbeta: https://www.genbeta.com/

3. Wwwhat's New: https://wwwhatsnew.com/

4. Cultura Digital de la Generalitat


https://aws.amazon.com/es/
https://azure.microsoft.com/en-us/
https://signup.heroku.com/?c=70130000000NcJNAA0&utm_source=bing&utm_medium=cpc&utm_campaign=SEM%20-%20US%20-%20Bing%20-%20Search%20-%20Branded%20-%20EXT%20-%20Desktop%20-%20All&utm_term=heroku&utm_content=General
https://get.fabric.io/
https://login.flurry.com/home?continue=https%3A%2F%2Fauth.flurry.com%2Fauth%2Fv1%2Fauthorize%3Fresponse_type%3Dtoken%26client_id%3Dflurry_ngdp%26grant_type%3Dimplicit%26state%3D125130%26redirect_uri%3Dhttps%253A%252F%252Fy.flurry.com%252Fmetrics%252F1
https://www.google.com/admob/
https://www.facebook.com/advertising/
https://adwords.google.com/
https://www.google.com/analytics/
https://www.linkedin.com/ad/start
https://ads.twitter.com/
https://www.chartboost.com/?lang=es
http://www.gameanalytics.com/
https://mailchimp.com/
https://www.sap.com/spain/products/crm-commerce.html

