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			SOBRE EL AUTOR

			Mi nombre es Joseba Ruiz y desde hace más de diez años estoy involucrado en el mundo del marketing digital. Cuando oí la palabra SEO por primera vez, tendría unos 21 años. Fue durante una clase sobre estrategias de marketing. La verdad es que me llamó la atención, pero no le di mayor importancia. Si había estudiado ingeniería informática era precisamente para seguir otros derroteros. Pero, por casualidades de la vida, fui a trabajar a Bruselas (Bélgica) a una startup, en estado embrionario, aunque más tarde daría mucho que hablar: Woorank.com. Sí, aquí es donde empezó de verdad mi pasión: el SEO y, por consiguiente, el marketing digital. Nunca agradeceré lo suficiente lo que pude aprender allí de la mano de uno de sus fundadores, Jean Derely. Desde luego fue lo que necesitaba para mi siguiente aventura: el emprendimiento. Junto a mi buen amigo Xabier Galán, creamos una plataforma de elearning muy novedosa para aquellos años donde todo se consumía en microformatos. De ahí el nombre que le dimos: Know Pills (noticia en emprendedores.es, bit.ly/2Y3qIez). Luchamos durante casi tres años hasta que llegó un momento que no pudimos seguir adelante con el proyecto. Al menos nos sirvió para aprender y conseguir una gran visibilidad dentro del tejido empresarial digital, bit.ly/2Fi6x5b. Mientras tanto compaginaba mi labor de emprendedor con el de consultor, incluso tuve tiempo para publicar un blog que durante un año “pegó fuerte” (noticia webempresa20, bit.ly/2SmiY32). Me gusta recordarlo porque fue algo que se generó de manera altruista incentivado por siete cracks del marketing digital. Cada uno escribíamos sobre nuestra especialización, de ahí el nombre que le dimos: SietePecadosDigitales.

			Tras esto, era momento de asentarse. Decidí probar suerte y… la tuve. Aterricé como responsable digital del grupo Flexitron, conformado por empresas como matrix.es, flexitronic.com u openlock.com, entre otras muchas. Fue toda una experiencia dar el salto a una gran compañía para alguien como yo. Pero mi cabeza seguía pidiendo más, así que llegué a donde trabajo actualmente como responsable SEO y analista digital: LIN3S.com. Es increíble estar en una empresa como esta donde todos los días tienes que enfrentarte a proyectos tan grandes y tan conocidos como los que gestionamos. Puedo decir que hago lo que me gusta y eso es lo más importante. Eso abarca también algo que me apasiona: la formación. Soy docente en varios cursos y másteres en universidades o escuelas de negocio como Esden Business School o la Universidad de Mondragón; e imparto cursos y seminarios avanzados como el “Mide y Vencerás” o los dirigidos íntegramente a empresas de Enpresa Digitala.

			 

			EL LIBRO

			El libro que tienes entre tus manos es el fruto de toda esta experiencia. He intentado trasladarla de manera concisa con el único objetivo de que pueda ayudarte en tu trabajo. Es un libro técnico para marketing digital, por lo que no esperes encontrar contenido generalista o poco conciso. De hecho, esa es mi gran apuesta: trasladar la parte más desconocida del marketing digital a todas las personas tengan o no conocimientos técnicos. Este libro nace precisamente para cubrir ese vacio y como respuesta a las dudas e inquietudes de los alumnos de mis cursos. Espero haber conseguido lo que pretendía: enseñar.

			En este libro se aúnan mis dos pasiones: el marketing digital y la escalada. De ahí la portada y portadillas elegidas. Además, creo que representa a la perfección mi objetivo: escalar paso a paso hasta alcanzar la cima del éxito. En este sentido, algunas vías (capítulos) de esta escalada serán más difíciles que otras. No te preocupes si te bloqueas, es normal, solo has de intentarlo varias veces y, al final, verás que consigues llegar al siguiente campo de la ruta trazada. Nadie dijo que fuera fácil alcanzar esta cima.

			Te recomiendo que leas este libro con detenimiento y sosiego. No debes darte por vencido rápidamente, no es como otros que hayas leído antes acerca del marketing digital. Por sus características, me atrevería incluso a decir que es único en su ámbito. Aunque pueda parecer al principio algo complejo, conforme avances a lo largo del libro comprobarás que asimilar los conceptos no era más que una cuestión de tiempo. Tendrás la satisfacción de ver cómo tu esfuerzo será gratamente recompensado.

			Antes de que te sumerjas en la lectura, debes saber que todos los ejemplos que se ven en el libro se encuentran disponibles en la página Web de Anaya Multimedia (www.anayamultimedia.es) en la opción Complementos de la ficha correspondiente a este libro. Puedes realizar la búsqueda de la ficha a través de la búsqueda sencilla o avanzada y sus diferentes opciones. 

			Además, varias plataformas y herramientas que considero esenciales en mi día a día han colaborado con este libro ofreciéndonos accesos gratuitos, cupones y descuentos. Estos se encuentran distribuidos a lo largo de los capítulos. ¡Encuéntralos y benefíciate de ellos! 

			Si tienes alguna duda o sugerencia tienes a tu disposición el siguiente correo electrónico josebaruizmarketingdigital@gmail.com. Simplemente debes escribir en el asunto “Libro Marketing Digital 360” y tan pronto me sea posible intentaré responderte. También te invito a que me sigas en Twitter @RuizMKT y en LinkedIn www.linkedin.com/in/ruizjoseba/ ¡Disfruta de la lectura!
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			FERNANDO MACIÁ DOMENE

			CONSULTOR SEO Y DIRECTOR DE HUMAN LEVEL

			“Marketing y tecnología. Tecnología y marketing”.

			O, lo que es lo mismo, creatividad, pensamiento lateral, empatía, intuición, por un lado; pensamiento estructurado, rigurosidad, orden, pensamiento racional y lógico, por el otro. Y ambos confluyendo en uno de los perfiles profesionales más demandados en la actualidad. Nada más y nada menos.

			De la intersección de estas dos áreas de estudio, y absolutamente dependiente de ambas, nace el marketing digital. Y, justo en este solapamiento entre marketing y tecnología, se sitúa esta obra de Joseba Ruiz como una herramienta necesaria para despejar el camino entre una maraña de siglas, indicadores, herramientas, funcionalidades y neologismos ciertamente intimidatorios para quien fija en este ámbito sus miras profesionales.

			Tanto los curtidos en el marketing tradicional como los procedentes de campos como la informática, encontrarán de gran utilidad las explicaciones de este autor que les guiará, de forma didáctica pero rigurosa, en el aprendizaje y manejo de las herramientas más empleadas en marketing digital: Google Analytics, Google Tag Manager, Inbound Marketing, Business Intelligence, Marketing Automation..., así como sus principales escenarios de aplicación dentro de un plan de marketing digital. Ahí es nada.

			La necesidad de esta obra radica, sobre todo, en la velocidad con que evoluciona el ecosistema de Internet. Un vértigo que deja rápidamente obsoletos los planes de estudio reglados y frente a cuya constante exigencia de actualización la universidad, simplemente, es incapaz de dar respuesta. Lo que nos convierte a todos los que nos dedicamos al marketing digital en intrusos, por atrevernos a inmiscuirnos en una actividad para la que, en principio, no contamos con una formación específica.

			Solo que también entre los intrusos hay grados. Están los que quieren aprender los “trucos”. Los que no quieren entender el por qué. Solo desean saber que, cuando encuentren A, pueden aplicar B para obtener C, sin tener en cuenta que cada escenario es distinto. Y que, incluso para el mismo sector, lo que valía ayer puede no servir pasado mañana. Tal es el ritmo con que avanza la tecnología.

			El propósito de Joseba es claramente más ambicioso: nos abre de par en par un amplio catálogo de escenarios, diagnósticos y soluciones. Nos ayuda a identificar cuál es la herramienta adecuada para según qué objetivos y cómo obtener de ella el máximo valor. No se limita a explicar qué funciona, sino también por qué, para que el lector pueda realmente adquirir un conocimiento riguroso y trasladar lo aprendido a su propio caso, a sus propios escenarios.

			El libro contiene numerosísimos ejemplos con fragmentos de código listos para ser aplicados, así como referencias a fuentes y recursos externos e ilustraciones, lo que lo convierte en una obra abierta y extensible: aunque aborda con rigurosidad cada punto, también guía al lector ávido de un mayor grado de profundidad hacia fuentes contrastadas donde ampliar o actualizar lo tratado.

			La experiencia profesional de Joseba, por otro lado, es un grado a la hora de explicar con claridad conceptos que en principio nos pueden parecer muy complejos y aporta el ejemplo oportuno o la recomendación certera que nos sirve de guía.

			Encontrarán de especial utilidad esta obra todos los profesionales del marketing digital, así como los que se introducen por vez primera en este apasionante mundo.

			Para los primeros, porque se convertirá sin duda en una herramienta de trabajo y consulta que emplearán en numerosas ocasiones como referencia, sobre todo a la hora de lidiar con las áreas más dependientes de la tecnología en las fases de implementación, ejecución y análisis de un plan de marketing digital.

			Y, para los que empiezan, porque será una de las formas más indoloras de adquirir conocimientos indispensables si anhelan trabajar en este apasionante pero también desafiante sector. Vale la pena dejarse guiar por Joseba Ruiz y atacar con su ayuda cada uno de los retos propuestos. La recompensa vale la pena.

			Solo me queda, por último, agradecer a Joseba su invitación a escribir este prólogo. Para mí, es una satisfacción avalar un libro que aborda el marketing digital desde una perspectiva rigurosa. Le animo, lector, a que avance poco a poco, dando tiempo a asentar lo desarrollado en cada capítulo, y aplique lo aprendido conforme haya entendido cada concepto. Ya sabe: pruebe, ejecute, mida, rectifique y vuelva a probar.

			Ningún libro le convertirá en un profesional del marketing, pero este que está a punto de comenzar, sin duda, le ayudará mucho a lograrlo.

			MANUEL MORENO MOLINA

			CREADOR DE TRECEBITS.COM

			Aunque no seamos conscientes de ello, estamos viviendo en la actualidad la más importante revolución tecnológica que haya experimentado el ser humano jamás y ser protagonistas de este acontecimiento histórico es apasionante. Nunca antes habíamos tenido en la palma de nuestra mano, en el bolsillo de nuestro pantalón, tantas y tan potentes herramientas a nuestra disposición.

			La velocidad a la que evoluciona Internet, las redes sociales y la tecnología en general aumenta exponencialmente cada día, tan rápido, que a menudo nos cuesta asimilar la importancia de los cambios que se están produciendo a nuestro alrededor. Posiblemente, mientras lea este prólogo, haya alguien en Silicon Valley desarrollando la nueva plataforma social en la que estaremos inscritos millones de usuarios dentro de tan solo unas semanas. Facebook quizá haya vuelto a cambiar su algoritmo en este corto período de tiempo y es probable que Google también haya introducido nuevas variables de peso a la hora de ordenar los resultados de búsqueda, por mencionar solo un par de ejemplos.

			No somos capaces de considerar la magnitud de los nuevos desarrollos que se producen precisamente por estar imbuidos en esa espiral de innovación de la que formamos parte. Ser protagonistas de la llamada Cuarta Revolución Industrial, la de la automatización de los procesos y el Internet de las Cosas, nos impide analizar la evolución actual dando un paso atrás y tomando cierta perspectiva.

			Pero, en ninguna otra revolución industrial (ni en la primera, con la máquina de vapor; ni en la segunda, con la cadena de montaje; ni en la tercera, con la programación), el mundo había cambiado tanto y a la velocidad que lo está haciendo hoy día. No somos conscientes de la suerte que tenemos de estar experimentando todos esos cambios en primera persona, aunque a veces no nos demos cuenta de ello.

			En menos de diez años ha cambiado por completo la manera en la que los individuos nos relacionamos y entablamos vínculos afectivos entre nosotros. Hace menos de una década no disfrutábamos de Internet en los teléfonos móviles, ni siquiera se habían creado aplicaciones de mensajería instantánea o aplicaciones sociales hoy día tan imprescindibles como WhatsApp o Instagram. Continuábamos enviando SMS, llamando por teléfono y recelando a la hora de realizar compras o gestionar servicios a través de la red.

			Sin embargo, en los últimos años, la popularización de Internet y las redes sociales, junto al desarrollo de las redes de telecomunicaciones en cuanto a velocidad y disponibilidad, unidos a la creación de sistemas de pago seguros y el aumento de la confianza online, han modificado por completo las reglas del juego también en cuanto a la manera en la que los consumidores se relacionan con las empresas e instituciones.

			El escenario en el que se produce la interacción entre usuario y compañía ha cambiado de forma mayoritaria. El 91 % de los internautas ya emplea las redes sociales y, de ellos, más del 80 % sigue de manera activa a alguna compañía, por voluntad propia. Su presencia online ya no le resulta intrusiva. Los medios de comunicación social ya han dejado de ser considerados, como a principio de siglo, cuando se hablaba de la Web 2.0, como lugares en los que cualquier persona pudiera expresar su opinión en Internet de forma rápida y sencilla. Sin más.

			Ahora las redes sociales empoderan al internauta, que ya no se conforma con escribir su opinión en un blog o en un foro, sino que busca la retroalimentación del receptor de su mensaje. El modelo comunicativo ha cambiado y la necesaria bidireccionalidad (el usuario no solo recibe mensajes de forma pasiva, sino que exige ser escuchado y que la empresa actúe en consecuencia) también rompe con la definición clásica de consumidor.

			Las marcas, presentes necesariamente en los mayores escaparates que hayan tenido jamás a su disposición (las redes sociales), han de salir en busca del nuevo consumidor, entendiéndolo no como individuo que adquiere un servicio, sino como persona, situada en el centro de la estrategia, que se identifica con los valores que caracterizan a la marca. En el esquema que se dibuja en la actualidad, en el marketing digital ya no se buscan compradores, se necesitan entusiastas, individuos que quieran relacionarse con las empresas porque les aportan valor y se identifican con ellas.

			Sí, el usuario sigue queriendo recibir descuentos, ofertas y contenidos de calidad, pero sobre todo valora la cercanía, la interactividad, el compromiso, la honestidad y todos aquellos atributos singulares que le hagan sentirse orgulloso de la empresa a cuyas redes sociales se acerca. Y ese acercamiento se produce porque esos valores, esas palabras clave, también son con las que él mismo quiere que le relacionen los demás.

			Además, se encuentra saturado de mensajes y estímulos, por lo que no quiere que le hagan perder el tiempo. Por eso, busca comunicaciones cada vez más breves, directas, de rápido consumo, basadas en el contenido audiovisual, que le permitan cubrir su necesidad de una manera certera y satisfactoria, que le entre por los ojos.

			Sin embargo, a pesar de lo mucho que ha cambiado la relación del consumidor con la empresa (y la manera en la que esta se acerca a él) en los últimos años, esta revolución que comentamos no ha hecho más que empezar. El desarrollo de la inteligencia artificial, la aplicación de la realidad aumentada, la posibilidad de conectarse a Internet desde cualquier lugar y cualquier dispositivo, volverán a dar la vuelta por completo a la forma en la que hoy día entendemos las relaciones comerciales no ya en los próximos años, sino en cuestión de meses, de semanas, ¡de días! En el nuevo panorama del marketing digital el corto plazo ya no existe, es un período demasiado extenso de tiempo.

			Esto sitúa a las empresas ante un reto sin igual: deben ser ágiles y adaptarse a los cambios lo antes posible, interiorizándolos de manera instantánea para sacar el máximo partido a las innovaciones que están por llegar. Este desafío debería ser entendido, en realidad, como una oportunidad: solo las corporaciones que sean capaces de evolucionar a la misma velocidad que lo hacen los consumidores y la sociedad podrán posicionarse por encima de sus competidores y sobrevivir en un entorno cada vez más competitivo. Al alcance de su mano estarán las más potentes herramientas que se hayan podido imaginar jamás. Aprender a utilizarlas y sacarles provecho no es una posibilidad, sino que debería ser una obligación. Sería imperdonable no subirse a la ola y no aprovechar el momento histórico tan relevante que estamos viviendo, no participar de la revolución digital. De cómo lograrlo trata el libro que tiene en sus manos. No deje pasar la oportunidad.
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			Conocido también como marketing online, se refiere al uso de estrategias y acciones específicas con el propósito de alcanzar los objetivos de negocio vinculados a las necesidades de los usuarios de un sitio Web o aplicación móvil. Siendo puramente ortodoxos, el término “digital” debería englobar a cualquier metodología de mercadotecnia vinculada a dispositivos electrónicos, como puede ser un SMS (Short Message Service), mientras que el online se tendría que asociar únicamente a servicios que requieran de una conexión a Internet. Aun así, hoy en día es muy común no hacer diferenciación alguna entre estos términos, refiriéndonos a ambos como uno solo. También se le conoce como marketing en Internet.

			Pero, antes de continuar, hemos de conocer mejor de dónde surge todo. La primera referencia del término “digital marketing” de la que se tiene constancia es en el año 1990 con el lanzamiento del que se puede considerar como el primer motor de búsqueda: Archie. De manera simplificada, su cometido era indexar y mostrar ficheros como si de un cliente-servidor FTP (File Transfer Protocol) se tratase. Tan solo cuatro años después, se realizaría la primera transacción económica online a través de la plataforma NetMarket con la venta de un CD del británico Sting, titulado Ten Summoner’s Tales. Ese año fue prolífero. Entre otras muchas compañías, se fundarían Yahoo y Amazon, que durante su primer año de vida se llamó Cadabra y pocos meses después Ralentless. Pero todavía tendrían que pasar varios años más (1997) para que naciera el todopoderoso Google. Aquí comienza el gran boom y su posterior colapso.

			En el año 2000, una ingente cantidad de empresas se sumó a la popularidad de las puntocom, derivando en lo que se conocería como la gran “Burbuja de Internet”. Como cualquier crisis terminó esfumándose, pero la realidad es que una gran parte del ecosistema digital se vio seriamente afectada. Sin embargo, el tejido empresarial en Internet no tardó mucho en dar los primeros pasos hacia una nueva etapa de bonanza económica. Un año después, Universal Music lanzaría la primera campaña de marketing en teléfonos móviles. Después, en 2002, Reid Hoffman, junto con varios colegas, funda LinkedIn; en 2003, se lanza al mercado Wordpress; en 2004, Gmail y Facebook (creada por Mark Zuckerberg junto con varios estudiantes de la universidad de Harvard); en 2005, le toca el turno a Youtube (fundada por tres exempleados de PayPal); y, en 2006, aparece Twitter. Ese mismo año se lanza el primer Split Test, más conocido en la actualidad como A/B Testing.

			Poco después, en 2007, se presenta el iPhone. Comienza la revolución de los smartphones. Un caldo de cultivo para nuevas ideas. Surge un nuevo universo que explorar. Este breve repaso histórico no puede finalizar sin hacer referencia a Whatsapp (2010) y su adquisición por parte de Facebook en 2014, por una cifra que ronda los 19.000 millones de dólares. El récord de este tipo de plataformas lo sustenta Microsoft con la compra en 2016 de LinkedIn por valor de 26.200 millones de dólares. Actualmente, esto plantea un complejo dilema a los emprendedores, sintetizado en el siguiente dilema: “¿Crear un negocio para vendérselo a una empresa mucho más grande o intentar construir algo duradero que se consolide en el tiempo?”.

			Durante este corto pero intenso viaje por la historia reciente, hemos citado varios sitios Web (plataformas online) que, en posteriores capítulos, nos ayudarán a implementar las estrategias de marketing digital más relevantes en la actualidad.

			Volvamos al tema que nos ocupa en esta breve pero intensa introducción, al marketing digital. Con respecto al marketing tradicional, el marketing digital supone un cambio de paradigma sin precedentes. Pasamos de estrategias difícilmente medibles a otras sin lugar a equívocos o interpretaciones. Todo es cuantificable y fácilmente detectable. La especulación o el libre albedrío dejan de tener cabida en pos del conocimiento inmediato y preciso de los datos. Todo esto se traduce en cinco importantes ventajas para quienes trabajamos en este terreno: menores costes, medición pormenorizada, microsegmentación, comunicación bidireccional e inmediatez y entorno de la información. Veamos a continuación qué significan cada uno de ellos:

			[image: 27126.jpg]Menores costes. Por norma general, mientras que el marketing tradicional está vinculado a los mass media (medios de comunicación de masas), el ámbito online plantea un escenario muy fragmentado donde conviven un sinfín de plataformas y aplicaciones que integran servicios publicitarios. Es el caso de Facebook Ads o Google Ads (más conocido como Google Adwords hasta el 24 de julio de 2017), entre otras muchas. Normalmente, el beneficio obtenido de este tipo de campañas es relativamente rápido comparado con la inversión en televisión, prensa o radio. Esto es así debido al control que se tiene de los gastos, a diferencia de lo que ocurre con los otros.

			[image: 27126.jpg]Medición pormenorizada. Una de las grandes ventajas sin duda de la Red es precisamente la facilidad con la que se pueden registrar todo tipo de interacciones y acciones. Casi cualquier planteamiento puede ser contabilizado. Como veremos a lo largo de este libro, existen infinidad de funcionalidades que nos permitirán, con mayor o menor dificultad, llevar a cabo un seguimiento minucioso de nuestros dispositivos con conexión a Internet, que, como detallaremos más adelante, no precisa de una conexión activa de datos. ¿Es esto realmente posible? La respuesta breve es: sí. Desarrollos como las PWA (Progressive Web Apps) o cualquier app (aplicación móvil) ya lo permiten.

			[image: 27126.jpg]Microsegmentación. Las oportunidades que ofrece la tecnología en estos momentos son muchas y muy variadas. Por ejemplo, podemos llegar a conocer el comportamiento de navegación de un usuario concreto y, conforme a esto, ofrecerle uno u otro contenido. En definitiva, mostrarle el que mejor se amolde a su perfil (personalización del individuo). Empresas como Amazon llevan ya tiempo realizando este tipo de acciones a través de su motor de recomendaciones (“Comprados juntos habitualmente”, “Los clientes que compraron este producto compraron...” o “Relacionado con productos que has mirado”). Pero ¿qué significa concretamente este término? La microsegmentación, también conocida como microtargeting, hace referencia a la partición de un determinado público en pequeños grupos. Estos subconjuntos se diferencian unos de otros por características específicas. Gracias a este tipo de estrategias, podremos acceder a una tipología de usuario mucho más cercana a nuestros objetivos de negocio (ver capítulo 13).

			[image: 27126.jpg]Comunicación bidireccional. Hasta la irrupción del marketing digital, la pretensión de cualquier empresa era siempre intentar convencer a sus posibles compradores por medio de creatividades promovidas a gran escala. El propósito de las compañías en pocos casos pasaba por recoger el feedback de sus clientes. Hoy en día, se fomenta precisamente lo contrario: la fidelización de los clientes. Para ello, es esencial la comunicación entre ambas partes y el conocimiento detallado del comportamiento de los usuarios. Las personas necesitamos relacionarnos, es una conducta inherente al ser humano. Por este motivo, demandamos respuestas y soluciones por parte de quienes nos proveen servicios y/o productos. Un claro ejemplo de lo que supone un diálogo en ambos sentidos son los chats online, que, junto con los cada vez más comunes chatbots (chats con inteligencia artificial que no requieren de administradores reales), ofrecen un completo diálogo en ambos sentidos. “¿Puede nuestro negocio atender las peticiones de un usuario cualquier día del año sin importar el momento?”, “¿podemos ofrecer un servicio 24/7?”. De esto trata la comunicación bidireccional, de mantener una conversación provechosa para ambas partes siempre que sea posible. Da igual si detrás se esconde una persona o un desarrollo simulado, lo importante es obtener respuestas específicas e “instantáneas” que satisfagan a quienes las realizan.

			[image: 27126.jpg]Inmediatez y entorno de la información. En la actualidad, ya no es suficiente con plantear estrategias a largo plazo, los consumidores exigen cierta urgencia y prioridad a sus peticiones. Esto mismo ocurre con la gran mayoría de aplicaciones que tenemos instaladas en nuestros smartphones, las cuales ofrecen servicios que precisan conocer nuestra geolocalización a lo largo del día. De esta forma pueden servirnos utilidades como “Sitios cercanos de interés” o “Guardar aparcamiento” de Google Maps. Cualquier acción que se precie, debería centrar todos sus esfuerzos en el entorno más próximo donde se encuentre su público objetivo. Además, sería necesario tener en cuenta el intervalo o instante de tiempo en el que transcurren los hechos. No será lo mismo mostrar una creatividad publicitaria de un restaurante durante la mañana (desayuno o comida) que al final del día (cena). El receptor necesita obtener información útil y actualizada.

			Pero, más allá del rendimiento que se pueda obtener de estas características, el marketing digital supone un cambio trascendental en la forma de trabajar. Las diferentes estrategias, a veces muy alejadas unas de otras, instan a crear perfiles cada vez más específicos y tecnológicamente cualificados. Aunque es debatible, una cosa está clara: quienes profundizan en el funcionamiento de las páginas Web o de las aplicaciones pueden alcanzar niveles de optimización y mejora que de cualquier otra forma sería impensable. Difícilmente se pueden crear audiencias de quienes intenten realizar una compra online (proceso de checkout) en nuestro sitio sin nociones básicas de JavaScript o de expresiones regulares, o, por ejemplo, algo un poco más complicado como puede ser crear y borrar cookies de un navegador.

			Todo esto nos encamina, sin ningún tipo de duda, hacia la especialización tecnológica dentro del marketing digital. En este punto se podría decir aquello de “quien mucho abarca, poco aprieta”. Esta es la realidad. Por esta razón, cualquier agencia o empresa involucrada en este ámbito debería promover diversos tipos de trabajadores. Como muestra de esto, si nos centramos en la adquisición de tráfico procedente de los motores de búsqueda, los tipos de trabajadores más conocidos son: gestores de campañas en Google Ads, consultores y analistas SEO, desarrolladores (programadores Web y/o de aplicaciones móviles) o editores de contenido. Todos ellos, lógicamente, con sus correspondientes particularidades. Por ejemplo, alguien que administra campañas en Google Ads tendrá planteamientos y objetivos diferentes a los de cualquier consultor SEO. El esfuerzo de este último irá encaminado principalmente a plantear mejoras que ayuden a una mayor visibilidad orgánica en las páginas de resultados de los diferentes motores de búsqueda (SERP, Search Engine Result Pages), concretamente sobre aquellos elementos que compiten por una posición en las búsquedas y no son considerados anuncios. Por el contrario, al gestor de Google Ads le interesará fomentar un contenido claramente publicitario a través de campañas de pago.

			Actualmente, el marketing digital está compuesto por decenas de canales de tráfico. Sin embargo, los más importantes se pueden englobar en torno a siete: organic search, paid search, display, email, affiliate, referral y social. Pero la realidad es mucho más compleja, más aún con la irrupción de nuevas tecnologías como la publicidad digital en televisión o el pushing de notificaciones (mensajes en pantalla) en aplicaciones. Por esta razón, en cualquier implementación o propuesta es esencial plantear y diseñar varios tipos de documentos: un plan de marketing digital y un plan de analítica, que a su vez contienen otros más concretos. Normalmente, este planteamiento se suele realizar al inicio de cualquier proyecto y requiere de un seguimiento periódico (actualización y mantenimiento). El éxito o el fracaso de un negocio online vendrá determinado por características como:

			[image: 27126.jpg]Optimización de productos y/o servicios. Como sucede en el ámbito offline, la supervivencia de una empresa va más allá de sus artículos. Igual de importante o incluso más es la optimización de sus procesos internos: logística, reducción de costes, personal, política de devoluciones, etc.

			[image: 27126.jpg]Reconocimiento online. Establecerse como una marca de referencia es una tarea ardua y en muchos casos imposible. Para ello es fundamental fomentar la adquisición de tráfico a través de los distintos canales, bien por medio de estrategias online o aunando estas con las puramente offline.

			[image: 27126.jpg]Análisis del comportamiento. “¿Cómo podemos mejorar nuestras ventas si solo conocemos la información de cada una de las transacciones realizadas en nuestro sitio?”. La respuesta a esta pregunta reside en el término “analítica avanzada”. Es inviable aumentar los beneficios empresariales sin entender las pautas de actuación de nuestros visitantes. Comprenderlas en profundidad nos permitirá mejorar los procesos más críticos, por ejemplo, las diversas etapas del proceso de checkout o las páginas de aterrizaje a las que acceden nuestros compradores desde los diferentes canales.

			Como precisaremos en los capítulos 4, 5 y 6, la analítica digital (tanto Web como de aplicaciones móviles) nos ayudará a identificar patrones de comportamiento y reformular acciones que apoyen a la toma de decisiones. Pero, antes de sumergirnos y bucear entre números, vamos a conocer más de cerca una de las herramientas más útiles para quienes trabajamos en este ámbito. La “navaja suiza” del marketing digital.
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			Hasta hace no mucho tiempo, acciones tan comunes como agregar un píxel o un plugin de terceros (Google Analytics, Facebook Ads, Google Ads, etc.) a nuestro sitio Web o aplicación móvil requerían de la ayuda de un desarrollador. Por este motivo, surgieron los administradores de etiquetas. Actualmente existen decenas de opciones, siendo los más conocidos: Adobe Dynamic Tag Management (DTM), Tealium iQ, Qubit OpenTag, IBM Digital Data Exchange (DDX) y, por supuesto, la que nos compete en este caso: Google Tag Manager.

			También conocido como GTM, es un sistema de integración y gestión de etiquetas de plataformas externas en nuestro sitio Web o app. Además, permite añadir implementaciones propias (código personalizado JavaScript, HTML y/o CSS) sin necesidad de acceder al sitio. Gracias a esto, será posible desligar la parte programática de la estratégica. “¿Por qué debería un gestor de campañas de Facebook Ads asegurarse de que, por ejemplo, un píxel o un evento personalizado no afecten al correcto funcionamiento del sitio?”. La solución es simple. Es evidente que quienes trabajan involucrados en acciones y estrategias de marketing digital han de estar cualificados técnicamente; sin embargo, en ningún caso se les puede exigir conocimientos avanzados de programación.

			CARACTERÍSTICAS Y VENTAJAS

			Se puede definir a GTM como una ventana virtual, accesible y segura a nuestro código fuente donde podemos realizar cualquier tipo de integración dentro de los parámetros y las limitaciones tecnológicas del entorno. Los límites los pondrá únicamente la imaginación: desde agregar un sencillo píxel de Twitter hasta crear complejas funciones JavaScript. Esta es la razón por la que GTM se ha convertido en una herramienta esencial dentro del marketing digital, aunque supone también otras muchas ventajas:

			[image: 27126.jpg]Rapidez. No se requiere de tiempo adicional para modificar y comprobar el código de la página Web o pantalla móvil. Esto conlleva que ni siquiera sea necesario crear los habituales entornos de preproducción para testar nuestros proyectos.

			[image: 27126.jpg]Seguridad. El hecho de ser innecesario acceder al código fuente para agregar o crear nuevas funciones, unido a que se trata de una herramienta en la Nube que es capaz de administrar todo lo que se implementa en ella de forma eficiente, hacen de esta característica uno de sus puntos fuertes.

			[image: 27126.jpg]Entorno de desarrollo. Funcionalidades como la Vista previa, también conocida como Depurador, nos permiten validar cualquier implementación sin necesidad de publicarla; dicho de otra manera, trabajar localmente sin influir en el entorno público.

			[image: 27126.jpg]Flexibilidad. La facilidad con la que se pueden añadir o suprimir plataformas de terceros proporciona un contexto con gran dinamismo. Permite que un proyecto sea enteramente escalable, lo cual es de agradecer cuando comienzan a aglutinarse demasiadas vinculaciones o se hace partícipe a muchas personas.

			[image: 27126.jpg]Control y gestión. Como muchas de las plataformas de Google, podemos administrar tanto el acceso de los usuarios por niveles de responsabilidad, como navegar por el histórico de implementaciones previamente realizadas (versiones).

			[image: 27126.jpg]Espacios de trabajo y zonas. GTM permite de forma sencilla crear lugares de trabajo donde varios equipos puedan añadir sus etiquetas sin miedo a generar conflictos o duplicidades innecesarias. Actualmente, como veremos, los espacios de trabajo o workspaces de GTM poco tienen que ver con el funcionamiento de las zonas (solo disponibles en Google Tag Manager 360). Aunque pueden parecer a priori elementos similares, en realidad poco tienen en común.

			[image: 27126.jpg]Multiplataforma y multidispositivo. Además de integrarse en cualquier tipo de Web, sin importar cómo se haya programado, se puede incorporar perfectamente a tecnologías como IOS, Android o AMP.

			[image: 27126.jpg]Precio y soporte. Aunque existe una versión de pago con características como la creación ilimitada de workspaces, soporte personalizado o servicios de implementación, entre otras, en la mayoría de los proyectos a los que nos enfrentemos (a distinción de lo que puede ocurrir en Google Analytics) será más que suficiente con la versión gratuita.

			Pero aún hay mucho más. Algunos gestores de etiquetas, como sucede en el caso de GTM, son capaces de sumar a todo lo anterior algunas características de valor añadido:

			[image: 27126.jpg]Carga asíncrona de recursos. Selecciona en qué momento deben cargarse las etiquetas (tags) para que no se ralentice la carga de páginas o de pantallas.

			[image: 27126.jpg]Procesamiento prioritario de etiquetas. Podemos priorizar o postergar los tags según nos convenga.

			[image: 27126.jpg]Reducción de peticiones. Gracias al uso del intelligent caching se puede hacer uso de los tags cuando sean solicitados y no antes, minimizándose así las peticiones en momentos determinados.

			En agosto de 2017, Google lanzó una nueva librería JavaScript denominada gtag.js. Sus funciones son muy similares a las de GTM, aunque con el “pequeño” inconveniente de que cualquier actuación ha de realizarse directamente en el código fuente. Exactamente igual a como ocurría con las librerías urchin.js (primera librería de Google para analizar el tráfico Web) y ga.js, o actualmente con analytics.js. En cualquier caso, gtag.js es perfectamente integrable dentro de GTM a través de etiquetas (por ejemplo, el tag HTML personalizado).

			Aunque no es uno de los objetivos de este libro profundizar en esta librería, sí es conveniente conocer su sintaxis básica. Desde hace algún tiempo, como alternativa a la implementación en GTM, Google Analytics (de ahora en adelante GA) nos sugiere el uso de gtag.js. Sin embargo, hasta la fecha de publicación de este libro, analytics.js sigue funcionando perfectamente en paralelo a gtag.js. No parece que esto vaya a cambiar a corto o medio plazo. En cualquier caso, esto no debe preocuparnos, ya que precisamente una de las principales ventajas de GTM es abstraernos de este tipo de cambios. Esto permite despreocuparnos precisamente de qué librería escoger.

			[image: 9430.jpg]

			Ahora que ya conocemos GTM un poco más de cerca, podemos comenzar con la explicación en detalle de sus principales funcionalidades. Vamos a obviar por el momento todo lo referente a configuraciones e implementaciones. Hemos de dirigir todos nuestros esfuerzos al estudio del core de esta herramienta: etiquetas, activadores y variables. Quede por delante que, aunque el lenguaje pueda parecer demasiado técnico o avanzado para esta altura del libro, es necesario adentrarnos en este entorno cuanto antes, ya que esta herramienta es hoy en día el nexo de conexión principal entre nuestra aplicación y el resto de las plataformas online: Facebook, Google Analytics, Twitter, Google Ads, etc.

			ETIQUETAS

			Son pequeños fragmentos de código, tanto propios como de plataformas de terceros, en nuestro sitio Web o aplicación móvil y gracias a los cuales, entre otras funciones, podemos enviar información personalizada a utilidades como GA o Facebook Ads.

			Empecemos por abrir GTM. Para ello debemos dirigirnos a la página tagmanager.google.com. Lo siguiente es crear nuestra “primera” etiqueta. Es realmente sencillo, simplemente se ha de hacer clic en el menú de la izquierda (dentro del Área de trabajo) y, a continuación, sobre el botón rojo Nueva. Se abrirá un desplegable donde por ahora solo nos interesa cumplimentar el título del tag. Antes de profundizar en la configuración de las etiquetas, es aconsejable conocer algunas pautas básicas en lo que a redacción de naming de títulos se refiere. Veamos tres
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// Envio de una pagina vista y de un evento con analytics.js
ga('send', 'pageview');
ga('send', 'event', 'Contacto', 'formulario', 'Solicitar informacion');

// Envio de una pagina vista y de un evento con gtag.js
gtag('config', 'GA_TRACKING_ID'); // ga_tracking_id es el identificador de la propiedad de GA
gtag('event', 'formulario', {'event_category': 'Contacto', 'event_label': 'Solicitar informacion'3});





