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Prologo:

Gustavo KOBLINC

Digital Channels Manager en Cablevision
Fibertel Co-Founder DACA

(Por qué DACA? ;Por qué este ebook?

“Tenemos que haceralgo con esto..” eso fue lo que me dijo Martin Jones, Presidente de AMDIA,
refiriendose al universo de las métricas digitales y su analisis por parte de las organizaciones.
Corria el ano 2014.

Ahi nacié la idea de lo que arrancamos formalmente el ano pasado como DACA, Digital
Analytics Council Argentina, con un desayuno con la participacion de Jodi MC Dermott, quien
presidio la Digital Analytics Association en Estados Unidos.

Pero faltaba lo mas importante, y de lo que mas orgulloso estoy como cofundador de este
espacio, constituir un equipo de trabajo y fijar los objetivos sobre los cuales ibamos a trabajar.

En marzo del 2016 se constituyo el equipo fundador de DACA, con Martin Carniglia, Nicolas
Valenzuela y quien escribe estas palabras. DACA no existiria (y menos continuaria) de no ser
por el invaluable aporte de Lina Zubiria, Gerente General de AMDIA y por el mencionado
anteriormente Martin Jones.

Ya estabamos en marcha..

En esa reunion fundacional nos fijamos 4 objetivos para el 2016: armar un desayuno con casos
concretos de métricas de negocio, tener nuestro capitulo en el Libro Mejor Marketing a cargo
de Martin Carniglia, poner en marcha un curso de métricas y analitica, y ampliar el equipo de
trabajo.

No solo cumplimos los objetivos, sino que creo que los superamos con creces sobretodo
en el ultimo punto. Las incorporaciones de Leonel Frattesi, Natalia Alarcon y Graciela Nazar
Anchorena hacen de este espacio el mas destacado en el mercado argentino en cuanto a
entendimiento de las problematicas de negocios en el entorno digital.

Pero volvamos a la pregunta del principio, ¢por qué DACA?
DACA no es un grupo de trabajo de enamorados de las métricas. Tampoco lo es de ejecutivos
de negocio con amplias capacidades de seguir sus instintos y actuar por corazonadas. Y ahi

radica nuestra fortaleza y caracteristica principal: si no lo puedo medir, no me sirve y si no
puedo mejorar una métrica de negocio a partir de esa medicion no vale la pena medirlo.



Pero mejor que decirlo asi, es usar una imagen que nos regalé Luciana Baigun durante nuestro
primer desayuno de trabajo en septiembre de este ano. Aclaro que nos la regalé porque en
ese momento le dije que la iba a usar, y me autoriz6 a hacerlo.

Se trata de unos Playmobil arriba de un barquito, remando con las manos. Otro Playmobil se
encuentra parado con dos remos en las manos y les dice: “Chicos, itengo una idea!". Desde
el barco le contestan "Perddn estamos muy ocupados.. tenemos que seguir mirando las
meétricas..”. El titulo de la imagen es “Estamos muy ocupados para mejorar”.

En DACA hicimos como equipo de trabajo, lo que pregonamos, y fuimos mejorandoy ampliando
nuestro trabajo, a medida que ibamos aprendiendo sobre los pasos dados. Y ahi es donde
nace este ebook.

En octubre de este ano, lanzamos en conjunto con la Universidad de San Andrés el primer
programa de métricas de negocio, un curso que respeta cabalmente el espiritu de DACAY que
ya tiene confirmada una segunda version en el ano 2017.

El formato de dictado del curso, no esta orientado a las métricas o el analisis, sino al negocio
al cual esas métricas tienen que ayudar a mejorar.

Cada clase es una vision desde el negocio, y el trabajo consiste en identificar cuales son sus
KPIs, como obtenerlos, medirlos, analizarlos, y mejorarlos en el tiempo. No es un desafio
menor, pero a la hora de definir qué tipo de recursos queriamos formar, fuimos muy exigentes
en pedir que cada egresado pudiera identificar claramente la necesidad del negocio, y no el
amor a la métrica porque si.

Sin darnos cuenta, nacio este ebook, el cual es un aporte de los docentes del curso a toda la
comunidad, con Leonel Frattesi como responsable de llevarlo adelante, y Nicolas Valenzuela

como coordinador académico del curso.

Nos fijamos un objetivo a principios del 2016, lo medimos, lo analizamos, y podemos decir que
estamos superandolo.. nada mal para empezar.

Esperamos que les gusten los capitulos de este ebook, de ser asi, no se pierdan la version 2017
de nuestro curso.

Y obviamente la invitacion para sumarse a DACA esta abierta, necesitamos mas manos (de ser
posible con remos) para seguir llevando adelante este proyecto.

Esperamos les guste.
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Leila BERAJA, Directora de Digital & Datos en MEC

Cualquiera con algo de experiencia en laindustria del marketing, digital o no, sabe que construir
y mantener el “Brand Awareness”, es decir la conciencia de marca, es una parte fundamental
del éxito e incluso la supervivencia de la mayoria de los negocios.

Coincidiran aquellos que estén leyendo
este libro, que lo que no se puede
medir, dificilmente se pueda gestionar.
En consecuencia, la pregunta que
nos planteamos a menudo es: “;como
determinar el valory el ROI de las acciones
de Branding?”". Es un problema que existe
desde los inicios de la publicidad: ya se
atribuye a John Wanamaker, uno de los
pioneros del marketing, la famosa frase
que ilustra el problema: "Sé que la mitad
de mi presupuesto invertido en publicidad
es malgastado, el problema es que no
sé que mitad”. Esa problematica que ha
acompanado y se ha combatido durante
toda la historia de la publicidad offline, es
aun mas molesta en un mundo digital, con
mucha influencia del marketing directo,
donde la mayor parte de las acciones de
marketing son medidas y analizadas en
téerminos de performance. Cada vez es
mas dificil para un marketer indicar que una
accion se hace por “Brand awareness” sin
justificar la iniciativa con KPIS relacionados
al negocio.

La pregunta la valorizacion del branding no
es una pregunta sencilla de respondery, sin
embargo, es una de las mas importantes
para la mayor parte de los negocios. Aun
mas complejo es pensarlo en términos
de ROl algo que una gran parte de
la industria concibe como imposible,
y que en la mayor parte de los casos
puede alcanzarse utilizando modelos de
atribucion que logren atribuir un peso al
impacto de la visualizacion de un banner,
video u otro tipo de anuncio en el vigje del
comprador, mediante técnicas avanzadas
de estadistica y ciencia de datos.

Entonces, scomo medir el “Brand
Awareness” de una marca?

Definir las metas de negocio

Como siempre, el primer paso para
medir el posicionamiento en términos de
Branding de una marca, es identificar las
metas de negocio. Los objetivos de “Brand
Awareness” pueden ser distintos para cada
compania. Una compania puede tener
entre sus objetivos ganar reach, hacer
que su marca alcance a la mayor cantidad
de personas. Otra puede ir un paso Mmas
alla y buscar mejorar la recordacion de la
marca o “Brand Recall”, con el objetivo final
de lograr el top of mind en la categoria.
Una tercera puede apuntar a generar
conciencia sobre un determinado aspecto
del producto o marca que se crea tiene
incidencia en la decision de compra.

Como siempre, el primer paso para
medir el posicionamiento en términos de
Branding de una marca, es identificar las
metas de negocio. Los objetivos de “Brand
Awareness” pueden ser distintos para cada
compania. Una compania puede tener
entre sus objetivos ganar reach, hacer
que su marca alcance a la mayor cantidad
de personas. Otra puede ir un paso mas
alld y buscar mejorar la recordacion de la
marca o “Brand Recall”, con el objetivo final
de lograr el top of mind en la categoria.
Una tercera puede apuntar a generar
conciencia sobre un determinado aspecto
del producto o marca que se crea tiene
incidencia en la decision de compra.



Si el directorio no coincide con el objetivo
planteado por el equipo de Marketing,
dificilmente pueda ser convencido del éxito
de una accion aun cuando haya superado
las expectativas. Los objetivos deben ser
lo mas especificos posible, por gjemplo:
Incrementar el reach de nuestra marca en
un determinado % para determinada fecha
o Incrementar la recordacion de marca en
un determinado % para una determinada
fecha. Sin embargo, a diferencia del ROI
de una accion de marketing directo, las
metodologias para medir dicho objetivo
también pueden estar sujetas a discusion,
y los resultados pueden ser muy variados
segun cual se utilice. Por lo tanto durante
la definicion de objetivos es recomendable
generar consenso sobre los KPIs a utilizar
también.

Definir una técnica de medicion
y sus KPIs asociados

El segundo paso luego de definir los
objetivos tiene que ver con definir la
técnica o herramienta que se utilizara para
medir y encontrar aquellos KPIs asociados
a la misma que puedan ser indicativos del
objetivo de negocio planteado. Veamos
algunos de los mas utilizados:

Encuestas:

No hay que tener miedo de preguntar. Es
la principal herramienta con la que conté la
industria publicitaria antes de la existencia
de internet para afrontar este problema. Ya
sea por email, teléfono u online, podemos
sencillamente preguntar a los clientes
o0 potenciales clientes lo que queremos
saber.

En el caso de aquellos consumidores
que ya son nuestros clientes, siempre
dependiendo de la industria y la marca,
muchas veces podemos preguntar
cOMO NOS conocieron para comenzar a
vislumbrar el rol de los distintos esfuerzos
de awareness.

También podemos trabajar con
encuestas sobre una muestra aleatoria
y representativa de nuestro target para
comprender su relacion con la marca. En
este caso el principal KPI para medir el
awareness es el porcentaje de la muestra
que conoce nuestra marca, aunque Si
buscamos generar awareness sobre un
aspecto o beneficio de nuestro producto
en particular, podemos poner el foco en el

Algunas plataformas publicitarias, como
Youtube, posibilitan generar encuestas
sobre el publico impactado por una
campana de branding para conocer, entre
otras cosas, su recordacion de marca
y anuncio. En el caso de Youtube, por
ejemplo, la herramienta permite también
cruzar la informacion con segmentos
similares que no hayan sido impactados
por el anuncio y de esa forma detectar las
mejoras producidas por los anuncios.

Digital Analytics:

Medir el trafico de tu sitio web es el
modo mas sencillo de conocer el nivel de
awareness de marca en muchas industrias,
pero es importante conocer cuales son los
datos adecuados a mirar. El canal "Direct”
en Google Analytics indica los casos en
que la herramienta analitica no pudo
atribuir la visita a ninguna referencia, siendo
en la mayoria de los casos usuarios que
teclearon tu URL en la barra de direccion
del navegador o utilizaron un marcador o
favorito.



Si bien veremos este tema en detalle mas
adelante, eltrafico organico cuya pagina de
aterrizaje es tu home, suele ser la mayoria
de las veces producto de la busqueda
del nombre de tu marca en motores de
busqueda. El volumen del trafico obtenido
por dichos segmentos constituye un KPI
a monitorear a través del tiempo para
identificar cambios y evolucion del Brand
Awareness.

Social Listening:

El Social Media Listening nos permite
escuchar conversaciones online organicas
sobre nuestra marca. Al conocer estas
opiniones podemos comprender el
comportamiento y pensamiento de los
consumidores. Esta metodologia permite
entender cuanto hablan los consumidores
de tu marca y tus competidores, asi como
qué dicen cuando lo hacen.

Muchas herramientas de Listening
poseen la capacidad de clasificar por
sentimiento los comentarios escuchados
agrupandolos, por ejemplo, en positivos,
negativos y neutrales. Esto permite
monitorear mediante esta metodologia no
solo el brand awareness sino también la
reputacion de marca.

Las herramientas de Social Listening
son un complemento fundamental de
la investigacion de mercado ya que se
puede trabajar dinamicamente y genera
informacion en tiempo real, que permite
identificar qué acciones generaran mejores
resultados. Mediante el grafico en nubes
de palabras también es sencillo identificar
temas incipientes que estan atrayendo la
atencion de los consumidores conrespecto
a una marca. Esto ultimo permite detectar
oportunidades de accidon en tiempo real asi
como solucionar problemas antes de que
se conviertan en crisis.

Los KPIs mas interesantes para seguir son
el Share of Voice, la reputacion de marca
y el volumen de evangelistas de la marca.
Se considera un evangelista de la marca
aquel usuario que genera un alto volumen
de menciones positivas sobre la misma.

Share of Voice:

Porcentaje de los usuarios que estan
hablando de la marca sobre el total de
las menciones de la industria. La formula
es. Menciones sobre la marca propia
/ (Menciones sobre todas las marcas
competidoras + menciones sobre la marca

propia).

Reputacion de Marca:

Indica la relacion entre menciones positivas
y negativas entre aquellas registradas
sobre la marca en un determinado periodo
de tiempo.

Volumen de Busquedas en
Google:

Como mencionamos  anteriormente,
conocer el volumen de las inclusiones
del nombre de la marca en busquedas
realizadas en los motores de busqueda
es un buen indicador del conocimiento
que tiene el publico general acerca de la
misma. Para obtener esta informacion se
puede utilizar diversas herramientas. Para
la planificacion de campanas de Search
Engine Marketing, Google Adwords ofrece
una funcionalidad llamada “Keyword
Planner”, que permite identificar los
volumenes de busquedas para cualquier
Keyword. Dicha funcionalidad puede ser
utilizada en este caso. para monitorear
los niveles de busquedas del nombre de
la. marca. Otra herramienta que ofrece
informacion similar es Google Trends, que
si bien no ofrece la posibilidad de obtener
el numero absoluto de menciones, si
permite la evolucion en el tiempo de las
busquedas de tu marca y compararlas con
las obtenidas por los competidores.



Estimaciones de herramientas
publicitarias

Algunas plataformas publicitarias cuentan
con herramientas  estadisticas que
permiten estimar la recordacion generada
por los anuncios. En el caso de Facebook,
por ejemplo, se utiliza una métrica llamada
Estimated Ad Recall para estimar los
resultados de acciones de branding en
su plataforma. Esta métrica se basa en
un analisis de correlacion de los datos
historicos del anuncio y datos de mas de
300 estudios globales de Nielsen. En base
a esta correlacion se ha desarrollado una
metodologia basada en alcance y atencién
que nos permite conocer elreconocimiento
de marca que estamos generando a traves
de cada campana, ad set o anuncio.

Algunas herramientas disponibles para
monitorear Brand Awareness:
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Martin GARAY, Founder & CEO at CookingMetrics

Una estrategia eficaz de adquisicion de usuarios es un pilar fundamental de cualquier
compania, y el primero al que debe afrontarse. Se trata de la problematica sobre la que mayor
foco suele poner la industria, y no es por azar. Encontrar la correcta combinacion de medios,
junto con el producto y la comunicacion adecuada que permita a una compania obtener
NUEevos usuarios con un coste economico sostenible es la primer prueba a la que se enfrentan
muchos negocios, y la que usualmente marca la linea entre los que sobreviven y los que no.

La primera pregunta que surge al hablar
de adquisicion es: ;Adquisicion de qué?
En el parrafo anterior nos referimos a la
adquisicion de usuarios, pero un usuario
puede ser de muchos tipos: un visitante
anonimo, un lead o prospecto comercial,
un usuario registrado o un cliente. Es muy
importante entender que la adquisicion
€s un proceso, y que la adquisicion de un
usuario es un viaje que pasa por distintas
etapas consecutivas a lo largo de las cuales
el mismo obtiene mas valor. Tipicamente el
proceso tiene la siguiente forma:

El primer paso en la adquisicion consiste
en convertir Extranos en Visitantes, y
generalmente sucede mediante un clic
en algun tipo de esfuerzo publicitario.
El segundo paso, consiste en convertir
ese visitante en un prospecto, es decir:
obtener sus datos personales mediante el
registro, la utilizacion de un formulario, la
suscripcion a un newsletter o la descarga
de algun material de interés. Un tercer
paso, que tiene que ver con la monetizacion
de dicho cliente, consiste en lograr generar
alguna transaccion con el mismo para
obtener Ingresos. Cada uno de estos pasos
debera ser medido con distintos KPIs (Key
Performance Indicator).

Es justamente la definicion de los KPIs el
primer paso necesario para desarrollar una
estrategia de medicion de los esfuerzos
aplicados en la adquisicion de usuarios.
Como habran observado, el viaje de
adquisicion de un usuario esta planteado
en forma de embudo, ya que no todos los
usuarios que se encuentran en una etapa
avanzanalasiguiente. Porejemplo:notodos
los prospectos terminaran generando una
transaccion, ni todos nuestros visitantes
nos ofreceran sus datos personales. La
relacion o tasa entre los usuarios que se

encuentranenunadelasetapasencuestion
y aquellos que pasan a la siguiente etapa
es el KPI fundamental de una estrategia
de medicion que intente comprender la
adquisicion de usuarios.



De Extranos a Visitantes

Entendamos por extranos aquellos
consumidores que aun no han tenido
contacto con nuestros canales digitales.
El primer contacto puede tener dos
formas: inbound o outbound. Se habla
de inbound cuando el usuario fue el que
tomo la iniciativa de ponerse en contacto
con nuestro canal digital. por ejemplo
a través de una busqueda organica en
Google que le arrojo como resultado un
contenido de nuestro sitio web. Por otro
lado el Outbound, conocido también como
‘marketing de interrupcion”, consiste en
un contacto iniciado por la compania, que
interpela al consumidor. Tipicamente una
campana outbound que busca adquirir
usuarios lo hace imprimiendo algun tipo de
anuncio en un contenido de un tercero. La
primera métrica que surge alrespectoesen
consecuencia la cantidad de impresiones,
y el costo de las mismas, que se mide con
el llamado CPM, métrica heredada del
mundo offline. EL CPM es una métrica que
indica precio pero no valor. Es decir que
expresa el precio que se estd pagando
por el inventario publicitario pero no el
valor que le esta otorgando al anunciante.
Como dijimos anteriormente, para que
dicho inventario publicitario convierta
extranos en visitantes debe existir un clic
que lo intermedie. EL CTR es indicativo de
la calidad del inventario publicitario en
términos de adquisicion de visitas, pero
no tiene en cuesta la variable precio. El
CPC, o costo por clic, reinserta la variable
precio en la ecuacion. Sin embargo es
importante tener en cuenta que si bien un
clic es el paso necesario para convertir un
extrano en un visitantes, no siempre existe
una correlacion directa entre clics y visitas
en todos las fuentes de trafico, pudiendo
existir diferencias por muchos motivos
(véase por gjemplo el “fat inger problem®).

Tasa de Conversion:
Conversiones / sesiones. Se expresa en
porcentaje.

CPL:

Acronimo de Costo por Lead que indica la
inversion necesaria para obtener un lead.
La formula es: total de leads / inversion.

La métrica CPL cruza las conversiones con
la variable costo y constituye una meétrica
clave para medir el éxito de una campana,
e incluso de todo un negocio en muchas
industrias. Enelapartado anteriorindicamos
algunos criterios para identificar la calidad
el trafico obtenido, y el CPL es una métrica
clave para ello. En este sentido siempre
es necesario en cada paso del funel sobre
el que se avanza durante el analisis, usar
la data obtenida para optimizar el paso
anterior: puedo obtener un CPC excelente
en una campana, pero si el trafico no se
convierte en leads, y eso repercute en
un CPL alto, entonces tengo que mover
mi inversion a otro medio aunque este
represente un CPC mas alto.

De Prospectos a Clientes

Conlaconversiondeunvisitanteaprospectq
no termina el proceso de adquisicion, ya
que posteriormente es necesario convertir
ese Lead en un cliente activo. La tasa de
cliente / prospecto nos indica el éxito en
esa ultima parte del proceso. Esta métrica
es fundamental para entender tanto la
efectividad de los esfuerzos publicitarios
utilizados para cerrarta venta -como por
ejemplo campanas de eMail Marketing-
asi como para comprender ta calidad
deltrafico y los leads obtenidos,ya que,
no todas las—audiencias son iguat de
propensas a terminar desembolsando
el costo necesario para convertirse en®

clientes activos.



El ejlemplo mas clarificador es quizas el de
los bancos u otras entidades de credito:
en ellas existe un alto nivel de rechazo a
los prospectos obtenidos ya que no todos
califican para recibir un crédito, y buscar
prospectos en los medios adecuados
puede reducir la tasa de rechazo vy
aumentar la tasa de cliente / lead.

En esta etapa del proceso de adquisicion,
el equivalente al CPL es el CAC (Costo de
adquisicion de cliente) o CPA (Costo por
adquisicion). Aunque esunacostumbre muy
difundida en la industria utilizar los términos
CPL y CPA de forma intercambiable, la
realidad es que el CPA realmente aplica a
los casos en los que existe una transaccion
comercial. Recién en esta etapa podemos
tener un acercamiento al ROI, o retorno de
inversion, aunque una visibilidad completa
del mismo requerira calcular el valor de
ciclo de vida del cliente.
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Leonel FRATTESI, Business Consultant en Intellignos

Imaginemos la siguiente conversacion entre dos responsables de canales digitales en una

compania:

- La ultimavez recibimos una enorme cantidad de reclamos respecto a las demoras de entrega
en esta época del ano —-afirma el analista-. Deberiamos comunicar a los clientes antes de que
efectuen la compra que los plazos de entrega podrian verse dilatados por los proximos dias.
- Pero si hacemos eso nuestras tasas de conversion se veran afectadas negativamente, vamos
a estar perdiendo oportunidades de venta frente a la competencia y va a afectar directamente
la facturacion. No podemos permitirnoslo -contesta taxativo su superior.

Si bien en este caso es ficticia, representa
una logica que sucede habitualmente.
Ambos tienen su porcion de verdad: es
cierto que probablemente la comunicacion
de la demora afecte la tasa de conversion
en esa fecha, con un impacto directo en el
costo por adquisicion y ROI. Pero, por otro
lado, también es cierto que la insatisfaccion
provocada en los clientes por las promesas
incumplidas sera una responsabilidad
que la compania tendra que pagar tarde
o temprano. Se trata claramente de una
vision puesta en las ganancias concretas
en el corto plazo versus una puesta en
otros réditos mas intangibles en el largo
plazo.

Pero, ¢qué rol juegan las metricas en esta
pulseada? Debido a motivos que tienen
su fuente principalmente en la historia de
la evolucion de las posibilidades técnicas
ofrecidas por las herramientas de analitica
digital, histéricamente las metricas de
adquisicion han sido las protagonistas
indiscutibles en la industria del marketing
digital. Esas metricas de adquisicion
son aquellas que en el caso anterior
se enfocaban en obtener las mayores
ganancias en una accion concreta, y
han servido de sustento a una visidon
cortoplacista sobre la relacion con los
clientes. Inesperadamente el embudo, con
su naturaleza lineal y unidireccional, se ha
convertido en una imagen venerada para
los que nos encontramos en esta industria,
incluido religiosamente en todos los planes
de negocio y contenidos educativos.

¢Qué objeto es mas inadecuado que un
embudo para representar la complejidad
de los vaivenes constantes que existen en
la relacion entre una compania y su base
de consumidores?

Customer Life Time Value o CLTV:

Es una métrica que indica el revenue total
que un usuario genera para la compania
desde el momento en que es adquirido
hasta el momento en que deja de generar
operaciones. Si se aplica a un conjunto

de usuarios indica el promedio de sus
valores individuales. Entre otras, puede
ser calculado de la siguiente forma: ticket
promedio por promedio de compras
mensuales por meses de vida del cliente
promedio.

Asi como en la industria el foco
histéricamente comenzd en metricas
de adquisicion, como por ejemplo en el
CPA, para luego lentamente comenzar a
darle su lugar a otras que entendieran el
valor del usuario, como el Customer Life
Time Value (CLTV), la historia se repite a
escala al interior de las-companias, que
obtienen mas rapida'y facilmente metricas
confiablesy accionables de adquisicion y
luego de un proceso de evolucion pueden
comenzar a vislumbrar metricas de
retencion y valorizacion del cliente:



Recién en una tercera etapa, alcanzada
arduamente, esas metricas de retencion
y valorizacion de los clientes pueden
volverse accionables, que es el mayor
desafio y la mayor ventaja competitiva
que puede adquirir una compania en el
panorama actual.

Seamos claros enunaspecto:medirel CLTV
por si mismo es algo sencillo, pero que
otorga poco valor. Como todas las métricas
de muy alto nivel, tienen la virtud de estar
muy atada a los objetivos primeros del
negocio: multiplicar el CLTV y la cantidad
de clientes simultaneamente es el objetivo
maximo de practicamente cualquier
compania. Pero, por otro lado, como todas
las métricas de muy alto nivel, tiene la
desventaja de estar casi completamente
divorciada de los accionables: en el
panorama actual las variables que afectan
el CLTV de la compania son tantas que una
medicion global del mismo es inasociable
en la mayoria de los casos a un factor
especifico sobre el que se pueda actuar.

Entonces: estoy convencido de que tengo
que gestionar el LTV de mis clientes
para construir un negocio prospero, pero
cComo puedo construir un puente que
cierre la brecha entre dicha métrica y mis
accionables? ;Como puedo, por ejemplo,
demostrar el valor que obtengo pensando
mis acciones concretas respecto al largo
plazo?

ARPU:

Esta métrica indica el Revenue promedio
por usuario. A diferencia del CLTV se
utiliza para analizar periodos de tiempo
acotados. Por ejemplo el ARPU mensual

es el promedio de los consumos
totales generados por los usuarios en
un determinado mes. La formula para
calcularlo es: revenue total / cantidad de
usuarios.

Churn rate:

La tasa de Churn, tambiéen conocida como
Attrition rate, es la tasa de desactivacion
de los clientes. Indica qué porcentaje de
los clientes activos en un determinado

periodo de tiempo dejaron de generar
transacciones o se dieron de baja si se
trata de un servicio de suscripcion. Clientes
perdidos durante el periodo / Clientes
totales al iniciar el periodo.

Es necesario recurrir a métricas de menor
nivel y mediano plazo que, sin desligarse
del objetivo final, puedan también estar
cerca de los accionables concretos. Por
ejemplo, las métricas de tasa de repeticion
de compra, Average Revenue per user
(ARPU) y de Churn pueden responder
mucho mas rapido a nuestras acciones
de negocio que el CLTV, e indicarnos
qué tan bien lo estamos haciendo en un
determinado periodo de tiempo, o qué
tan efectivas fueron nuestras acciones
de retencion y valorizacion del cliente. El
ARPU, a su vez, puede ser desagregado en
metricas de menor nivel: visitas promedio
del usuario en el periodo por revenue por
visita. Desagregar una metrica en otras de
menor nivel, como se observa en la Figura
2, es un modo de cerrar esa brecha.



Figura 2

Existen otras métricas que, si bien puede
ser complejo para una compafnia en
particular demostrarlo, han manifestado
en numerosos estudios su correlacion
con un incremento del CLTV. Algunas de
ellas pueden ser medidas de forma muy
sencilla a través de encuestas ofrecidas a
los usuarios en los momentos oportunos.
La medicion del Net Promoter Score (NPS),
por ejemplo, identifica la lealtad a una
marca de acuerdo a la probabilidad del
usuario de recomendarla a un tercero.

En la linea mencionada en el parrafo
anterior, un KPI muy interesante de
comprender la satisfaccion del cliente con
el canal es el Costumer Effort Score (CES),
que se puede utilizar para evaluar con una
sola pregunta la experiencia de uso de un
canal digital. Si uno tiene en cuenta que
la experiencia de uso de un canal es uno
de los principales motores de la retencion,
disponer de mediciones en este sentido es
invaluable. Por supuesto que el CES es una
metrica de alto nivel, y gana en utilidad si
es complementado con otras mediciones
de usabilidad y esfuerzo, como la tasa
de completitud de una tarea, graficos de
embudo aplicados a objetivos particulares
de uso, medicion de tasa de errores, etc. Un
aliado fundamental en la compresion de la
experiencia de uso y la optimizacion del
mismo son las herramientas que ofrecen
medicion de mapas de calor, analitica de
formularios, grabacion de sesiones de los
usuarios y A/B testing.

Aquellos que trabajan con métricas
de adquisicion estan acostumbrados a
segmentar la informacion para poder
actuar. Poca es la inclinacion a la accion
obtenida por conocer el CPA global
que tiene la compania, pero en cuanto
comienzan a segmentarlo -por: medio,
fuente, campana, grupo de anuncios,
etc- las acciones a efectuar nacen
rapidas como una epifania. Gracias a ese
recorte, el CPA se vuelve una métrica que
indica claramente una accion, como por
ejemplo: reasignar presupuestos entre
campanas. Exactamente lo mismo sucede
en el mundo de la retencion de usuarios,
donde la fuente de segmentacion principal
debe tener su fuente en las caracteristicas
propias de los clientes.

Constantemente escuchamos, como un
mantra, que debemos ofrecer a los clientes
una experiencia personalizada y unica.
El motivo es muy sencillo: los usuarios
tienen tasas de respuesta muy distintas
a los mismos estimulos. Imaginemos el
siguiente escenario: enviamos una pieza
de eMail Marketing con el fin de aumentar
el CLTV de'los clientes a través de cross-
selling. La tasa de conversion es de
0,25%.-Sin embargo en el momento en
que comenzamos a segmentar-la base
encontramos que si la dividimos entre
hombresy mujeres, las tasas de conversion
son de 0.4% Yy 0,1% respectivamente.



En ese egjemplo resulta claro que la
accion podria efectuarse exclusivamente
a los hombres, obteniendo una tasa de
respuesta superior. Rara vez es tan sencillo:
encontrar esas variables o caracteristicas
de los clientes para poder segmentar de
forma eficiente las acciones de retencion
y valorizacion de los clientes es uno de los
principales desafios de cualquier compania.
El set de herramientas metodologicas que
se pueden utilizar para afrontarlo va desde
algunas sencillas, como el tradicional RFM,
a otras avanzadas, como las técnicas de
analisis estadistico automatizado que se
agrupan dentro de la disciplina que se
conoce como Machine Learning. Para
reconocer el impacto de los distintos
estimulos o variables estos segmentos
deben ser complementados con otro
tipo muy particular de segmentacion: las
cohortes, que agrupan y siguen durante
el tiempo a segmentos de usuarios que
presentan caracteristicas comunes, para
observar su evolucion.

RFM:

Acronimo de Recency, Frequency and
Monetary. Se trata de un modelo de
segmentacion que divide a los usuarios en
una BBDD de 3 dimensiones de acuerdo a

las distintas combinaciones entre esas tres
variables: recencia (tiempo desde la ultima
compra), Frecuencia de compra y valor
monetario (por ejemplo: ticket promedio).

En sintesis, pasar a pensar al usuario en
términos de su valor, y ho de su costo, es
parte fundamental de construir un negocio
sostenible y saludable en el tiempo. Ese
cambio de paradigma no puede ser real
si no se desarrolla un mapa de meétricas
asociada a esa vision, que se tienda como
un puente en la brecha que existe entre
en los objetivos de negocio y las acciones
concretas llevadas adelante en el dia a dia
de la compania.
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Importancia de la medicion y las razones: el comienzo del camino

En cualquier negocio, especialmente en el de aplicaciones moviles, el crecimiento es Lo unico
que importa. Si hay crecimiento, todo lo demas se puede solucionar. Si ho crecemos, todo

pasa a segundo lugar hasta que crecemos.

Las metodologias de promocién en aplicaciones es la clave del crecimiento, y por ende, la
clave del negocio. En consecuencia es fundamental desarrollar una estrategia de medicion

que las acompane.

El comienzo:

Tengamos en cuenta que mayoria de las
aplicaciones moviles deben ser bajadas
desde una tienda (como Google Store,
Apple App Store, Microsoft Store u otras),
dependiendo del sistema operativo del
dispositivo movil. Esto genera que no
tengamos controldel proceso de descarga,
la experiencia de usuario dentro de la
tienda o el proceso de pago que el usuario
debe seqguir para descargarse la aplicacion
(en el caso que sea una aplicacion paga).
Sin embargo, tenemos absoluta injerencia
en todo lo que sucede previo a esto -en la
promocion del producto-, y lo que sucede
luego de la descarga.

Dentro de la promocion de aplicaciones,
tenemos numerosas metodologias que son
comunes a otros modelos de promocion
digital. Si bien todas dichas metodologias
son validas aqui, en el presente capitulo
hemos decidido enfocarnos en aquellas
que son especificamente propias del
mundo de la promocion de aplicaciones.

Midiendo el éxito

Rating:

Comencemos hablando de una meétrica
que incluso los usuarios finales pueden
ver: los ratings. Supongamos que nuestra
estrategia de SEM y redes sociales esta

funcionando, hemos puesto los call-to-
actions correctos en nuestro sitio web y
perfiles sociales en donde hay links directos
al App Store. Cuando el usuario llega a la
landing page de nuestra aplicacion, ;qué
es lo primero que ve? Probablemente
sea el rating (generalmente expresado en
estrellas, de 1 a 5) y los comentarios. En un
estudio realizado por Apptentive, concluyo
que —por ejemplo- pasar de un rating de
unaestrellaatres estrellas puede aumentar
en un 340% la tasa de descargas. Esa tasa
de conversiéon tiene un impacto directo
en el CPl, o costo por instalacion, que
constituye una métrica clave a monitorear.
Dicha métrica indica el costo que le cuesta
a la compania obtener una instalacion de
la App y se puede calcular dividiendo la
inversion total en promociéon de la app por
las instalaciones del periodo.

Monitorear el rating de nuestra aplicacion
es un KPI fundamental en una estrategia
de promocion de Apps, pero también lo
es seqguir la tasa de rating de los usuarios
activos. Todos hemos sido interpelados por
una app solicitando que la evaluemos en el
store. Esa es una accion que se debe tomar
y monitorear.



ASO:

En el caso de Google Play, el 80% de
las descargas comienzan en base a
busquedas del buscador interno, por
lo que el uso de diversas técnicas de
optimizacion para posicionar la app mejor
respecto a determinadas palabras clave
es fundamental para este mercado.
Mediante estas técnicas puede reducirse
notablemente el CPI global de la compania
y aumentar el MAU (Usuarios activos
mensuales). Esta practica se conoce
como ASO (App Store Optimization), vy
sus resultados pueden ser medidos con
diversos KPIs:

Instalaciones.

Ranking de la keyword: posicion en la que
se esta ubicando la app para una busqueda
de una determinada palabra clave en el
app store.

Ranking en las categorias: qué posicion
ocupa la app al aplicarse un filtro por
categorias en la app store.

Visualizaciones de detalle de app
/ Impresiones: Una vez que se logra
imprimir la App en una lista de resultados
es necesario lograr que los usuarios hagan
clic en la misma para llegar a visualizar el
detalle de la app. por lo que dicha tasa es
un KPI fundamental a monitorear.

Instalacion / Visualizacion de detalle
de app: El detalle de la App no solo debe
estar optimizado para el algoritmo de
ordenacion de resultados de busqueda del
store, sino también -y principalmente- para
convencer a los usuarios de descargarse
la aplicacion. En consecuencia debe
considerase la tasa de instalaciones por
visualizaciones de pagina de detalle como
un KPI fundamental.

Hay un mundo después del
install:

Las practicas mencionadas, en conjunto
con metodologias tradicionales de
marketing y del marketing digital, seran
clave para el eéexito de la aplicacion.
Siempre teniendo cuenta que su aplicacion
dependera del nicho de mercado en el
que nos encontremos: no sera lo mismo
si estamos buscando posicionar una
aplicacion de juegos para adolescentes
que una aplicaciéon de servicios bancarios.

Supongamos que con estas metodologias
hemos logrado que los usuarios se
descarguen nuestra aplicacion ¢Es este
el final de nuestro trabajo de promocion y
venta? iPor supuesto que no!

Las referencias de aquellos que estan
utilizando la aplicacion a sus contactos
puede ser una pieza clave del éxito de
nuestra aplicacion ;Qué mejor que un
conocido nos recomiende un producto?

Drew Houston lanzé Dropbox en 2007
y luego de un ano, tenia apenas 5.000
usuarios. El equipo se reunio e ided un plan
que hasta el momento era poco popular:
regalar espacio de almacenamiento como
premio por referenciar el servicio, pero con
un cambio; no solo recibe espacio-gratis
quién referencia, sino también quién era
referenciado. Todos ganaban. Esto debia
funcionar.

La compania crecié en un 3900% en 15
meses. Pasaron de 100.000 usuarios a fines
de 2008 a 4.000.000 en 2010, el resto es
historia. Hoy todos conocemos Dropbox.

Otras companias han seguido ejemplos
similares. El programa de referencias
de Evernote, lanzado en septiembre de
2015, es otra forma en que la-compania
aprovecha las referencias de boca eh
bocay premia a los clientes por su lealtad.
Conocer las tasas de recomendaciones o



viralizacion es un KPI fundamental para
conocer el éxito de estas iniciativas. Para
eso se puede utilizar la métrica Referral
Rate, que se calcula utilizando la siguiente
formula: Total de nuevos usuarios referidos
/ Total de usuarios activos.

Esto traera nuevos usuarios a nuestra
aplicacion, sin embargo, el objetivo de
la compania no es -en la mayoria de los
casos- que el usuario se descargue la App.
sino que la utilice de alguna determinada
manera. En consecuencia debemos lograr,
por ejemplo, que luego de que realicen la
descarga, realicen transacciones dentro
de la aplicacion. Esto es lo que llamamos
compras in-app ¢Que es una compra in-
app? Puede ser por ejemplo: pagar por el
acceso a las caracteristicas especiales de
una aplicacion de citas, suscribirse a un
nivel premium de la aplicacion de musica
en streaming, comprar un par de kakis de
una aplicacion de comercio electronico,
comprar mas barras de oro en Candy
Crush. Cuando un cliente gasta dinero en
una aplicacion para moviles, se trata de
una compra in-app. Distinto es el caso
si nuestra aplicacion genera dinero con
avisos, en cual caso nuestro objetivo post
install es que se mantengan utilizando
la aplicacion y genere el mayor revenue
publicitario posible.

Si bien los detalles sobre los KPIs para
monitorear la monetizacion de los usuarios
se encontraran en el capitulo siguiente, es
muy importante tener en cuenta la relacion
entre monetizacion y promocion. Si bien
generar incentivos claros que nuestros
usuarios busquen pagar (y/o estar mas
tiempo en la aplicacion, subirles los costos
de cambiarse a nuestros competidores,
etc), es un aspecto clave para generar
estas compras, también lo es conseguir el
trafico de usuarios adecuado en nuestras
campanas de promocion de Apps. Por eso
es que la efectividad de dichos esfuerzos
no debe medirse solo por el CPI obtenido,
sino también por el cumplimiento de los
objetivos post-install, como las ventas.

En consecuencia, para evaluar el éxito de
una campana de promocion, el CPI deberia
cruzarse, por ejemplo, con el LTV de esos
usuarios. Otro modo de evaluar el valor de
los usuarios adquiridos es siguiéndolos
en su ciclo de vida mediante el analisis de
cohortes.

Analisis de Cohortes:

<Qué es un analisis de cohorte? El analisis
de cohorte es un subconjunto de analisis
de comportamiento que toma los datos de
un conjunto de datos dado (por ejemplo,
una plataforma de comercio electronico,
una aplicacion web o un juego en linea) y
en lugar de mirar a todos los usuarios como
una unidad, los divide en grupos para su
analisis que tienen en consideracion su
fecha de adquisicion, acompanandolos
para ver su evolucion a lo largo del tiempo.
Es decir que estos grupos relacionados,
o cohortes, por lo general comparten
caracteristicas comunes o experiencias
dentro de un plazo definido. (Fuente:
Wikipedia).

La mayoria de las plataformas de Digital
Analytics (como Google Analytics) tienen
modulos de cohorte. Sin embargo,
podemos hacerlo utilizando herramientas
mas conocidas, como Microsoft Excel. El
conocido blogger AndrewChen (actual
director de crecimiento de Uber) ha
publicado un template de excel que lo
puedes descargar de aqui, este excel se
ve muy similar a las distintas herramientas
conocidas.
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Martin SPINETTO, Founder and CEO en Widow Games

Hoy en dia, la penetracion y el uso de aplicaciones para smartphones y tablets ha crecido, y
continua haciéndolo exponencialmente. Medido en permanencia de tiempo, en paises mas
maduros como Estados Unidos, ya ha sobrepasado inclusive a Internet.

Asimismo, la expansion de la tecnologia y
las plataformas de desarrollo han generado
un crecimiento sostenido en su oferta,
donde cualquier persona, con muy pocos
0 nulos conocimientos de programacion,
puede desarrollar una app o juego movil,
y publicarlo en todo el mundo en cuestion
de horas.. y gratis.

Esto ha tenido como consecuencia una
sobresaturacion delmercado de apps, sean
funcionales, de lyfe-style o videojuegos,
donde todos compiten por los mismos
usuarios, con cada vez margenes mas
bajos.

Para ilustrar la idea del fenomeno en la
categoriamas grande, la de Mobile Gaming,
hoy en dia se suben a los stores digitales
(como al AppStore de Apple o Google Play
de Google) mas de 1.000 juegos NUeVos X
dia, y cerca del 95% de ellos no consigue
mas de 10 descargas.

Vale decir entonces que el desafio
mayor pasa hoy en dia por como
generar reconocimiento y una correcta
monetizacion de nuestra app, y no tanto
por el desarrollo de la app en si misma.

Modelos de Monetizacion en las
App

Existen actualmente dos modelos de
negocios en las Apps moviles, de amplia
aceptacion en todo el mundo.

1 Premium:

Consiste en el modelo en que el usuario
pagan por Descargar la App. Es mas comun
en Apps ‘funcionales”, “productivas” y
mucho menos en las de entretenimiento
o noticias. Es un modelo dificil de escalar
masivamente ya que plantea un primer
freno en la descarga con el precio de
Venta, en consecuencia requiere un
marcado diferencial frente a las otras Apps
de su categoria.

2 Freemium:

Se refiere al modelo en que la descarga
es gratuita para el usuario, pero la App le
ofrece la posibilidad de adquirir bienes
virtuales. Su mayor ventaja es que no
posee barrera de entrada para su uso, y es
muy utilizada en categorias con muchisima
competencia, como la de Juegos Moviles.
Las aplicaciones que utilizan este modelo
requieren mas trabajo de seguimiento y
analisis, para incrementar la retencion y
monetizacion, y se basan en una economia
de escalay enaltos volumenes de usuarios.

Se monetiza mediante;
® |APs(In-App-Purchases).
e Publicidad.

e Suscripcion.,



La Metrica mas relevante en el sistema
Freemium es el resultante de la ecuacion:

CPI< LTV

Recordemos que el CPI (Cost per
Instalation) es el costo bruto que me cuesta
cada instalacion de mi App y el LTV (Life
Time Value) es la ganancia promedio que
generara cada usuario en su “vida util”.

Esta de mas decirlo, pero para que un
negocio Freemium sea rentable, nuestro
costo por cada usuario adquirido deberia
ser mas bajo que lo que nos deja ese
usuario. En consecuencia lograr un LTV
mayor permite también pagar un CPI mas
alto y potenciar el crecimiento del negocio.

Para ser mas justos con los esfuerzos de
Adquisicion, al ponerlos en relacion con la
monetizacion, la manera 6ptima de hacerlo
es “eficientizar” el CPI, o sea, calcular el
eCPI (Effective CPI). Esta métrica simple se
mide dividiendo la cantidad total de nuevos
usuarios (Descargas Pagas + Descargas
Organica + Virales) por la totalidad de
los gastos de marketing destinados a
adquisicion en ese mismo periodo.

Monetizacién de Apps:

La monetizacion es uno de los tres pilares
fundamentales en el negocio de las
aplicaciones moviles:

Figura 3

Si no se logra un buen rendimiento en
el primer escalon, dificilmente se logre
mejorar en el segundo. Y para poder
incrementar los ratos de cada paso, es
esencial una correcta medicion.

En este sentido, los principales indicadores
que recomendamos mapear para seguir la
performance de nuestra aplicacion serian:

Sticky Factor o DAUs/MAUs
(Daily Active Users / Monthly
Active Users):

Calculando el ratio entre los usuarios
activos por dia sobre los usuarios unicos
totales en el mes, tendremos un buen
indicador de cuan “enganchados” estan los
usuarios con nuestra app. y si vuelven a lo
largo del mes a usarla.

Por ¢j: Si una App tiene 100k MAUsy 15k
DAUs en promedio, el ratio seria de 15%. Eso
significaria que los usuarios se conectaron
en promedio el 15% de los dias de ese mes.

En las App Sociales y de Mensajeria
Instantanea, este ratio es alto, cerca de
un 50%. En los juegos moviles, un ratio
mayor al 20% se considera muy bueno. Es
una métrica clave para la monetizacion en
la mayor parte de los casos. Por egjemplo,
si la aplicacion se monetiza a través de
publicidad, un uso mas intensivo de la
misma genera mayor inventario publicitario
Y. en consecuencia, mayores ingresos.



Retencion:

Como se habldé en capitulos anteriores,
medir la retencion y el churn es un factor
clave en la monetizacion, ya que a mayor
tiempo de vida del cliente, mayor suele ser
la monetizacion que se puede obtener de
él. Como también se menciono, el mejor
modo para hacer estos analisis es a travées
del uso de cohortes.

Convertion Rate:

El ratio de usuarios que realizan una
accion predefinida (generalmente una
venta) sobre la base de usuarios totales
también es obviamente en este caso
una metrica fundamental. Se trata de
una de las métricas mas importantes del
sistema porque es la primera que refleja
monetizacion de manera directa. Es
obviamente influenciable por eltipo de app
y los precios de venta. Igual que el sticky
factor, tiene un impacto en la monetizacion
muy importante.

Sesiones por usuario:

Las sesiones por usuario también son un
buen indicador del uso o “Engagement”
de la app con el usuario. En aplicaciones
se considera una sesion a cada vez que
un usuario abre la app en su dispositivo.
También se suele medir en tiempo o
duracion, como session Length.

K-factor:

Se utiliza para medir un factor bastante
elusivoy querequiere muchas suposiciones
iniciales, pero que tiene una influencia real
en el negocio: la viralidad.

La manera mas simple es medir cuantas
invitaciones envia en promedio cada
usuario, invitando a otra persona a bajar la
app (supongamos que cada usuario invita
5 personas). Esto seria el indice i.

Luego, mediriamos la conversion de esas
invitaciones y cuantas lograron finalmente
traer un usuario. Supongamos que cada 5
invitaciones, 1 trae a un usuario. Esto seria
elindice c y valdria 0,2.

La formula a aplicar seria: K=ix c

Existen sitios y bases de datos que
permiten buscar indices promedio de otras
apps, para permitirse comparar sus propias
meétricas con otros.

6 ARPDAU:

El Average Revenue per Daily Active User
es el promedio de ingresos por usuario
activo diario.

Refleja la efectividad de monetizacion (sea
por medio de venta de bienes virtuales o
Publicidad dentro de la App) en una base
diaria.

Muy util cuando se analiza por diferentes
Cohorts, mientras que se corren campanas
de adquisicion.

7 ARPPU:

El Average Revenue per Paying User,
o el promedio de ingresos por usuario
pago, refleja los ingresos que se dan por
los usuarios de la app que han adquirido
algo en la app. sin contabilizar los ingresos
por Publicidad. Obviamente es muy
dependiente de los precios de las ventas,
pero analizado correctamente, permite
identificar esos Heavy Users que gastan
mas que el promedio, y asi poder ofrecer
diferentes items exclusivos o generar mas
up-selling y cross-selling con otras apps.

En el mundo offline, su correlativo mas
cercano seria el Ticket Promedio.

8 Ad efficency:

Una App se monetiza a traves de ingresos
publicitarios deberia poder calcular la
efectividad de sus impresiones para
generar clics. Esta metrica es elequivalente
del lado del Publisher al CTR que calculan
los anunciantes: clics en anuncios /
impresiones totales.
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Numero de Delivered /
Requested Ads:

No todas las posibilidades de impresiones
redundan en una, ya que puede acontecer,
por diversos motivos, que durante la
oportunidad de una impresion el Ad Server
no haya puesto a disposicion el banner
para aprovecharla. Por eso es importante
monitorear los requested ads (las veces
que se solicita al Ad Server un banner para
serimpreso) y los delivered Ads, o anuncios
que son efectivamente entregados por
el servidor. La tasa obtenida mediante la
divisionde ambosvalores seraindicativa del
desaprovechamiento de las oportunidades
de inversion, y es un valor que deberiamos
apuntar a acercar al 100%.

e-CPM (effective CMP) o CPM
Obtenido:

Si la App se monetiza gracias a la venta de
su espacio publicitario, debe monitorear el
CPM (Valor por mil impresiones) que esta
generando su inventario. Lo puede hacer
mediante la siguiente formula: revenue de
venta de inventario publicitario / total de
anuncios servidos “1000.

11 Monthly recurring revenue:

En aquellos negocios que funcionan
mediante un modelo de suscripcion (por
ejemplo: Netflix, Spotify o la mayor parte
de las soluciones SaaS). es necesario
monitorear la ganancias recurrente que un
usuario deja a la compania mes a mes a lo
largo de su relacion con la marca. Permite
planificar a futuro y medir el impacto
de las tendencias en retencion y churn,
expresandolas en dinero.

Habiendo mapeado estas métricas criticas
para nuestra app, podemos monitorear el
revenue generado por nuestra aplicacion
a lo largo del tiempo, y planificar de forma
correcta las mas actividades que lleven
a adquirir mas usuarios, entendiendo el
valor de los mismos y el monto del que
disponeos para invertir en ganarlos.
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de Métricas y Analisis de Negocio

Las métricas tiene que estar incluidas en todos los procesos del negocio. Las métricas
analiticas Digitales son de toda la compafia: Gerencia Comercial, Gerencia de Finanzas, Area
de producto Gerencia de Marketing, etc. Todos tienen métricas que identificar, que realmente
van tomando sentido cuando empiezan a ser cruzadas con las acciones generadas en cada

una de las Areas.

Desde DACA observamos que, aun hoy,
muchas empresas definen sus meétricas
entorno a herramientas: Facebook, Twitter,
Youtube, Google Analytics, Google Search
Console, CRM, BBDD, Email, Plataforma
de E-commerce; mientras que otro
grupo minoritario y mas evolucionado
de empresas ya desarrolla KPIS (Key
Performance Indicator) de adquisicion,
retencion, monetizacion.

Para comprender los KPIs es necesario
Analizar; dimensionar el impacto que
genera en elnegocio e ir observando como
va fluctuando cada KPI, como contribuyen
0 no al éxito.

El Analisis de Negocio no pasa
solamente por obtener los resultados e ir
comparandolos con respecto a periodos
anteriores, sino poder comprenderlos e
identificar variables que muestren impacto
y permitan desarrollar mejoras en la
empresa.

Democratizacion digital

Dentro de las empresas la informacion
generalmente estan en los equipo de
tecnologia que tienen a su disposicion el
lugar donde almacenarla, servidores de
bases de datos, etc. Democratizar elacceso
a esa informaciéon acelera los tiempo de
analisis, acelera la Toma de decision y la
evaluacion de cada una de las acciones
que estamos llevando adelante.

<Nuestros equipos estan preparados para
recibir esta informacion? Nosotros desde
DACA, creemos que es el gran desafio
que tenemos por delante: lograr que
las empresas puedan construir equipos
para gestionar la informacion y actuar al
respecto. Esto implica poder capacitarlos
constantemente en la identificacion de
indicadores digitales que traduzcan los
datos en valor de gestion.

Transversalidad de informacion

Hablamos de retencion de usuarios,
hablamos de costo adquisicion de usuarios
y ¢NO pensamos que impacto va a tener
en el negocio? Nosotros pensamos que
si, pensamos que justamente este E-book
fue desarrollado para poder comprender
por qué es tan importante entender la
transversalidad.

Un ejemplo es Social Media Analytics:
cQué parte de la compania visualiza la
informacion? Impacta tanto en entender
como estamos (Benchmark), en entender
a nuestros usuarios, en poder comprender
si nuestras acciones han sido entendidas
(Prensa y comunicacion de productos
y servicios), en poder . monetizarlos
(Rentabilidad de clientes) y obviamente en
saber retenerlos.



El mundo mavil, la Realidad Virtual (VR)
y todas las acciones digitales tienen que
ser vistas de forma individual (Mejora
continua) con cada una de sus meétricas,
pero también es necesario generar una
vision cruzada, “Transversal”, con cada uno
de los Objetivos de negocio planteados.

Objetivos claros

El objetivo de las métricas no es validar si
una herramienta fue bien implementada
O si una accion en una Red Social tuvo
mejor impacto del esperado, los Objetivos
nos permite entender si esas acciones
medidas fueron realmente exitosas y si
estan alineadas a nuestro negocio. Ya sea
para vender mas, rentabilizar un producto
0 amortizar un nuevo lanzamiento en toda
la regidn, ahora se puede mediry optimizar
para obtener ganancias reales gracias a
una gestion inteligente de los recursos.

Acerca del Analista Digital Guru

Esta es una de las grandes preguntas que
tiene las meétricas y analisis de negocio
digital. ;Debemos tener alguien que
sepa absolutamente todo? Tenemos
que confiarle a alguien que sabe de
metricas cual va a ser el destino de nuestra
compania? ;Tenemos que dejar en manos
de un Guru el conocimiento de nuestro
presente, el pasado y predictivamente qué
sucedera en el futuro?.

La respuesta claramente es no. Cada
necesidad de mejora, de entender las
necesidades de nuestros usuarios vy
de nuestro negocio, de comprender la
competencia.. ;No podemos podemos
vincularla a los verticales dentro nuestra
compania? slodo eso no es “gestionar
nuestro negocio™? ¢Podriamos pensar en
gestionarlo sin comprender las métricas

dinamicas que tiene el impacto digital? La
utilizacion de la informacion, el desarrollo
de KPIs junto con el conocimiento extraido
del analisis hace que toda la compania
potencie sus acciones.

Cada rol toma decisiones en el rango
de la compania que le corresponda, un
operador tiene determinados indicadores,
un analista funcional otros, el gerente con
su Dashboard y el directorio su Scorecard.

Sumando a las metricas tradicionales de
negocio, las métricas digitales constituyen
un avance del conocimiento permitiendo
tomar decisiones en base a lo que esta
sucediendo, con esquemas de reporting
mensual, analisis semanal o real time.
Cada compania tiene sus tiempos vy las
meétricas se pueda amoldar para que sean
funcionales, efectivas y productivas para el
negocio.

Innovacion y desarrollo 1+D

Nuestros  usuarios pueden  darnos
indicadores (Métricas) sin que lo sepan,
nuestras usuarios pueden demostrarnos
sus intereses, pueden decirnos qué usan,
cuanto lo usan y cada cuanto. Podemos
tener informacion-del interés otorgado-a
la competencia y-cuantas veces nosotros
somos parte de la eleccion. La innovacion
pasa por poder entender qué es una
solucion para nuestros usuarios, qué tan
cerca estamos de que nuestros productos
sean los que realmente desean, y asi
mejorar sus vidas.



¢Nuestra marca un commodity?

Lainfluencia de los numeros en elesquema
de publicidad tradicional permitia incluir
estudios a mediano y largo plazo.

cEs realmente nuestra marca lo que
nosotros esperamos? ;Los diferenciales
que generamos en la empresa son
percibidos por los usuarios?

Hoy es necesario escuchar a los usuarios
no solo en los canales tradicionales sino
en puntos de contacto digitales, y asi
saber realmente el impacto de marca
que estamos generando en el mercado y
el valor de marca percibido que nuestros
usuarios demuestran.

Transformacion digital

La velocidad con la cual la informacion
nos permite tomar decisiones requiere
un cambio institucional. Comprender
cuales son las herramientas y métricas, y
de quée forma se pueden incluir en el dia
a dia de la organizacion es una necesidad
que empieza desde el CEO y llega hasta
el ultimo eslabon. La decision politica de
permitir que este desarrollo se genere
dentro de las companias es de gran
impacto.

Inversidon asegurada

Los equipos de compra de medios tienen
uno de los mayores presupuestos y Lo
dedican a adquirir usuarios. ¢Es la mejor
inversion? asumimos que comprar mas
barato es optimizar nuestra pauta en
medios, e inferimos que aquel medio que
nos trae mayor volumen es el que nos esta
haciendo crecer. Lamento decepcionarlos,
las métricas estan para decirnos lo que
realmente genera valor: EL LTV final, el
porcentaje de CHURN que tenemos
medido a cada medio, nos permite tomar

decisiones el tiempo real de como nos
esta impactando esos nuevos usuarios y
cuanto tiempo podemos estimar que nos
den valor.

¢Analisis Digital sélo para
Marketing?

Claro que no. Si nosotros tenemos que
recomendar a quienes capacitar primeroen
meétrica digitales diriamos que a los mandos
medios y altos (los directivos y gerentes
de todas las areas) ya que son los que
necesitan tener disponible la informacion
para ejecutar sus planificaciones. Marketing
colabora en identificar y desarrollar
acciones especificas con esa informacion,
pero las metricas digitales impactan de
forma directa en toda la compania y todos
los niveles.

La competencia nos mide

Nosotros ya no son los duenos de la
informacion, nuestra competencia nos
esta midiendo, analizando e interpretando
cuales son las oportunidad estamos
dejando pasar. Auditar que nuestra
informacion esté capitalizada de nuestro
lado y que estemos tomando decisiones
en el momento exacto, permite cumplir
los objetivos planteados para nuestra
compania. El tiempo dedicado vy las
herramientas implementadas en la era
de la industrializacién eran primordiales
y hoy en la era Digital es aun mas
importante. La informacion que debemos
obtener de nosotros, nuestros usuarios y
la competencia definitivamente ordena
nuestro rumbo y simplifica la vision del
mercadoen el que estamos realizando
nuestra actividad.



Las métricas del futuro

Hoy contamos con metricas no siempre
valoradas dentro de la empresa, aun
teniendo la suficiente informacion como
para optimizar cada proceso digital de la
empresa. Por eso desde DACA sugerimos:

Desarrollar equipos analiticos.

Identificar los indicadores que contribuyen
al negocio.

® Monitorear que esta informacion se
recopile de forma correcta.

® \elar por incluir en los procesos esta
informacion para la toma de decisiones.

® Predecir oportunidades en base al analisis
de la informacion.
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