Captando al cliente: El proceso
de informacion y decision



Objetivos

« Comprender el proceso de toma de decisiones. Desarrollar

« estrategias de contenido efectivas. Disefiar fases de informaciony
« decision optimizadas. Utilizar herramientas de personalizacion para
« mejorar la fidelizacion.



La Agenda

e Introduccion Proceso de Informaciony
« Decision Estrategia de Generacion de

« Contenidos Diseino de la Fase de

« Informacion y Decision Herramientas de
« Personalizacion Conclusion



Proceso de Informacion y Decision Digital vs Tradicional



Definicion del Proceso de Informacion y Decision

Conocido en inglés como “Decision
making”, el proceso de toma de
decisiométeslorque incluye la reuniénde
informacion, evaluacioén de
alternativas vy, finalmente,la tomade la
mejordecision considerando el contexto y

los objetivos del negocio.
Esteprocesopuedeser influenciadopor

diversos factores, tanto internos como
externos.




Decision Digital vs Tradicional




Definicion del Proceso de Informacion y Decision

Digital

Acceso
Inmediato a
informacion

Personalizacion
Avanzada

Influiencia

opinions en
linea

Tradicional

Contacto
Directo y
Personal

VS Limitaciones
acceso ala

informacion

Influiencia
opiniones boca

a boca




Ventajas Digitales

« Mayor alcance y disponibilidad de informacion.
« Personalizacion de la experiencia del usuario.

« Facilidad para recopilar y analizar datos.

« Comunicacion bidireccional instantanea.




Desventajas Digitales

« Sobrecarga de informacion. Problemas de

« privacidad y seguridad. Dependencia de la

« tecnologia. Posibilidad de informacion errénea o
e enganosa.
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Ventajas Proceso Tradicional

« Interaccion personal y directa. Mayor confianza en
. lafuente de informacion. Facilidad para establecer
« relaciones a largo plazo. Menor riesgo de

« informacion errdnea.




Desventajas Tradicionales

. Mayor tiempo y esfuerzo requerido. Dificultad
« para alcanzar una amplia audiencia. Falta de
« personalizacion avanzada.




Etapas del Proceso de Informacion y Decision

¢Cuales son las etapas del
proceso de

0 2
Reconocimiento : Busqueda de
de la necesidad informacion

Evaluacion de
alternativas

Evaluacion
Post Venta




Etapas del Proceso de Compra Tradicional




Etapas del Proceso de Compra Tradicional

} Encodtrar on
procucio que
b QUlen Compral

Quedarse
o irar

Proceso Repbty inrnin )
de compra la compea LRrectamente

L&




Etapas del Proceso de Compra digital
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Herramientas digitales proceso de compra

Motores de
busqueda

Redes Sociales

Plataformas de Herramientas de
opinions y comparacion de
resenas productos




Técnicas de Recopilacion de Informacion

Digital Tradicional

Encuestas
cara a cara

Analisis de datos Encuestas en JVINES
de navegacion linea telefonicas

Analisis Redes Segunmle.to Observacion
comportamiento

Sociales del usuario Directa

Grupos
focales




Proceso de Decision

Digital

« Motores de busqueda.
. Redes sociales.

« Plataformas de opiniones y resenas.

. Herramientas de comparacion de
productos.

Tradicional

Analisis de respuestas de encuestas.
Evaluacion de entrevistas y grupos

focales.
Identificacion de patronesy

tendencias.
Aplicacion de resultados para mejorar

la estrategia de marketing.



Proceso de Decision

Digital

VENTAJAS
« Facilidad para comparar multiples

« opciones. Acceso a opiniones de
otros donantes y voluntarios.

DESVENTAJAS
« Riesgo de decisiones impulsivas.

o Falta de interaccion fisica con el
proyecto.

Tradicional

VENTAJAS
. Facilidad para comparar multiples

« oOpciones. Acceso a opiniones de
otros donantes y voluntarios.

DESVENTAJAS
« Riesgo de decisiones impulsivas.

o Falta de interaccion fisica con el
proyecto.



Proceso de Fidelizacion: estrategias

Digital Tradicional
« Programas de lealtad y recompensas. Tarjetas de fidelidad y puntos
. Comunicaciéon constante a través de acumulables.
« email marketing y redes sociales. Servicio al cliente excepcional en tienda.
Personalizacién de ofertas y Eventos exclusivos y descuentos
contenido basado en datos del especiales.

cliente.



Proceso de Decision

Digital

VENTAJAS
« Segmentacion precisay

personalizada. Medicion y ajuste de
* estrategias en tiempo real..

DESVENTAJAS
o Desafio de mantener el interésy la

lealtad a largo plazo. Posible
saturacion de mensajes
promocionales.

Tradicional

VENTAJAS
 Interacciones mas personalesy

directas. Experiencias memorables
* entienda.

DESVENTAJAS
« Menor capacidad de personalizacion.

Dificultad para mantener la
comunicacion continua.



Proceso de Informacion y Fidelizacion: Conclusiones

. Cada entorno tiene sus propias ventajas y desafios. La integracion de
. estrategias digitales y tradicionales puede ofrecer una experiencia
« mas completa y satisfactoria para el cliente. Adaptar las estrategias a

las caracteristicas y preferencias del publico objetivo es crucial para el
éxito en ambos entornos.



Practica: Proceso de Informacion

Tradicional:
eAcceso a Informacion:
« Publicidad en medios impresos y
. televisidon. Opiniones de amigosy
« familiares. Consultas en eventosy
ferias.
e\Ventajas
« Informacion filtrada y mas
« personalizada. Experiencia directa
con el proyecto.
eDesventajas
« Informacion limitada y menos
o actualizada. Acceso mas lentoy
restringido.

Digital:
eAcceso a Informacion:
« Busqueda en motores de busqueda.
« Resefnasy testimonios en linea.
« Redes socialesy foros.
e\Ventajas
« Informacion abundante y actualizada.
« Acceso rapido y desde cualquier lugar.
eDesventajas
« Sobrecarga de informacion.
« Veracidad de las fuentes.



Practica: Proceso de Fidelizacion

Tradicional:
eEstrategias de Fidelizacion:
« Membresiasy reconocimientos
o especiales. Servicio personalizado y
o eventos exclusivos. Boletines
impresos y actualizaciones regulares.

eVentajas
« Interacciones mas personalesy
« directas. Experiencias memorables en
eventos.
eDesventajas
« Menor capacidad de personalizacion.
o Dificultad para mantener la
comunicacion continua.

Digital:
eEstrategias de Fidelizacion:
o Programas de donacion recurrente y
« recompensas. Comunicaciéon constante a
o través de email marketing y redes sociales.
Personalizacion de contenido basado en
intereses del donante.

eVentajas
: « Segmentacion precisa y personalizada.
« Mediciény ajuste de estrategias en tiempo
real.
eDesventajas
o Desafio de mantener el interés y la lealtad
o alargo plazo. Posible saturacion de
mensajes promocionales.



Practica: Proceso de Informacion y Decision en el 3er sector

Tradicional:
eAcceso a Informacion:
« Publicidad en medios impresos y
. televisidon. Opiniones de amigosy
« familiares. Consultas en eventosy
ferias.
e\Ventajas
« Informacion filtrada y mas
« personalizada. Experiencia directa
con el proyecto.
eDesventajas
« Informacion limitada y menos
o actualizada. Acceso mas lentoy
restringido.

Digital:
eAcceso a Informacion:
« Busqueda en motores de busqueda.
« Resefnasy testimonios en linea.
« Redes socialesy foros.
e\Ventajas
« Informacion abundante y actualizada.
« Acceso rapido y desde cualquier lugar.
eDesventajas
« Sobrecarga de informacion.
. Veracidad de las fuentes.



Ejemplo: Caso Save the Children

“Save the Children trabaja para que todos los
ninos y nifias puedan crecer sanos, tener la
oportunidad de aprender y estar protegidos de
la violencia. En situaciones de emergencia son
los mas vulnerables, por eso son nuestra
prioridad. Trabajamos para que sus necesidades
sean escuchadas y atendidas en las politicas
publicas. Ayudamos a mas de 155 millones de
ninas y ninos en mas de 120 paises”.



Ejemplo: Caso Save the Children

Sehfico 16: Vizidn y objetives do 1a

edtrategia digltal de Save the Chilséven

e Capitaizar ol potencial
y las opartunidades de DIGITAL
' para permitir que Mas persanas e
camprometan y actien para consegue cambeos
on las vidas de miles de nifos y nifas

VISION

Fuente: 3ave the Chlldran (pragsnticidn eoero’ de 2017)



Ejemplo: Caso Save the Children

MARKETING Y CAPTACION DE FONDOS: Save the Children agrupa los objetivos de
su estrategia digital en 3 bloques:

SER

HACER § DONAR

https://www.pwc.es/es/fundacion/assets/transformacio
n-digital-en-las-ong-pwc-esade-iis.pdf



Ejemplo: Caso Save the Children

SER: Conseguir que mas gente sea “HGenteSave”, conseguir supporters digitales,
personas de las que tienen una direccion de email, por lo que se les pueden enviar
comunicaciones para participar en campanas de movilizacién (firma de peticiones) y de
fundraising (donaciones). El objetivo que se plantearon en el 2014 era multiplicar por
3,6 la cantidad de emails de |la base de datos de la entidad en tres anos, partiendo de
los 70.000 emails del 2014. Para elaborar la lista de emails, han utilizado principalmente
dos palancas que les han ayudado a cumplir sus objetivos de crecimiento: las redes
sociales y el trabajo con afiliados (compra de bases de datos de terceros). También
centraron su estrategia en las redes sociales con el objetivo de aumentar en tres anos
un 73 % los seguidores que tenian en el 2014 (130.000).



Ejemplo: Caso Save the Children

HACER: Conseguir que mas gente se movilice a través de canales digitales,
principalmente participando en alguna de las campanas de recogida de firmas de la
organizacion, a quienes se les denomina “activistas”. El objetivo era multiplicar por
diez el nUmero de personas que ha firmado al menos una campafna de denuncia
social. Las campanas de incidencia han sido uno de los ejes centrales de |a estrategia
digital de la entidad y una de sus fuentes para generar apoyos a la causa recabando

firmas.



Ejemplo: Caso Save the Children

DONAR: Conseguir que mas gente done, incluyendo aqui a donantes individuales, ya sean
puntuales o socios habituales, asi como a grandes donantes. El objetivo es multiplicar por
2,5 las altas de socios digitales en tres anos y aumentar asi el peso que los socios digitales
tienen respecto al total (en el 2016 los socios digitales suponian un 9 % del total). Para
lograr este incremento, han llevado a cabo un programa de email marketing orientado a
donaciones. Y, por otro lado, también han introducido una forma innovadora de recibir
donaciones a  través de una herramienta de  crowdfunding  propia
(https://retos.savethechildren.es/). Con esta plataforma, las personas pueden crear retos y
compartirlos para que su entorno done a la causa. La implicacion de los que crean las
campanas de fundraising o retos va mas alla de una donacién, puesto que movilizan a su
familia, amigos y conocidos, invitando a todos a colaborar a favor de Save the Children, vy,
por tanto, ejercen de “embajadores” de la causa.



Ejemplo: Caso Save the Children

Para que la digitalizacidon funcione, a nivel de cultura de la organizacion Save the
Children ha fomentado la innovacion, la agilidad y el trabajo sin miedo al error. Se
le ha dado mucha importancia a |la toma de decisiones basada en resultados, por
lo que una buena implementacion de Google Analytics y herramientas de
medicion han sido los principales aliados. Analizar datos les ha permitido medir
lo que esta funcionando para invertir con mas seguridad en las acciones que dan
mejores resultados. “Ser digitales nos permite realizar mejoras continuas e
incorporar los aprendizajes”, comenta Maria Butera, Digital Manager de Save the
Children.



Experiencia de Usuario



Definicion de la Experiencia de Usuario

Conocida como UX (user experience), son las percepciones, sentimientos y
respuestas de las personas a los productos, plataforma o servicio de una

empresa.
Incluye percepciones, emociones y respuestas del usuario antes, durante y después

de la interaccion.
Se define por criterios como la facilidad de uso, accesibilidad y la
conveniencia.




Principios de la UX

Usabilidad:

facilidad de uso.

Diseno visual:
estéticay
funcionalidad.

Accesibilidad:
acceso para todos
los usuarios.

Interaccion:
comunicacion
clara y eficiente




Usabilidad

La usabilidad se refiere a la facilidad con la que los
usuarios pueden aprender a usar un producto y lograr
sus objetivos.

Ejemplos de buenas practicas de usabilidad.

Una buena usabilidad requiere que el sitio
sea facil de navegar, tenga un disefio

decente, sea coherente en todas las
paginas y que también sea informativo y
util para el visitante.



Buenas practicas de Usabilidad Web

Claridad en los Orientacion Adecuacion al
objetivos. inmediata. usuario target.

Reconocimiento

mas que
memoria.

- Eficacia en los .~
Prevencion de Diseno

mensajes de S
errores. minimalista.
error.




Diseno Visual

Un buen disefio visual atrae a los usuariosy
facilita la interaccion. Importancia del uso de
colores, tipografia y disposicion.
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Interaccion del Usuario

La interaccion del usuario se centra en codmo los
usuarios se comunican con el sistema.

La interaccion de los usuarios es el tiempo
gue pasan con su pagina web o la pantalla
de su aplicacion en primer plano. Esta
meétrica le permite medir cuando utilizan los
usuarios su sitio o aplicacion activamente.




Buscar Reserva Desplazamiento Masaje Pago Posventa
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Métricas de Experiencia de Usuario

Tasa de éxito:
porcentaje de
tareas completadas
exitosamente.

Error rate: numero
de errores
cometidos.

Tiempo de tarea:
tiempo que toma
completar una
tarea.

Satisfaccion del
usuario: feedback
de los usuarios.




Métricas de Experiencia de Usuario

Métricas orientadas a la experiencia de usuario

Metricas de usabilidad

Metricas de engagement

~aGIN3as vistas
JaU3 S UNIIKOs
- 2 100 QN -

Métricas de conversion

Taca Jde conr



Métricas de Experiencia de Usuario

CTR (Click Through Rate)

Porcentaje de rebote

Dwell time

Visitantes recurrentes

Numero de paginas por sesion




Herramientas de Evaluacion de UX

Pruebas de Encuestas de
usabilidad. satisfaccion.

Analisis de
mapas de
calor.

Analisis
heuristico.




Etapas diseno UX

: Obtener toda la : : Organizar toda la : : Proponer el diseio :. Comprobar el '
. informacién posible _ ., informacion . « del producto a partir _ . disefio propuesto 1
. del proyecto y del . « Obtenida para . « delo organizado . « del producto !
« producto adisenar _ . convertirla en un - - .
- s ® prOducto s ® s ® ]

A
INVESTIGACION

ORGANIZACION

DISERO

PRUEBA



Caso de Estudio: UX Exitosa

53 evwuacionem

https://woko.agency/blog/mejores-casos-exito-estrate
gias-ux-ui/

------



Mejora Continua

La UX debe ser evaluada y mejorada
continuamente. Recopilacion de feedback de
los usuarios. Implementacion de cambios
basados en datos. La UX debe ser evaluada y
mejorada continuamente. Recopilacion de
feedback de los usuarios. Implementacion de
cambios basados en datos.



Rol del Disenhador de UX

El disefiador de UX es responsable de garantizar
una experiencia de usuario positiva.
Colaboracion con otros equipos para crear
soluciones centradas en el usuario.

Tendencias

Diseno responsivo y movil. Microinteracciones.
Inteligencia artificial y UX. Disefio inclusivo.



Beneficios Buena UX

Reduced dev
costs

A

Long-term
relationships

Customer
loyalty

Return on
investment

More new
users

Increased
revenue

Increased

conversion




Estrategia de Generacion de Contenidos



Importancia de la Generacion de Contenidos

Los contenidos de calidad atraen y retienen a
los clientes. Importancia de los contenidos en
el SEO y la visibilidad en linea.




Tipos de Contenidos

Contenido de Publicaciones
Texto: Infografias. en redes

Articulos sociales.




Definicion del Proceso de Informacion y Decision

Conocido en inglés como “Decision making”, el
proceso de toma de decisiones es un método
que incluye la reunion de informacion,
evaluacion de alternativas vy, finalmente, la
toma de la mejor decision considerando el
contexto y los objetivos del negocio.



Proceso de Creacion de Contenidos

l@ Analisis y objetivos

. . Revision ortotipografica
N [7]1 yadaptacion pedagogica

Desarrollo del
material en bruto

Diseno grafico y
produccion audiovisual

Digitalizacion final
del contenido

Implementacion y @
medicién




Creacion de Contenidos

Redaccion y disefio. Uso de herramientas
de creacion. Importancia de la originalidad
y relevancia.



Edicion de Contenidos

Revision y correccion de errores. Mejora de la
claridad y coherencia. Ajuste de tono y estilo.



Publicacion y Promocion

Eleccion de plataformas adecuadas.
Estrategias de promocion.
Calendario de publicacion.



Analisis y Optimizacion

Evaluacion del rendimiento de los contenidos.
Uso de herramientas analiticas. Ajustes y
mejoras continuas.



Herramientas de Creacion de Contenidos

Plataformas de gestidon de contenidos.

Software de disefio grafico.
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Usuarios de Redes
Sociales en Espana 2023

50M [Millones de usuarios]
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OF FUNNEL

MIDDLE
OF FUNNEL

BOTTOM
OF FUNNEL
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Estrategias de Contenidos en Redes Sociales

Planificacion de publicaciones. Creacion
de contenido interactivo. Medicion de
la interaccion y el alcance.
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¢ Como analizar tu situacion actual?

Tu marca ~ Tumercado Tu publico

Qué problemas tienes Publico actual (tipos)
- Qué hace tu competencia

Qué oportunidades tienes Qué comportamuentos
: tienen
Que quieres hacer Qué nuevo publico quieres

| Tendencias .
Situacién econémica ~ Qué opinan tus clientes



¢ Como analizar tu situacion actual?

Analisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenazas).

|dentificacion areas de mejora

FORTALEZAS

e Qué hacemos bien?
o ;Qué distingue a nuestra marca?

Nuestra atencion al cliente y la proactividad de nuestro
sector de posventa nos diferencian de la competencia.

DEBILIDADES

e ;Qué podria mejorar?

Cartera reducida de proveedores, generando
dependencia.

=

OPORTUNIDADES

e ;Existen lagunas de mercado que la marca podria
atender?
e ;Cuales son nuestras metas para este ano?

Los clientes estan buscando a aquellos que realicen el
evento completo, no solo partes.

AMENAZAS

e ;Han ocurrido cambios en la industria? ;El
mercado se encuentra estable?

¢ (Hemos logrado adaptarnos a las nuevas
tendencias del mercado?

Los eventos post pandemia son hibridos y
tenemos infraestructura solamente para fisicos




¢, Como definir los objetivos de tu estrategia?

0000
y ¥ ¥y v ¥

SPECIFIC MEASURABLE ATTAINABLE REALISTIC TIME
ESPECIFICO MEDIBLE ~ ALCANZABLE  REALISTA TIEMPO

LAUE? COUANTO? LCOMO? LCON QUE? tCUANDO?




¢, Como definir los objetivos de tu estrategia?

Aumentar ‘ Aumentar Crear ‘ Hablar de

Meses de

las visitas a en 30% de campafias temas sobre :
abril y mayo

tu web las visitas (marketing y el nuevo
de SEM) producto




., Como definir los objetivos de tu estrategia?

Tres tipos de objetivos: EJEMPLOS Incrementar tu comunidad

Aumentar conversiones online, branding y

Negocio reconocimiento de marca

Marketing
Aspiracionales (estos son mis favoritos)Mejorar el SEO
Aumentar el trafico a tu web o blog, el numero

de leads y aumentar ventas.
Fidelizar a clientes



., Como definir a tu audiencia?

Los intereses que tienen tu publico
Las preferencias que tienen éQué
canales prefieren? éQué tipo de
contenidos le gustan?



., Como definir a tu audiencia?

Segmentacion de audiencia. Creacion de perfiles de
cliente ideal (buyer personas). Ejemplos de
segmentacion efectiva.



' MUJER DE ENTRE 55-65 ANOS
NIVEL ECONOMICO ALTO
RESIDENTE EN GRAN CIUDAD



HOMBRE

NACIDO 1948 EN INGLATERRA
NIVEL ECONOMICO ALTO

CASADO DOS VECES VIVE EN

UN CASTILLO




BUYER PERSONA

Un buyer persona o user persona es una construccion ficticia del cliente ideal
de la empresa o proyecto. El buyer persona te ayuda a entender a tu cliente
potencial, te acerca a sus verdaderas necesidades y preocupaciones, para
gue puedas comprender mejor como pueden tus productos o soluciones

ayudar a tu cliente.




BUYER PERSONA

Nombre Perfil

‘Su mantra personal’

Habitos de compra Motivacion a la compra

SAreiD SRACATTION e www

RRSS

Referentes

Marcas

MBI IS IRCOTANL S

PLANTILLA PARA CREARTU

BUYER PERSONA

Nombre

Edad

Ocupacion

Demografia

Tipo de
personalidad

Habitos diarios Objetivos y metas
Contenidos y medios Hobbies

que consume

(A qué le teme? Habitos de compra

¢Como lo podemos ayudar?

et

Siguenos

Para mas recursos gratis




., Como crear la mejor estrategia de contenido?

Tener en cuenta el contenido de tres cosas:

o ¢E| que necesita tu marca. Lo que quiere tu publico.
« El contenido que ya publicaste y puedes reciclar.



Tipos de estrategias

Curacion Copywriting Diseno

Relaciones Atencion al
Publicas cliente

Email

et Fidelizacion




Tipos de estrategias
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¢ Como promocionar contenidos?

Publi en RRSS

- Publi en buscadores
Asociaciéon de " Patrocinios
contenidos a

o Paidmedia
ublicidad. Tipo PR e i -
granded Contenpi' ........... Medios pagados . Presencia de pago
e
Earned media
i Medios ganados
X
LY
Web :
Blog ' .
Redes sociales Amplificacién de Relaciones Publicas
Apps méviles mensajes en Internet Boca a boca

Influyentes
W0 vtma, e



Tipos de medios para tu estrategia de contenido

Propios Escribir un post Hacer una
landing page Poner un tweet con
Twitter Card Compartir una foto con
texto en Facebook Postear fotos en
Instagram Subir un video explicativo
en Youtube Crear un e-book y lanzarlo
en blog



Tipos de medios para tu estrategia de contenido

Pagados (Campaiias y banners) Campafia
de Facebook para promocionar producto
Twitter Ads para promocionar producto
Adwords para posicionar palabras
relacionadas al producto Campana de
Youtube Adwords para video explicativo
Banner en medios especializados para
promocion producto



Tipos de medios para tu estrategia de contenido

Ganados WOM por buen
servicio/producto Publicaciones en
medios especializados (Notas de Prensa)
Marketing de afiliacion



., Como analizar tus acciones?

« Haz trackeables los enlaces (Bit.ly) Genera enlaces personalizados

o (bit.ly/nombrebueno) Utiliza descuentos personalizados para saber
o cual te funciona mejor Crea diferentes listas para tu suscriptores

« Utiliza el mapa de calor gratuito de Sumo.me para saber qué te

o funciona mejory peor Analiza en Google Analytics el

« comportamiento de tus lectores y tus conversiones



Medir el retorno de la inversion ROI

Equipo profesionales € Publico alcanzando 30000

https://vilmanunez.com/crear-estrategia-de-contenidos/



Herramientas de Personalizacion



Importancia de la Personalizacion

La personalizacion es un factor clave para la
fidelizacion de clientes. Varios estudios
demuestran que los clientes estan mas
dispuestos a hacer negocios con empresas que
ofrecen experiencias personalizadas

Si no conoces a tus clientes, no podras darles lo
que desean. La personalizacion te ayuda a

obtener insights sobre sus preferencias e
intenciones a través de los datos, para que

puedas ofrecerles experiencias personalizadas.




Importancia de la Personalizacion

e Genera un sentido de conexion y compromiso emocional con la marca,

lo que aumenta la probabilidad de que los clientes regresen. Permite

o ofrecer contenido, productos y servicios que realmente resuenan con las

necesidades y preferencias unicas de cada cliente. Clientes

personalmente comprometidos tienden a gastar hasta un 48% mas que
aquellos que no lo estan.

BRANDS LOVEMARKS
Low Love Hgh Love
Hygh Respect Hgh Retpect




Herramientas para la personalizacion

Segmentacion
Personalizacion
contenido

Automatizacion Personalizacion
del Marketing en Tiempo Real

Uso de Datos Personalizacion
para la en Redes
Personalizacion Sociales

Personalizacion
del Sitio Web




Herramientas para la personalizacion: CRM

Los sistemas de CRM permiten gestionar las
relaciones con donantes y voluntarios de

manera mas eficiente.

¢".mondayc. ©ovtiger

Physical

. store 0 ﬁ@ghﬂg
“ zendesk sell WhatsApp E-commeme

usiness

Integrations

- Socialmedia Mobile
A ‘ ‘ salesforce

Email

Chatbot

& freshsales B T




Herramientas para la personalizacion: CRM
iy Fidelizacién

@ Promocion
9 Interaccion

Comunicacion




Herramientas para la personalizacion: CRM

Campanas de
Marketing

Clientes 000 Relaciones con
potenciales i R clientes
Informes y Automatizacion

documentos personalizada




Herramientas para la personalizacion: CRM

Tienda fisica

@ l ‘ E-commerce
Integraciones
Social Db g = App
media c RM mobile
SMS

WhatsApp
Business




Herramientas para la personalizacion: CRM

Beneficios: Seguimiento detallado de
interacciones. Personalizacion de
comunicaciones. Analisis de datos para
mejorar estrategias.

Ejemplos: Salesforce, HubSpot, Bloomerang.



Herramientas para la personalizacion: Segmentacion

La segmentacion permite adaptar los mensajes
a diferentes grupos de audiencia, aumentando
la relevancia y el impacto de las
comunicaciones.

Herramientas: Google Analytics, Mailchimp, Segment.



Herramientas para la personalizacion: Automatizacion del

Marketing %

Recuperacion
de carrito

@ abandonado i f )
Sms y Email Remarketing en
Marketing Redes Sociales

= -
5 MARKETING iz
Notificaciones AUTOMATION Tracking completo
Push actividad usuario
Personalizacién Bannersy
contenido web Pop-ups
dinamicamente 2@

Segmentacion
Usuarios



Herramientas para la personalizacion: Automatizacion del
Marketing

TRAFICO

Pagina Entrega " . i
Squeeze de Gracias Lead Magnet Bienveni da Historia

CONTENIDO
EDUCATIVO




Herramientas para la personalizacion: Automatizacion del
Marketing. Principales areas de impacto estratégico

|
m ATRACCION Y VENTAS

Landing Page automatizadas, embudo de
Ventas, Calificacion de leads (lead score),
chatbots, fiujos de trabajo

" POSTVENTAY EXPERIENCIA (CX)
Seguimiento postvents, citas, entregas,

elc.., encuestas de satisfaccién, carrito
abandonado

DESARROLLO DEL CLIENTE

Recompra, aumento del tcket promedio,
fidelizacion, recomendacion, presencia
de marca

amarketing.com



Herramientas para la personalizacion: Automatizacion del
Marketing

Ventajas: Ahorro de tiempo y recursos.Consistencia en las campanas.Mayor
precision en el seguimiento.

Herramientas: HubSpot, Marketo, ActiveCampaign.

Aplicacion en el Tercer Sector: Automatizacion de correos electrénicos de
agradecimiento después de una donacion, campanas de recaudacion de fondos
basadas en eventos importantes.



Herramientas para la personalizacion: Automatizacion del
Marketing

de las empresas de aumento de de aumento de Son el 2do medio
vieron un oportunidades las conversiones mas efectivo para
aumento en los potenciales después de la generar

clientes calificadas implementacién reconocimiento
potenciales a (oracle Espania, de de marca

través de la 2022) automatizaciones (campaign
automatizacion de marketing Monitor, 2019)

de marketing (oracle Espana,

(Hubspot, 2021) 2022)



Herramientas para la personalizacion: En tiempo real

Tecnologias: Recomendaciones basadas en
comportamiento.Contenido dinamico en sitios web.

Beneficios: Aumento de la
relevancia. Mejora de |a experiencia
del usuario.

Ejemplos: Optimizely, Dynamic Yield.
Caso de Uso en el Tercer Sector: Mostrar diferentes llamados a

la accion en la pagina web segin el comportamiento del
usuario (nuevos visitantes vs. donantes recurrentes)



Herramientas para la personalizacion: Uso de Datos para la
Personalizacion

Herramientas y Técnicas: Analisis de Big
Data. Herramientas de Business
Intelligence (BI).

Ejemplos: Tableau, Google Data Studio.

Aplicacion en el Tercer Sector: Analizar patrones de donacidn para personalizar
solicitudes de fondos y agradecimientos.



Herramientas para la personalizacion: Redes Sociales

Estrategias: Publicaciones
segmentadas. Publicidad
dirigida. Contenido
dinamico.

Herramientas: Facebook Ads, Hootsuite, Buffer.

Ejemplos en el Tercer Sector: Campanas de sensibilizacion adaptadas a
diferentes audiencias en Facebook e Instagram.



Herramientas para la personalizacion: Web

Importancia: Un sitio web personalizado puede mejorar |la experiencia del usuario y
aumentar las conversiones.

Herramientas y Tecnologias: CMS con capacidades de
personalizacion (WordPress, Drupal). Herramientas de A/B
Testing (Optimizely, VWO).

Ejemplos Practicos: Contenido dinamico basado en la ubicacidon geografica del usuario o
su historial de navegacion.



Conclusiones

Comprension: Hemos explorado como la recopilacion y el analisis de informacion
son fundamentales para la toma de decisiones informadas en el tercer sector.
Estrategias Efectivas: La importancia de disenar estrategias efectivas de generacion
de contenido que atraigan, informen y retengan a los donantes y voluntarios. Digital
vs. Tradicional: Diferenciacion clara entre los procesos de informacion y decision en
contextos digitales y tradicionales, destacando las ventajas y desafios de cada uno.
Herramientas de Personalizacion: Las diversas herramientas disponibles para
personalizar la experiencia del usuario, mejorando la relevancia y el impacto de las
comunicaciones.



