TIPS DE
ANALITICA
DIGITAL



Tip #1:

APRENDE, ANALIZA Y
PLANIFICA




PASO #1:
APRENDE

;COMO MEDIR LA SALUD DE NUESTRO PERFIL?



ENCUENTRA ESTA INFORMACION
EN LA SESION #1




PASO #2:
ANALIZA

;QUE ES LO MAS IMPORTANTE PARA EL ALGORITMO
DE INSTAGRAM?






PERCENTAGE OF IIN

cocial

L WHO SAY THEY DISCOVER NEW BRANDS AND PRODUCTS THROUGH EACH MEDIUM OR ACTIVITY
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QUE BUSCAN
| AS PERSONAS
EN INTERNET




REASONS FOR USING THE INTERNET

PRIMARY REASONS WHY GLOBAL INTERNET USERS AGED 16 TO 64 USE THE INTERNET

FINDING INFORMATION

STAYING IN TOUCH WITH FRIENDS AND FAMILY

KEEPING UP-TO-DATE WITH NEWS AND EVENTS

35.5%

RESEARCHING HOW TO DO THINGS

WATCHING VIDEOS, TV SHOWS AND MOVIES

FINDING NEW IDEAS OR INSPIRATION

RESEARCHING PRODUCTS AND BRANDS

47.5%

ACCESSING AND LISTENING TO MUSIC

FILLING UP SPARE TIME AND GENERAL BROWSING
EDUCATION AND STUDY-RELATED PURPOSES

RESEARCHING PLACES, VACATIONS ANDTRAVEL 38.7%

RESEARCHING HEALTH ISSUES AND HEALTHCARE PRODUCTS 35.0%

MANAGING FINANCES AND SAVINGS 35.4%

s20%

BUSINESS-RELATED RESEARCH 31.3%

MEETING NEW PEOPLE AND MAKING NEW CONNECTIONS 30.1%

43.6%
42.4%

46.1%

S1.7%
51.6%

62.2%



QUE BUSCAN LAS
PERSONAS, EMPRESAS
Y CREADORES

EN SOCIAL MEDIA




RAZONES PARA UTILIZARSOCIAL MEDIA

REASONS FOR USING SOCIAL MEDIA

PERCENTAGE OF GLOBAL INTERNET USERS AGED 16 TO 64 WHO CITE EACH ACTIVITY AS A MAIN REASON™ FOR USING SOCIAL MEDIA
A THE SURVEY QUESTION THAT INFORMS THIS CHART HAS CHANGED, SO VALUES ARE NOT COMPARABLE WITH THOSE PUBLISHED IN PREMOUS REPORTS

STAYING IN TOUCH WITH FRIENDS AND FAMILY 48.6%

FILLING UP SPARE TIME 36.3%
READING NEWS STORIES 35.7%

FINDING FUNNY OR ENTERTAINING CONTENT 30.9%
SEEING WHAT'S BEING TALKED ABOUT 29.3%

FINDING INSPIRATION FORTHINGSTO DO AND BULY 27.5%

FINDING PRODUCTS TO PURCHASE 26.1%

SHARING AND DISCUSSING OPINIONS WITH OTHERS 24.9%

WATCHING LIVE STREAMS 23.7%

MAKING NEW CONTACTS 23.6%

SEEING CONTENT FROM YOUR FAVOURITE BRANDS 12.9%

WORK-RELATED NETWORKING AND RESEARCH .7%

FINDING LIKE-MINDED COMMUNITIES AND INTEREST GROUPS 220%







RESUMEN DE AUDIENCIA PUBLICITARIA

INSTAGRAM: ADVERTISING AUDIENCE OVERVIEW

THE POTENTIAL AUDIENCE"™ THAT MARKETERS CAN REACH USING ADVERTS ON INSTAGRAM

POTENTIAL AUDIENCE” INSTAGRAM'S POTENTIAL QUARTER-ON- PERCENTAGE OF PERCENTAGE OF
THAT FACEBOOK REPORTS ADVERTISING AUDIENCE QUARTER CHANGE ITS AD AUDIENCE ITS AD AUDIENCE
CAN BE REACHED USING COMPARED TO THE TOTAL IN INSTAGRAM'S THAT INSTAGRAM THAT INSTAGRAM
ADVERTS ON INSTAGRAM POPULATION AGED 13+ ADVERTISING REACH REPORTS IS FEMALE’ REPORTS IS MALE®

1.39 22.6% +7.7% 351.4% 48.6%

BILLION +100 MILLION



INDICADORES DE RENDIMIENTO DE INSTAGRAM

INSTAGRAM ENGAGEMENT BENCHMARKS

AVERAGE ENGAGEMENT RATES™ FOR POSTS PUBLISHED BY INST M BUSINESS ACCC JUNTS
AVERAGE AVERAGE AVERAGE AVERAGE
ENGAGEMENT RATE ENGAGEMENT RATE ENGAGEMENT RAIE ENGAGEMENT RAIE
FOR ALL POST TYPES FOR PHOTO POSTS FOR VIDEO POSTS FOR CAROUSEL POSTS

0.82% 0.81% 0.61% 1.01%



INDICADORES PARA CUENTAS DENEGOCIO DE INSTAGRAM

INSTAGRAM BUSINESS ACCOUNT BENCHMARKS

AVERAGE ACCOUNT GROWTH AND PUBLISHING BENCHMARKS FOR NS M BUSINE UNTS
AVERAGE MONTHLY AVERAGE NUMBER PHOTO POSIS AS VIDEO POSTS AS CAROUSEL POSTS AS
GROWTH IN OF MAIN FEED A PERCENTAGE OF A PERCENTAGE OF A PERCENTAGE OF
ACCOUNT FOLLOWERS POSTS PER DAY ALL MAIN FEED POSTS ALL MAIN FEED POSTS ALL MAIN FEED POSTS

+1.71% 1.6 63.6% 169% 19.4%






PROMEDIO DE INTERACCIONES /'S NUMERO DE HASHTAGS

Average Engagement vs. Number of Hashtags
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PROMEDIO DE INTERACCIONES VS TAMANO DE LA DESCRIPCION

Average Engagement vs. Caption Length

Average engagement
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PROMEDIO DECOMENTARIOS VS TIPO DECONTENIDO

Average Comments vs. Post Type
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PROMEDIO DE LIKES VS TIPO DE POST
Average Likes vs. Post Type
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PROMEDIO DE SEGUIDORES \/'S CATEGORIA DE NEGOCIO

Average Number of Followers vs. Business Category
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PROMEDIO DE LIKES 'S NUMERO DE PERSONAS ETIQUETADAS

Average Likes vs. Number of Tags
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PROMEDIO DE SEGUIDORES POR CUENTA

Average Number of Followers Per Account

100k-500k followers
0.9%

10k-50k followers
6.2%

1k-10k followers
38.0%

<1k followers
53.6%




DEFINIENDO
OBJETIVOS
S.M.A.R.L.




SPECIFIC
(ESPECIFICO)

Los objetivos deben
de plantearse de
forma detalladay
correcta.

MESURABLE
(MEDIBLE)

Un buen objetivo

puede medirse con
facilidad.

ATTAINABLE
(ALCANZABLE)

Los objetivos no

realistas pueden

llevar al fracaso
iInmmediato.

OBJETIVOS

RELEVANT
(RELEVANTE)

Los objetivos deben
ser relevantes
para tu empresa.

13

TIMELY
(TIEMPO)

Un marco de tiempo
apropiado es
necesario para
crear cierta
urgencia.




METODOLOGIAS
DE MARKETING



MODELO SOSTAC

Este proceso para crear el Plan de Marketing es muy sencillo.
Su nombre responde al acronimo, en inglés, de:

® Situation analysis (Analisis de Situacion) Tactics (Tacticas)
® Objectives (Objetivos) Action (Acciones)
Strategy (Estrategia) Control (Medicion de Resultados)

503‘3\\6 de las técticas
Acciones
SoAnsfqo

Fuente: www.maldon.es

GROU Crecimiento Digital



RACE Estrategia de marketing digital

Compr
ometer

Anadlisis del mercado: CoOmo estamos utilizando los medios digitales ahora?
o DAFO: Revisién
Audiencia y andlsis Investigacion de la
o
Establecer objetivos: Qué objetivos e indicadores utilizar?
Establecer misién y || Establecer y evaluar Coogle Gestion marketing
visién metas Analytics digital
Estratégia: Como conseguimos nuestros objetivos?

Posicionamiento de Compromiso y
Segmentacion -
gmerca do Y marca y propuesta estrategia de E(g;ztleiglt: mr::;al
de valor contenido g

Tactica: Qué actividades de marketing digital optimizar?

Alcanzar Actuar Convertir

ALCANZAR ACTUAR Y CONVERTIR COMPROMETER
Adquirir estrategia para crear Estrategia de conversién para Estrategia de crecimiento y
conciencia offline para conducir a conseguir los objetivos retencion para construir
la web potenciales y ventas en relaciones positivas con clientes
presencia web y Offline para fomentar la repeticion de

Optimizacién motores Efectividad de
basqueda (SEQ) portada e interiores

Efectividad del disefio

Pago por clic de pigina de entrada

Marketing de

Buscar y navegar
afiliacién

posibles mejoras

Eficlencia de las
pdginas categoria y
oroducto

Publicidad Online

Eficiencia del carrito
Yy pago

Online PR

Marketing en redes Comercio electrénico

en redes sociales

Versién espafola traducida por Mabisy.com Crea tu tienda online y paga solo si vendes http/Mwww.mabisy.com
Versién original en inglés en: Smartinsights.com

sociales

H



FRAMEWORK: AARRR

REFERENCIA



Del embudo al ciclo

Antes, con el embudo... Ahora, con el ciclo...
los clientes eran la los clientes estan en el
ultima prioridad centro del proceso

Xe
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Marketing

S

Ventas Clientes

O
)
S
—
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Clientes




FRAMEWORK:
INBOUND FLYWHEEL

Herramientas
para Atraer

Anuncios

Video

Publicacion en blogs
Redes sociales
Estrategia de contenido

Herramientas
para Interactuar

Flujos de oportunidades
de venta

Email marketing

Gestion de oportunidades
de venta

Bots conversacionales
Automatizacion del marketing

Herramientas
para Deleitar

Contenido inteligente
Email marketing

Bandeja de entrada
de conversaciones

Informes de atribucidn

Automatizacidn del
marketing



FUENTES

- Reporte de interacciones en Instagram. 2021 en Instagram: {Qué dicen los numeros?
[en inglés] - https://www.hubspot.com/hubfs/HubSpotMention_ebook 2021-0518-1222.pdf

- Digital 2021: Vista general del reporte general [en inglés] - https://datareportal.com/
reports/digital-2021-july-global-statshot



https://www.hubspot.com/hubfs/HubSpotMention_ebook_2021-0518-1222.pdf
https://datareportal.com/reports/digital-2021-july-global-statshot
https://datareportal.com/reports/digital-2021-july-global-statshot

TALLER

- Construye 5 objetivos SMART.

Fundamentar cada uno con al menos 3 datos estadisticos.



TALLER

SMART
S (INTERACCIONES) - PUBLICAR 5 VIDEOS
EN EL MES DE MAYQO.

OKR

GENERAR 200 INTERACCIONES EN
INSTAGRAM A TRAVES DE VIDEOS SIN
EDICION EN EL MES DE AGOSTO.

~ VIDEOS

- CARRUSELES

- CAMPANAS ESPECIFICAS

- REELS

Quieres un futuro mejor?, estudia inglés,

con los verdaderos profesionales
Academia Inglés en Ciudad Dolores
Cabanas

V/Clases de inglés en vivo Online o
presencial.

v/ Método efectivo y divertido.
Informacion: WhatsApp: (503)7861-5326
O COrIreo:
colegiociudaddolores@gmail.com

PROMEDIO

51 reproducciones
4 likes

7,85%



TAREA

- Utilizando la vision de tu marca, los principales indicadores de mercado, datos
estadisticos importantes y un framework de tu preferencia, construye 5 objetivos
SMART.



EJEMPLO:
Vision: Para el 2025 digitalizaremos el 50% de nuestras transacciones totales.

Indicadores de mercado: Participacion de mercado, ventas mensuales, ventas anuales,
retorno sobre la inversion.

Datos estadisticos importantes: Videos por su tasa de comentarios, Carruseles por su
tasa de likes, Stories por su tasa de alcance.

Framework de tu preferencia: Inbound Flywheel

OBJETIVOS SMART (Q3 | Julio - Septiembre)

:: Mensualmente crearemos videos de oferta y llegaremos a 20000 personas y
generaremos 4000 interacciones y de estos, 350 seguidores nuevos.

- Transmitiremos demostraciones del proceso de produccion e registraremos a 1000
personas en un boletin.

- Enviar todas las publicaciones de instagram a los contactos por whatsapp, para
convertir en leads (nos dejen sus datos) al 5% de las personas.



PASO #3:
PLANIFICA

TACTICA DE CONTENIDO GENERADO POR EL
USUARIO [PARTE 1]




DESCUBRECOMOENLA

SESION #3

HTTPS://WWW.FIGMA.COM/FILE

WUWVHKDNX3YGOWOUMJGXGN/TALLER-DE-
INTAGRAM-Y-CONTENIDO



https://www.figma.com/file/wuwvHKDNx3yg0wOUMjGxgN/Taller-de-Intagram-y-Contenido
https://www.figma.com/file/wuwvHKDNx3yg0wOUMjGxgN/Taller-de-Intagram-y-Contenido
https://www.figma.com/file/wuwvHKDNx3yg0wOUMjGxgN/Taller-de-Intagram-y-Contenido

