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Resumen

Como respuesta al panorama actual de saturacién publicitaria y la nueva manera de
consumir de los usuarios, competir con otras marcas y llamar la atencién de los clientes
potenciales se ha vuelto hoy mas dificil que nunca. Para hacer frente a este dificil contexto,
han nacido nuevos modelos que ayudan a ser mas sostenibles en el tiempo y a generar una
mayor conversién, como el embudo de ventas aplicado al marketing digital. El presente
trabajo esta dividido en una parte mas tedrica en el que se trata el concepto del embudo de
ventas, las distintas fases de este modelo y los canales del marketing digital que se pueden
utilizar en cada etapa. Después, todo ello se aplica de una forma practica analizando una
pagina web de cursos financieros de la Universidad Politécnica de Valencia

(afe.webs.upv.es).

Palabras clave: Embudo de ventas, Ciclo de Vida, Marketing de Inbound, Marketing en
Buscadores, Optimizaciéon Motores de Busqueda

Abstract

In response to the current panorama of advertising saturation and the new way of how the
users consumes, competing with other brands and attracting the attention of potential
customers has become more difficult today than ever before. To face this difficult context,
new methods have been born that help to be more sustainable in time and to generate a
higher conversion, such as the sales funnel applied to digital marketing. This project is
divided into a more theoretical part that deals with the concept of the sales funnel, the
different phases of this model and the channels of digital marketing that can be used at each
stage. This is then applied in a practical way by analyzing, in this example, a website of

financial courses at the Universidad Politécnica de Valencia (afe.webs.upv.es).

Keywords: Sales funnel, Life Cycle, Inbound Marketing, Search Engine Marketing, Search

Engine Optimization.
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1. Introduccioén
1.1. Presentacién y motivacion

Actualmente el mundo esta inmerso en un proceso de tecnologizacion donde cada vez
tienen un papel mas relevante las nuevas tecnologias, vivimos en la Sociedad de la
Informacion. Internet y el desarrollo de los sistemas de comunicacion hacen inevitable
cuestionar el modelo de gestién de las organizaciones. El avance de las tecnologias y la
necesidad de conseguir una mayor productividad por parte de las empresas han repercutido

en que las organizaciones cambien sus modelos de negocio y sus campanas de marketing.

La presente investigacion versara sobre el embudo de ventas de una empresa tal y como se
conoce en la actualidad aplicado a un caso practico de una pagina de cursos financieros de
la Universidad Politécnica de Valencia. Este tema fue escogido para el Trabajo del grado de
Administracién y Direcciéon de Empresas, debido a que pertenece a esta rama académicay a
que es un tema en auge que esta revolucionando la forma de trabajar en el ambito del

marketing y que tiene grandes posibilidades de desarrollo.

La investigacién esta apoyada en ideas y teorias previas que han sido expuestas en el
marco tedrico y se han extraido de revistas, libros, periddicos, paginas web del sector, etc.
pero no solo se restringe a sintetizar aportaciones tedricas, sino que incluye un estudio
metodolégico en el que se aplican los conocimientos anteriores y se examina un caso real:

un ecommerce de cursos de productos financieros de la Universidad Politécnica de Valencia.

1.2. Pregunta de investigacion y objetivos

El estudio se centra en la siguiente pregunta de investigacién: ;como aplicar un embudo de
ventas en una estrategia de marketing?

Los objetivos son: sintetizar el concepto de embudo de ventas, identificar las distintas fases
del embudo de ventas y conocer los canales a emplear en cada una de las fases del
embudo. Todo ello se aplicara de forma practica a un caso de estudio de una pagina donde

se venden cursos financieros.
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1.3. Estructura y metodologia

El disefio de la investigacion se divide en dos bloques: un marco tedrico y un caso practico.
El trabajo ha sido realizado en base a una finalidad aplicada ya que con este proyecto se
pretende mejorar las estrategias del embudo de ventas aplicadas a la pagina web de cursos
financieros de la Universidad Politécnica de Valencia y ver como este embudo puede crear

valor en las empresas.

En cuanto al alcance temporal utilizado es seccional, ya que se centra en Espafa en el afo
2019-2020. También cabe sefalar que la investigacion tiene un caracter fundamentalmente

cualitativo, esto se ve reflejado tanto en el marco tedrico como en el caso practico.

Las fuentes utilizadas son mixtas (primarias y secundarias) ya que la extraccion de datos es
tanto de elaboracion propia de forma empirica como de caracter bibliografico. Para
recopilar el marco teérico se ha recurrido a articulos en diferentes bases de datos como
Google Books o DIALNET, a paginas de referencia en el mundo empresarial y de marketing
como Infoadex, Anuncios, Reasonwhy, Trecebits, Marketingdirecto, Marketing4dEcommerce,

Puromarketing, etc., también a libros y revistas.

Para realizar el caso practico se han aplicado todos los conceptos del marco tedrico,
poniendo en aplicacion cada uno de los conceptos descritos en el marco teérico y analizando
cada parte del embudo de ventas. En esta seccidon se han utilizado algunas herramientas
de marketing como: Ahrefs, Answerthepublic, Ubbersuggest, Keywordplanner, Seoqueake,
MOZ, Wordpress, LinkedIn Ads, etc.

El trabajo finaliza con las conclusiones sobre todo lo investigado, con el glosario de todos
los conceptos técnicos que se han extraido, con la bibliografia en la que se encuentran
todas las fuentes consultadas y por ultimo los anexos, en las que se ha recogido la inversion
publicitaria en Espafia mas reciente facilitada por Infoadex para contextualizar la situacion,
un estudio de palabras clave para el estudio practico y un estudio de las diferentes preguntas

que se hacen los usuarios cuando buscan la pagina del caso practico.
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2. Marco tedrico

2.1. Concepto de un embudo de ventas

La saturacion e infoxicacion publicitaria y la facilidad de encontrar informacion gracias al
auge de Internet repercuten en que las empresas hayan evolucionado en términos de
marketing y se hayan diferenciado en su identidad visual y canales publicitarios. Esto se
puede apreciar en la inversion publicitaria espafola destinada a medios convencionales, que
ha decrecido un 3,0% (Infoadex, 2019).

Para poder diferenciarse de la competencia, lo principal es tener en cuenta el embudo de
ventas y realizar un estudio del nicho de mercado o publico objetivo y de las acciones de
marketing a llevar a cabo para mejorarlo. “El embudo de ventas muestra de una forma
grafica la labor metddica que hay que realizar con los clientes desde la prospeccion hasta
que finalmente obtenemos el pedido” (Garcia Bobadilla, 2006:220). Es decir, un embudo de
ventas, también llamado embudo de conversion o sales funnel, se utiliza para describir las
etapas que recorre un usuario desde que nos encuentra a través de un impacto publicitario

hasta que se convierte en cliente y es fidelizado.

2.2. Fases del embudo de ventas
Como se puede ver en la siguiente figura, el embudo de ventas esta compuesto por tres

fases: TOFU (parte superior del funel), MOFU (mitad del funel) y BOFU (final del tunel). En
este apartado se trataran los conceptos principales de cada una de las fases, los canales
que se pueden utilizar teniendo en cuenta cada estado y los KPIS (indicadores clave del

negocio) que habra que analizar en funcién del momento en el que se encuentre el usuario.

TOFU
MOFU
BOFU

Figura 1. Embudo de ventas.
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2.2.1. Top of the Funnel (TOFU): En esta fase se busca atraer al mayor numero de

visitantes posible (40defiebre, 2019) a través de impactos publicitarios para que encuentren
la pagina web. Estos impactos variaran segun el producto o servicio que se ofrezca y en
funcién la estrategia de marketing que se lleve a cabo. Cuanto mas se conozca al target y

mas se segmente en las campafias, mas se podra atraer y mas visitas se conseguiran.

Para poder atraer en los anuncios a los usuarios, hay que tener en cuenta que los
compradores buscan que se les solucione un problema o necesidad (Willaerts, 2018) y por
ello es interesante segmentar por beneficios, “esto quiere decir determinar los beneficios
principales que se buscan en una clase de productos o servicios” (Kotler, 2003:249). Para
poder atraer al visitante es necesario crear contenido de calidad que ademas esté bien
estructurado. Una vez se definen estos conceptos y contenido para llamar la atencién del
usuario, hay que tener en cuenta los canales que se quieren utilizar. En los siguientes puntos

se trataran algunos de ellos:

2.2.1.1. SEO On Page: son todas las acciones que se hacen dentro de una pagina web para
que esta se posicione en Google (u otros buscadores). Tiene que ver con la analitica, la
optimizacién, el testeo y con la mejora de la experiencia de usuario (UX) cuando un
visitante llega a una web. El SEO On Page se asocia, por tanto, al SEO Whitehat, es decir,
acciones seguras que cumplen los parametros de Google y, por tanto, no penalizan, sino
que premian a la web posicionandola mejor en los buscadores. Hay algunas técnicas de
SEO Blackhat que también se pueden hacer dentro de la pagina web, como el Keyword
Stuffing, esto quiere decir abusar en los contenidos de palabras clave o el Cloaking,
técnicas de posicionamiento web que pretenden enganar a los motores de busqueda para

mejorar la posiciéon de los resultados (Villanueva, 2019).

En este sentido y segun Carballo (2015) hay que tener en cuenta algunas variables:

e Certificado HTTPS (HyperText Transfer Protocol Secure): es un protocolo que evita
que terceras paginas no autorizadas puedan acceder a la informacién confidencial o
privada (contrasefas, PIN, datos bancarios, etc.).

o Sitemap: un listado de URLS internas del sitio web. Es un archivo que ayuda a
Google a rastrear las paginas importantes y a que no pierda el tiempo rastreando
paginas sin contenido, como puede ser, por ejemplo, la pagina de robots.txt.

o Velocidad de la web en desktop y en mévil: Hay que tener en cuenta la
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optimizacion de imagenes, la comprension de algunos archivos, la mala calidad del
hosting (poco ancho de banda o servidores lentos), un cédigo HTML mal elaborado
(complejo o mal ejecutado), plugins que ralentizan (como los de compartir en redes
sociales) o utilizar plantillas no optimizadas.

e Datos estructurados: son un formato estandarizado con el que proporcionar
informacion de las paginas y clasificar su contenido, facilitando a Google el ratreo por
estas (Google, 2020). Los datos estructurados no crean en si mismos una mejor
clasificacién, sin embargo, hacen mas visible en los resultados de busqueda a las
paginas. Los motores de busqueda entienden mejor sus paginas y pueden, por lo
tanto, dar una mejor y mayor presentaciéon. Esto repercute en una mayor tasa de clics
(CTR) y disminuye la tasa de rebote al tener los usuarios un mayor juicio de los
resultados y mostrandose a un publico mas cualificado. Ademas, en este sentido hay
que tener en cuenta los fragmentos destacados, también conocidos como posicion
0, son una respuesta directa que Google ofrece a una determinada consulta en base
a la intencién de busqueda. Esta respuesta concreta se extrae del contenido de una
web mediante algoritmos inteligentes; situandola dentro de un recuadro en la parte
superior mas visible del buscador.

e Palabras clave y optimizacion de los contenidos: la cantidad de palabras clave
por la que una web esta posicionada afectara a que se encuentre en los buscadores.
En este sentido, hay que tener en cuenta la intencion de usuario (Ayala, 2019), que
puede ser informativas (solo quieren informacion), transaccionales (buscan realizar
una compra) o navegacionales (de marca). Del mismo modo, es interesante tener en
cuenta la competencia de las palabras clave y el volumen de visitas de cada una de
ellas, asi es como se pueden clasificar en tres tipos de mas a menos competencia y
de mas a menos visitas por orden: head tail, middle tail o long tail.

o Arquitectura de la web y estructura de las urls: Fons (2019) afirma que “una
buena arquitectura permite que Google sea capaz de entender cada una de las
secciones de nuestra web y, al mismo tiempo, posicionarla usando el SEO vertical, el
que se especializa en algo”. Para Fons, lo ideal es crear una arquitectura SILO con
un esquema piramidal y direcciones de las urls que tengan este mismo sentido. De
esta forma, se colocara en primera posicion el dominio que ataca a la keyword
principal, en segunda posicion las paginas pilar y en el tercer peldaro los articulos.

Esto se entendera mejor en el ejemplo del analisis practico.
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2.2.1.2. SEO Off Page: es todo el esfuerzo que se realiza para posicionar una pagina web
realizado fuera del sitio web. ElI SEO off page esta muy relacionado con los enlaces externos
(o backlinks) que se tienen hacia un sitio, pero hay que tener en cuenta primero el SEO On
page, ya que por muchos enlaces que se tengan, si la pagina no esta optimizada, todo el
esfuerzo no servira (Hardwich, 2019). Ademas, hay otros factores que segun Patel (2020)
estan implicados como:

e Numero de dominios enlazados (referring domains). cantidad de dominios
diferentes que enlazan la pagina y numero de paginas enlazadas.

o Relevancia del enlace: tiene que ver con el sector de la pagina a la que enlaza,
cuanto mas se ajuste a la tematica de tu sitio mas valor puede tener, esto también es
denominado enlace contextual. También es interesante ver el tipo de enlace que
es, el tipo de dominio que enlaza (.com, .edu, .org...), la posiciéon de la pagina que
enlaza, si proviene o no de una pagina principal y la autoridad del dominio y de la
pagina que enlaza.

¢ Numero de enlaces dofollow vs. nofollow.

e Anclaje de enlace (anchor text).

Ademas, tanto en SEO On page (en nuestra propia pagina) como en el SEO Off page (las
paginas de otros en las que se ponen enlaces), hay que tener en cuenta:
¢ UR (URL rating): En una escala de 0 a 100 es una puntuacién que refleja la calidad y
cantidad de backlinks que apuntan a esa URL de una pagina web especifica.
¢ DR (Domain Rating) es una de las métricas de la herramienta y suite SEO Ahrefs que
mide la autoridad de un dominio de manera “global’ teniendo en cuenta factores
como la cantidad y calidad de enlaces que apuntan hacia el sitio web.
e Domain Authority (DA): la autoridad de dominio, se puede medir con MOZ.
e Page Authority (PA): autoridad de cada una de las paginas, se puede medir con
MOZ.
Ademas, segun Fernandez Alonso (2018), otros aspectos que hay que tener en cuenta en
una estrategia integral de SEO Off page son: “tener mayor representatividad y difusién en las
Redes Sociales que aporten valor afadido a nuestra actividad y desarrollar otro tipo de
contenido en otros medios como perfiles sociales, anuncios patrocinados o directamente por

la marca que puedan llegar a utilizar otros usuarios”.
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2.2.1.3. SEM: El SEO es solo una parte de una estrategia global de marketing, en otras

palabras, el SEO puede reforzarse con una campana de Search Engine Marketing (SEM).
En este punto, Ramos (2015) aclara que en el posicionamiento organico forma parte del
ambito del SEM, pero en la practica se identifica con las campafas de Pay Per Click (PPC).
De esta forma, las campanas de PPC nos permiten decidir como posicionarnos en
buscadores (a través de Google Ads o de Bing) o en otros soportes (Facebook Ads, LinkedIn
ADs, Twitter ADs, Youtube ADs, etc.).

Asi mismo, en este tipo de campanas se puede segmentar por ubicacion, perfil demografico,
comportamiento, formacion, intereses, etc. lo que resulta muy interesante para encontrar
publico cualificado. También es interesante en este tipo de campafas aplicar estrategias de
remarketing, un sistema que permite crear anuncios adaptados o personalizados para los

usuarios que, previamente, visitaron una pagina web (Inbound Cycle, 2020).

2.2.1.4. Campanas de influencers

Actualmente existen tres tipos de influenciadores: celebrities (llevados por grandes agencias
de influencers, esto suelen ser personajes publicos de mas de 700.000 seguidores),
influencers (personas de entre 50.000 y 700.000 seguidores) y micro-influencers (que van
desde los 5.000 a los 50.000 seguidores). Lo principal es elegir a un influencer que se ajuste

a los valores y al target al que se dirige una marca.

En esta fase del embudo, las métricas que se utilizan son: Coste Por Mil Impresiones
(CPM), Coste Por Clic (CPC), Coste Por Interaccion (CPl) o Engagement, Coste Por

Visualizaciéon (CPV).

2.2.2. Mitad o Middle of the funnel (MOFU). Esta es la segunda fase a la que llegaran los

visitantes provenientes de la anterior. Aqui es donde entra el juego el CRO (Conversion
Rate Optimization), esto es el “trabajo del disefio y mejora continua a través de un proceso
de iteraciones y cambios para conocer como esta funcionando lo que funciona y cémo
hacerlo convertir mejor” (Tayar, 2018:36).

Una vez el usuario ha entrado en la pagina web hay que hacerse la siguiente pregunta:
¢,coémo conseguir que se convierta en un suscriptor? Ciertamente, hay varios “ganchos” que
podemos utilizar para conseguir que la persona deje su lead o registro. Segun Xavi Alonso

(2017), se utilizan para incrementar las micro-conversiones y las macro-conversiones. Las
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micro-conversiones son mas faciles de conseguir y son las que ayudan en el tunel de venta
a avanzar hacia la macro-conversion, estas ultimas suelen ir estrechamente ligadas a la
transaccion (ventas, registro premium, etc.). Por esta razén, entra en juego el concepto de

“lead magnet”.

2.2.2.1. Lead magnet: un lead magnet es un gancho centrado en una idea concreta, con un
titulo atractivo y un mensaje claro (Davidson, 2013). En otras palabras, un contenido gratuito
y de calidad que se ofrece a un usuario a cambio de los datos personales de un visitante en
una web, normalmente suele ser la suscripcion a un correo electronico (Nufiez, 2017). Hay
distintos tipos de lead magnet que se pueden hacer:

e Webinars o tutoriales donde apuntarse: de esta forma puedes interactuar con tus

sucritptores y crear una relacién de confianza bastante fuerte.

e Sorteos.

o Prueba gratuita.

e Hacer una visita guiada.

e Iniciar sesion como usuario.

e Ensenar una demo de un producto.

e PDF con una guia o plantilla descargable.

o Descuentos exclusivos.

e Pagina de “Empieza hoy” dirigiendo al usuario a otros recursos que ofrecemos.

e Content Upgrades en tus contenidos: esto es un elemento que no te permite

seguir leyendo el contenido de una pagina web si el usuario no se registra.

Una vez se ha conseguido captar el lead (el usuario que se ha registrado en la pagina), este
se encuentra en la etapa de consideracion, donde evaluara las posibles alternativas que
daran respuesta a sus requerimientos. En este punto es cuando tiene sentido hablar de
Inbound marketing, habiendo en estas dos etapas diferenciadas: Lead Scoring y Lead

Nurturing:
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Lead nurturing

Figura 2. Proceso del lead en MOFU
2.2.2.2. Lead Scoring
El lead scoring se puede definir como una “técnica de marketing automatizado que se utiliza
para determinar y evaluar el grado de interés o score de los leads recogidos en una base de
datos durante un proceso de venta” (Porras, 2018). Lo interesante es poder clasificar cada
uno de los leads para mandar distintos tipos de comunicaciones a cada uno:

o Leads frios: estan en la primera fase y lejos de la compra. Hay que hacerles avanzar
por el funnel. Por ejemplo, un lead que se haya registrado por un lead magnet, como
puede ser un PDF, estara muy lejos de la compra.

e Leads templados: los que abren todos los e-mails porque tienen interés, pero nunca
se han puesto en contacto contigo, realmente solo quieren informarse y no saben
cual es su necesidad.

e Leads calientes: los usuarios que reciben tus e-mails y estan interesados y a punto

de comprar tus productos o servicios.

¢ Como medir la temperatura de los leads? Existen softwares muy sofisticados que miden

esto, como pueden ser: Hubspot u Ontraport.

2.2.2.3. Lead Nurturing
Una vez se ha completado la fase de lead scoring llega el Lead Nurturing, que consiste en
“alimentar o nutrir’” de informacién a los leads, para que avancen por el embudo de ventas.

Este paso es muy importante para seguir aportando valor de una forma mas especifica.

Por ello, ahora la clave es la personalizacion mediante lo que llaman smartcontent
(Fautsch, 2017), la anticipacion a las necesidades de los clientes y tener en cuenta el ciclo
de vida del cliente, sabiendo asi en qué fase del ciclo esta cada usuario para podra adecuar
los contenidos y llevarle de una etapa a otra. De esta manera, habra que etiquetar los leads

e ir mandando contenido mas genérico al lead frio y mas especifico al lead caliente.
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Algunas de las métricas que se utilizan para medir esta fase son: Porcentaje de rebote,
CTR (Tasa de Clic), Tasa de apertura de Emails (TA), descarga de leads magnets, etc.
(Farcas, 2017).

2.2.3. Final del Funnel (BOFU).

En este punto, el contenido que se ofrezca tiene que reforzar ese momento decisivo de

compra, ya que los usuarios que llegan a este punto del funnel ya han hecho la investigacién
y comparacion de las opciones que les ofrecia el mercado (Argudo, 2014). En esta fase lo
principal es mostrar al usuario informacién mas especifica y corroborar que realmente es lo

qgue esta buscando.

En este sentido, los contenidos dejan de ser tan informativos y pasan a ser contenidos
transaccionales o de venta, lo que se conoce como e-mails hard selling. La pregunta cada
vez se concreta mas... jcompro o no lo que me ofrecen? Ha llegado el momento de la

verdad, el cliente necesita la informacion definitiva que le haga comprar lo que esta viendo.

Segun afirma Jones (2016) en MarketingLand, hay distintas emociones hay que tener en
cuenta cuando se ofrece un producto o servicio para que el target conecte con lo que
propones: esperanza y gratitud, indignacion, amor y miedo. Ademas, segun (Liberos; Nufez;
Bareno; Garcia del Poyo; Gutiérrez; Pino, 2013: 149), es importante tener en cuenta lo
siguiente:

o Factor Ego: que el usuario pueda estar orgulloso de comprar el producto o servicio
porque esta a la moda o hace algo privilegiado.

e Factor de Valor: el contenido debe dar respuesta a sus necesidades y tenga un
valor practico. Segun Adell (2007: 19) hay que analizar las necesidades (estado de
carencia de algo fisico o psicoldgico), los deseos (busqueda de satisfaccion de la
necesidad) y la solicitud especifica (deseo de un producto o servicio, teniendo en
cuenta una capacidad de adquisicion determinada).

e Factor Urgencia: debe haber una fecha limite en la compra.

e Factor Entretenimiento: el contenido debe impactar y generar sorpresa.
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En cuanto a las métricas para esta fase de compra inminente, se debe analizar: Tasa de
conversion de ventas (% conversion), Coste Por Adquisicion (CPA), ROl (Return On
Investment), Beneficio, Margen, etc. Por consiguiente, en la siguiente figura se puede

apreciar las métricas por cada una de las fases mencionadas:

TOFU

* Coste Por Mil Impresiones (CPM) « Porcentaje de rebote « Tasa de conversion a ventas
* Coste Por Clic (CPC) « Tasa de clic (CTR) « Coste Por Adquisicion (CPA)
* Coste Por Interaccion (CPI) « Descarga lead magnets *ROI
» Coste Por Visualizacion (CPV). * Tasa de apertura de emails « Beneficio

* Margen

Figura 3. KPIS por fase del embudo de ventas

Una vez finaliza el embudo de conversion, hay que tener en cuenta la fidelizacion y
retencion. Asi mismo, tras esta ultima etapa, el usuario ya ha comprado y le “tienes justo
donde querias, con su confianza hacia ti en una mano y el dinero en la otra. Ahora, debemos
dar el ultimo paso para retenerlo y fidelizarlo” (Hernandez, 2020) y, para hacer esto “la clave
esta en buscar incentivos solidos y elementos de gamificacién” (Samsung, 2019) creando en
este Marketing Relacional una relacion a largo plazo (Cdérdoba, 2009).

Segun Sanchez (2013), el gasto necesario para la fidelizacién acostumbra a ser inferior al
necesario para la captacion y cabe senalar que el 70 % de las empresas afirman que es mas
barato retener a un cliente que adquirirlo nuevo (Patel, 2016). Del mismo modo y segun
Vazquez (2019) la facturacion del 20% de clientes es la que hace el 80% de las ventas, por

€so es tan importante saber cuales son los clientes mas importantes y poder retenerlos.

Las métricas para medir la retencién de clientes son: Repeticion, Cantidad y Monto de los
clientes, Tasa Churn Rate o métrica que mide el numero de clientes y suscriptores que han
dejado de seguir a una compania en un periodo de tiempo definido (Canal, 2015). Ademas,
para calcular la retencion del usuario se puede hablar de varios conceptos segun Vernekar
(2016):
o D1 Retention (Retencion del Dia 1): la cantidad de usuarios Unicos que volvieron a la
web al dia siguiente.
o D7 Retention (Retencion del Dia 7): numero de usuarios que abrieron la web en el
dia 7 entre los usuarios que entraron en la web el dia 1.
e Week 1 Retention (Retencion Semana 1): numero de usuarios que abrieron la web

en la semana 1 entre el nUmero de usuarios que abrieron la web en la semana 0
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En esta fase del funnel también es interesante tener en cuenta a nuestros clientes para
convertirlos en prescriptores de la marca. Esto se puede conseguir a través de acciones
Member Get Member (MGM), “este anglicismo hace referencia al método de captacion de
nuevos clientes o miembros que consiste en pedir a los clientes o miembros actuales que

presenten a nuevos clientes o miembros” (MarketingDirecto.com, 2020).
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3. Caso practico
3.1. Presentacion del caso practico
En este caso se van a poner en practica los conceptos tedricos explicados en el marco

tedrico, con el objetivo de analizar la pagina web afe.webs.upv.es y realizar un estudio que

permita definir las distintas fases del embudo de ventas y poder aplicar las distintas
estrategias por canales que estan en cada una de los niveles de este embudo (TOFU,
MOFU y BOFU).

Antes de aplicar la estrategia del embudo, se definiran algunos de los infoproductos que se
ofrecen en esta plataforma web, estos son cursos y masteres financieros impartidos por la

Universidad Politécnica de Valencia:

A) Curso de Asesor Financiero Europeo: pretende complementar la formacién de los
segmentos basicos de las redes comerciales de entidades financieras y aseguradoras; y
hacer frente a las presentes exigencias regulatorias en cuanto a certificacion de la formacion
minima necesaria del personal en el ambito del asesoramiento en materia de inversion. El
curso esta reconocido por la CNMV.

Publico objetivo: Este curso esta orientado a profesionales del sector banca-seguros que
tengan que adecuarse a las nuevas normativas o a estudiantes universitarios que quieran

especializarse en el sector financiero.

B) Master Asesoramiento Financiero: una ampliacion de los contenidos del curso que esta
reconocido por la CNMV y es preparatorio para la certificacion de EFPA® — European
Financial Advisor (EFA®).

Publico objetivo: Este master, al igual que el curso de Asesor financiero, esta orientado a

profesionales del sector banca-seguros y a titulados universitarios.

C) Curso de Crédito Hipotecario: Cabe senalar que esta reconocido por el Banco de
Espafa y que tiene el objetivo de impartir los conocimientos y competencias requeridos al
personal incluido en el Articulo 32 ter. de la Orden ECE/482/2019, de 26 de abril.

Publico objetivo: este curso esta orientado al personal que tenga la condicién de directivo o
adopte la decision de concesién de préstamos inmobiliarios, a personal que decida, se

ocupe o participe en la elaboracion o disefio de los sistemas de valoracion del riesgo de
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crédito o disefie y desarrolle productos de préstamo inmobiliario o al personal que facilite

asesoramiento sobre préstamos inmobiliarios.
3.2. Aplicacion del caso practico en el embudo de ventas

3.2.1. TOFU (Top of the Funnel)
3.2.1.1.SEO On Page

A) Cifrado HTTPS - Web Segura

< C @ Noesseguro | afewebs.upv.es/cursos/

Figura 4. Cifrado HTTPS

La pagina en este momento no cuenta con cifrado HTTPS, y esto no inspira confianza
porque los usuarios tienen gran conocimiento de las técnicas de phishing (copias piratas de
otras webs con el proposito de engafar y estafar). La solucion es implementar en el servidor
de la UPV el plugin “Let’s Encrypt”. Es un plugin de codigo libre que se puede instalar en
cualquier tipo de servidor:

SECURITY -_—
*
IP Blocker » SSL/TLS . Manage API Tokens

*
Leech Protection » 0 SSL/TLS Status c Lets Encrypt™ SSL @ cPGuard

Hotlink Protection

C®

Figura 5. Lets Encrypt

Una vez instalado este plugin en el servidor, hay que instalar el plugin “Really Simple SSL”

dentro de Wordpress, y hacer un redireccionamiento 301 de las paginas http a https.

Really Simple SSL Plugin ligero sin configuraciones que hace que tu sitio cargue con SSL

Soporte premium Documentacién  Ajustes Desactivar (volver a http) Version 3.2.6 | Por Rogier Lankhorst, Mark Walters | Ver detalles

| jActualizado!

Figura 6. SSL

Este plugin de Wordpress, lo que hace es que redirecciona todas las antiguas URLS a las
nuevas URLS que tienen el protocolo HTTPS, es decir, de http a https. Una vez se tenga
esto hecho hay que entrar en Google Search Console e indexar solamente las URLS que

tienen el protocolo HTPPS. Para esto, se deben dar de alta las cuatro URLS y elegir la
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preferente, que sera la que tenga el formato https sin www. Los cuatro sitios son:
http://www.afe.webs.upv.es/, http://afe.webs.upv.es/, https://www.afe.webs.upv.es/,
https://afe.webs.upv.es/. Una vez se haya solucionado esto, la web deberia aparecer con el

cartel de “La conexion es segura” y un candado en el lugar de la exclamacion.

B) Indexacion: sitemap XML

La web cuenta con Sitemal XLM pero, al estar alojada en Wordpress y disponer del plugin
Yoast Seo, este mapa se crea automaticamente. En este sentido y como se hace de forma
automatica, mete todos los enlaces sin ningun tipo de exclusién, no siendo algunos de
calidad y forzando a la arafa de Google a leer todas las URLS y no centrandose en lo que
realmente vale la pena indexar. En este caso no interesa indexar “tags, producto tags,

teacher sitemap, author sitemap...etc”, sino los post y las paginas de los cursos.

XML Sitemap

Generated by YoastSEO, this is an XML Sitemap, meant for consumption by search engines.

You can find more information about XML sitemaps on sitemaps.org.

This XML Sitemap Index file contains 11 sitemaps

Sitemap Last Modified

http://afe. webs.upv.es/post-sitemap.xm 2019-10-24 11:56 +00:00
http://afe webs.upv.es/page-sitemap.xml 2019-07-30 13:31 +00:00
http://afe webs.upv.es/product-sitemap_xml 2019-09-03 11:24 +00:00
http://afe webs.upv.esiteacher-sitemap.xml 2018-11-23 12:56 +00:00
htip:/iafe webs upv.es/gallery-sitemap.xml 2016-07-29 20:11 +00:00
http://afe webs_upv es/category-sitemap xmil 2019-10-24 11:56 +00:00
http://afe webs_ upv.es/post_tag-sitemap.xml 2019-10-17 11:35 +00:00
http://afe webs upv.es/product_cat-sitemap xml 2019-09-03 11:24 +00:00
http://afe.webs.upv.es/product_tag-sitemap.xml 2019-09-03 11:24 +00:00
http://afe.webs.upv.es/gallery-category-sitemap.xml 2016-07-29 20:11 +00:00
http://afe. webs.upv.esfauthor-sitemap.xmil 2019-02-06 18:10 +00:00

Figura 7. XML Sitemap

Actualmente, la web tiene indexada 584 URLS, de las cuales, solo hay 389 post, como se

puede apreciar en la siguiente figura:
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GO gle site:http:afe.webs.upv.es ,!, Q,
Q Al ] Images = News ) Shopping =B Maps : More Settings Tools
I About 584 results (0.22 seconds) I

Google promotion

Try Google Search Console
www.google.com/webmasters/
Do you own http:afe.webs.upv.es? Get indexing and ranking data from Google.

Figura 8. Resultados de indexacion en Google

La solucién en este caso es reestructurar el Sitemap desindexando o excluyendo las paginas
que no tienen relevancia para nosotros ni para nuestros usuarios y volver a subir el Sitemap
a Google Search Console con el fin de acelerar el proceso en el que Google encuentra este
sitemap. Aqui un ejemplo de donde habria que subirlo:

Add a new sitemap

hitps:/#/wikiroid.net t ter SUBMIT

Submitted sitemaps =
Sitemap Type Submitted ¥ ast read Status Discovered URLs
/sitemap_index.xm| Sitemap index Aug 30,2019 Nov 1,2019 Success 123 ﬂ

10 1-1 of

Figura 9. Indexacion del Sitemap en Google Search Console

/sitemap_index.xml ¥ Primary crawler: Smartphone @ La

0 120

[ mpressions

Figura 10. Exclusion de urls en el sitemap

Como se puede observar, en este caso se ha solicitado a Google que indexe solo 120
URLS, y que excluya dos de ellas.
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XML Sitemap

Generated by YoastSEOQ, this is an XML Sitemap, meant for consumption by search engines.

You can find more information about XML sitemaps on sitemaps.org.

This XML Sitemap Index file contains 2 sitemaps.

Sitemap

Last Modified

https://mejoreschollos top/post-sitemap xml
https //mejoreschollos top/page-sitemap. xml

2019-12-29 12:23 +00:00
2019-10-2% 17:49 +00:00

Figura 11. Recomendaciones de Google en el Sitemap

C) Velocidad de la pagina web

Script, el cédigo HTML incrustado, etc.

~
17

https://afe.webs.upv.es/

- p-49 56-89 == 99-188 ()

of

Primer renderizado con contenido (FCP)1,9 s Latencia de la primera interaccién (FID) 142 ms |

CO P O
[ Mostrar resumen de origen
Datos de experimentos e =

A Primer renderizado con contenido 63s A Primer renderizado significativo 63s
4 indice de velocidad 1715 A PrimertiempoinactivodelaCPU 675

A Tiempo hasta que estd interactiva 10,85 Latencia potencial maxima de la
A 160 ms
primera interaccién

Figura 12. PageSpeed - movil

Para comprobar la puntuacion que da Google respecto a la velocidad se puede acudir a
“Google Page Insights” que es un comprobador que Google ha puesto a disposicion de los
webmasters, para ver si un sitio web se encuentra dentro de los limites de carga. En este
caso, la pagina web tiene una puntuacion de 17/100 en maovil y un 38/100 en desktop e

indica que hay que mejorar la optimizacion de las imagenes, la renderizacion de los Java

b

http://afe.webs.upv.es/

- 9-49 50-89 == 98-100 ()
Datos de campo — El informe "Experiencia de Usuario de Chrome” no tiene suficientes datos a tiempo
real sobre la velocidad de esta pagina.
Origin Summary — El informe Experiencia de Usuario de Chrome no tiene suficientes datos a tiempo
real sobre la velocidad de este origen.
Datos de experimentos = =
A Primer renderizado con contenido 285 A Primer renderizado significativo 32s
A indice de velocidad 47s Primer tiempo inactivo de la CPU 32s
Tiempo hasta que estéinteractiva ~ 34's Latencia potencial maxima de la

} ) 60ms
primera interaccion

Figura 13. PageSpeed Desktop

Oftra de las recomendaciones que aporta Google es eliminar los recursos que bloqueen el
renderizado, reducir tiempos de respuesta del servidor y eliminar archivos CSS sin usar.

Para ello, hay que incrustar los elementos JavaScript y CSS dentro del footer de la pagina
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para que asi carguen lo ultimo. Esto se hace faciimente con un plugin gratuito de Wordpress
llamado WP Fastest Cache.

Por consiguiente, para corregir los errores del renderizado hay que activar las opciones:
Minimizar HTML, Minimizar CSS, Combinar CSS, Combinar JS. En el caso para reducir los
tiempos de respuesta del servidor hay que activar la funcion GZIP del plugin WP Fastest
Cache. Esta opcion reducira el tamafio de todos los archivos de la web, y gracias a esto el

servidor respondera mas rapido.

Ademas, para optimizar las imagenes es recomendable utilizar los formatos JPEG 2000,
JPEG XR y WebP ya que comprimen mas que los formatos PNG o JPEG. Esto significa que
se descargan mas rapido y consumen menos datos. Para ello se puede instalar un plugin de
mejora de imagenes, una herramienta que puede ayudar a arreglar esto es Smush. En las

siguientes figuras se puede apreciar lo comentado anteriomente:

Oportunidad Ahorro estimado

A Elimina los recursos que blogqueen el renderizado 4255 ~

A Reduce los tiempos de respuesta del servidor — 2,185
(TTFB)

A Elimina archivos CSS sin usar —— |25
Pospén la carga de imagenes que no aparecen en 045s ~
pantalla
Codifica las imagenes de forma eficaz 03s ~
Publica imagenes con formatos de proxima 03s ~
generacion
Minifica los archivos CSS 0,158 ~

Figura 14. Oportunidades en Page Speed
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m ¥'| Puedes reducir el tamafio de la pagina @

Minify HTML Plu Mas potente minimizacion HTML
m Puedes reducir el tamario de los archivos C5S 6
Minify Css Pl Mas potente minimizacion CSS
| Redudir las solicitudes HTTP mediante archivos JS combinados @
Minimizar JS Puedes reducir el tamario de los archivos JS
v| Reducir las solicitudes HTTP mediante archivos JS combinados (header) €
Combine Js Reducir las solicitudes HTTP mediante archivos JS combinados (footer)

Gzip: ||v'| Reducir el tamafio de los archivos enviados por tu servidor 0

Caché del navegador: |v/| Reducir el tiempo de carga de la pagina para los visitantes repetitivos €
Figura 15. Plugin WP Fastest Cache

ESCRITORIO

2,-' MB/ 7.0%

Figura 16. Smush

En este punto, es importante senalar que la estructura técnica de la pagina web es de los
aspectos mas relevantes. Por eso, para que la pagina empiece a posicionar de forma
organica es imprescindible que se resuelvan estos puntos previos de velocidad y

optimizacion.

D) Datos estructurados de Google — Schema Org.

Para que los cursos aparezcan en Google con una apariencia mejorada, hay que incluir
todas las propiedades obligatorias. Por lo general, cuantas mas propiedades recomendadas
se incluyen, mas probabilidades hay de que la informacion aparezca en los resultados de la
busqueda como resultado enriquecido. No obstante, es mejor afiadir pocas propiedades
recomendadas, pero que estén completas y sean precisas, que tratar de incluir todas las
propiedades recomendadas posibles, pero con datos incompletos, inexactos o con formato
incorrecto. En los cursos, se podrian afadir fragmentos enriquecidos sobre: valoracién de los

cursos, una imagen destacada, etc.

La AFE.WEB.UPV sin datos estructurados:

23 | 45



68
%

NL_PO,
AR

T IT T

UNIVERSITAT
POLITECNICA
DE VALENCIA

CAMPUS D'ALCOI

Il afe.webs.upv.es > tag » mifid-ii v Translate this page

MiFID Il archivos - Curso Asesor Financiero Europeo

La normativa de MIFID Il (Directiva sobre Mercados de Instrumentos Financieros) se ha vuelto
mucho mas rigurosa con los profesionales de las finanzas.

Figura 17. Ejemplo sin datos estructurados

E) Analisis de las keywords y creacion de contenido

Google YouTube | Amazon | Bing Yahoo @ Yandex | More «

mifid 2, curso asesor financiero, asesor financiero, curso mifid 2, curso crédito hipotecario, master
financiero, master asesoramiento financiero, master finanzas, curso finanzas, curso hipoteca, curso
crédito

B CSVor TXT Spain ~

Figura 18. Andlisis de keywords por intencion de busqueda en AHrefs

En este caso para el curso MIFID 2, podemos sefalar, teniendo en cuenta las keywords

aportadas en AHrefs y Answerthepublic que figuran en el Anexo 2, las siguientes palabras

clave principales segmentadas en torno a la intencion de busqueda y escritas tal cual el

usuario las busca, que podemos decir que son meramente informativas:

Saber qué es MIFID 2: “MIFID qué es” / “Qué es MIFID” / “MIFID Il qué es” / “qué
significa MIFID II” / “Qué son productos mifid”

Saber cuando entra en vigor la normativa: “Cuando entra en vigor MIFID 11" /
“¢,Cuando esta prevista la transposicion completa de MIFID 11?”

Saber a qué instrumentos financieros afecta: “;Cuél(es) de los siguientes
instrumentos financieros son considerados como complejos segun MIFID [1?” / “que
es un producto no mifid”

Saber informacion del examen: “Como aprobar examen mifid i’

Saber qué ocurre con los que se suscribieron en fechas anteriores: “Qué ocurre

con swap suscritos antes de directiva mifid 2007” / “A quien afecta mifid”

Para asesor en finanzas encontramos las siguientes keywords en funcion de las siguientes
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intenciones de busqueda que podemos decir que son informativas y transaccionales:

e Saber qué cursos de finanzas hay y déonde se realizan: “Mejor curso de finanzas
online / curso de finanzas on line” / “donde puedo tomar un curso de finanzas / donde
hacer curso de finanzas / donde estudiar curso de finanza”

e Saber qué es un curso de finanzas: “curso de finanzas de que se trata” / “que es un
curso de finanzas” / “curso de finanzas que es” / “para que sirve un curso de
finanzas”/ “que es el curso de finanzas”.

o Saber qué puede aportar un curso de finanzas: “que se espera de un curso de
finanzas” / “que se estudia en un curso de finanzas” / “para que sirve curso de

finanzas”

Para el Curso de Asesor Financiero en Crédito Hipotecario encontramos keywords
meramente informativas:

e Concepto de Asesor Financiero: Asesor financiero / Asesor Hipoteca / Asesor

hipoteca Barcelona / Asesor fiscal hipoteca / Asesor hipoteca Bizkaia / Asesor

financiero para hipoteca / Asesor hipoteca inversa

Una vez se tienen las keywords extraidas de la web para saber cudles estan posicionado
(Anexo 3) y se tiene el estudio de keywords realizado se deben redactar articulos enfocados
a esas busquedas. Antes de esto, se debe hacer un estudio de la competencia para tener en
cuenta los que salen en primeras posiciones: asi es como hay que investigar qué palabras
claves posicionan, cuanto se gastan en anuncios y de qué forma atraen posibles clientes a

Sus negocios, en este caso, a la pagina web.

En este caso se ha utilizado una herramienta especializada de SEO llamada AHrefs, esta
herramienta nos indica escribiendo un dominio la competencia que tiene. En este caso la
competencia directa son las paginas web que ofrecen cursos de pago, y las paginas de
competencia indirecta son las que simplemente dan informacién sobre ese tipo de cursos
finacieros. La competencia directa es: Efpa.es, Cef.es, Emagister.com, Educaweb.com,

lep.edu.es y Ceste.es. Los datos que arroja la herramienta son los siguientes:
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Competitors based on keyword intersection

Competitor
elasesorfinanciero.com
efpa.es
fundspeople.com
rankia.com

finect.com

cnmv.es

institutoibt.com
iefweb.org
afiescueladefinanzas.es

rwb.es

Common keywords

Figura 19. Competencia por AHrefs

Intersect

106 0%
105 0%
114 0%
193 0%
102 0%
80 0%
58 0%
56 0%
54 0%
52 0%

En primera instancia hay que ver como esta la pagina a analizar con respecto a las demas:

Home - Curso Asesor Financiero Europeo
afe.webs.upv.es/ »

-efs Rank UR 4 DR Enlaces Referring domains
984 14 82 391 s 47
Recent 520 Recent 50
Historical 6. 91K Historical 92

Palabras clave organicas

407 +s

PPC 74

Figura 20. AHrefs Afe.upv.es

EFPA, Asesores Financieros, EFA (European Financial Advisor)

efpa.es v
ak UR 4 DR Enlaces Dominios de referencia
45 25 53 17.4K .7z 536

Recent 23K Recent 613

Historical 141K Historical 1.09K

CEF.- | Masters, Cursos, Oposiciones y Libros

cefesy
Rank UR 4 DR Enlaces Dominios de referencia
670 14 58 555M 248K

Recent 6.65M Recent 2.9K

Historical 23M Historical 6.86K

Palabras clave organicas

9.0K -121

PPC O

Palabras clave organicas

46.1K w74

PPC 418

Trafico organico

167 -2

@ How to use

Costo del trafico

$172

PPC $98

@ How to use

Costo del trafico

$15.7K

PPC $0

Trafico organico

14.2K +s08

Figura 21. AHrefs Efpa.es

@ How to use

Costo del trafico

$67.8K

PPC $3.7K

Trafico organico

112K <411

Figura 22. AHrefs Cef.es
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» Emagister:

Emagister.com »

Rank UR DR

129 18 72 '

Enlaces

24.7M

Recent 28.6M
Historical 102M

Educaweb.com~

ank UR DR Enlaces
351 19 68 566K -1k
Recent 661K

Historical 2.07M

Masters, MBA's y Postgrados Online

lep.edu.esv
« UR DR Enlaces
479 11 37) 23.3K 1o
Recent 31.2K
Historical 259K
Cesteesv
UR DR Enlaces
365 13 33) 2.85K s

Recent 3.31K
Historical 30.5K

Buscador de Cursos, Carreras y Masters

Dominios de referencia

7.64K

Recent 8.13K
Historical 16.7K

Dominios de referencia

5.36K

Recent 57K
Historical 11.3K

| a distancia en Espafia - IEP

Dominios de referencia

431

Recent 478
Historical 1.56K

Dominios de referencia

265

Recent 294
Historical 833

@ How to use

Costo del trafico

$611K

PPC $8 9K

Trafico organico

644K -2«

Palabras clave organicas

680K -2«

PPC 2.3K

Figura 23. AHrefs Emagister.com

© How to use

Costo del trafico

$635K

PPC §2 4K

Palabras clave organicas

516K -+

PPC 994

Trafico organico

774K +ex

Figura 24. AHrefs Educaweb.com

@ How to use

Costo del trafico

$23.5K

PPC $1.3K

Palabras clave organicas

18.7K +112

PPC 35

Trafico organico

25.0K 23

Figura 25. AHrefs lep.edu.es

@ How to use

Costo del trafico

$1.2K

PPC $0

Palabras clave organicas

24K 4

PPC O

Trafico organico

2.2K -o1

Figura 26. AHrefs Ceste.es

Visto esto, cabe sefalar que, como primer dato, esta web solo posiciona por 17 palabras

clave. Para hacer una comparativa, emagister posiciona por 680.000 palabras clave. En la

siguiente figura se pueden apreciar algunas de las keywords por las que los visitantes llegan

a la pagina:
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Dominios de referencia

A Palabra clave Volumen KD* CPC' Trafico}’ Posicién
* Praticas examen mifid ii pdf 2 150 [ — 21 3
Anchors
IPs de Referencia
Internal backlinks
test efa 600 preguntas 150 0 == 17 3
Link intersect Preg
Blisqueda Organica v
o examen efa descargar gratis 2 100 [ 7 612
* Nuevo B
* Movimientos
Mejores paginas &
Mejores subdirectorios preguntas examen mifid ii 5 100 0 7511

Top subdomains

Dominios competencia

Paginas competencia examen efa 2017 2 80 0 42 713
Content gap

Péaginas v

Mejor por enlaces simulador examen mifid i 2 50 0 — 40 5
Mejor por crecimiento de

enlaces

Mejor contenido
respuestas examen mifid 4 80 0 = 40 6 11
Enlaces salientes v

Dominios enlazados
Anchors

amenes efpa resuelios 3 £ 0 05 7
Enlaces rotos examenes efpa resueltos 150 0 0.50 2 12

Busqueda pagada v

Palabras clave de PPC

Anuncios examen efa dificultad 2 80 1 1.30 11 111
Mejores paginas de aterrizaje
Exportar v

csv examenes daf resueltos 2 50 0 060 066 13 12

PDF

Figura 27. Keywords Emagister

La palabra que mas trafico trae es “examen mifid Il

URL Act.

www.afe.upv.es/wp- MY | SERP ¥ 28 Dec
contentiuploads/2014/05/Solucionaric-
Simulador-Examen-EFA-2.pdf »

www.afe.upv.es/wp- MNv  SERP v 15 Dec
content/uploads/2014/05/Solucionario-
Simulador-Examen-EFA-2 pdf v

WWWafe UpV.es/wp- ~NY  SERP ¥ 31 Dec
content/uploads/2014/05/Solucionario-
Simulador-Examen-EFA-2.pdf v

wwwafe Upv.esiwp- ANY  SERP ¥ 22 Dec
content/uploads/2014/05/Solucionario-
Simulador-Examen-EFA-2.pdf +

www.afe.upv.es/wp- NvY SERP v 17 Dec
content/uploads/2014/05/Solucionario-
Simulador-Examen-EFA-2.pdf »

www.afe.upv.eswp- AN [ SERP v 21Dec
content/uploads/2014/05/Solucionario-
Simulador-Examen-EFA-2.pdf

waww.afe upv.esiwp- Nv SERP ¥ 13 Dec
content/uploads/2014/05/Solucionario-
Simulador-Examen-EFA-2.pdf »

waww.afe. Upv.es/wp- ~Nv | SERP ¥ 27 Dec
contentfuploads/2014/05/Solucionario-

Simulador-Examen-EFA-2.pdf v

W afe UpV.es/wp- ~NY | SERP ¥ 8Dec
content/uploads/2014/05/Solucionario-

Simulador-Examen-EFA-2.pdf v

www.afe.upv.es/wp- ANy SERP ¥ 16 2ec
content/uploads/2014/05/Solucionario-

Simulador-Examen-EFA-2.pdf v

pdf’, una palabra de intencion

informativa, lo que significa que el trafico que llega a la web no es tan cualificado porque no

buscan contratar el servicio, solo informarse y descargarse un PDF. Para que se entienda

mejor, lo interesante en este sentido es realizar una estrategia para atraer trafico por una

palabra clave transaccional * curso mifid II”. Al buscar en Google “curso mifid II” se puede

apreciar qué pagina esta en la primera posicion. De esta forma se analizara por qué esta ahi

y qué es lo que hay que hacer para aparecer por delante de ellos.

Google curso mifid D!

e Un recordatorio de privacidad de Google

Curso de Asesor Financiero (Certificacion MIFID Il) | CEF
nitps: B

Figura 28. Busqueda en Google transaccional

Como se puede apreciar en la figura anterior, la primera pagina es cef.es, analizando esta

pagina en AHrefs se puede ver que pposiciona por 49 palabras claves, tienen un DR de 58 y

un UR de 17. En la siguiente figura se puede ver lo explicado con mas detalle:
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hrefs Escioro stte explorer ke s explorer  Auditoria del sitio Rank tracker Content explorer  Més v

Vista General Curso de Asesor Financiero (Certificacion MiFID 1) | CEF.- Masters, Cursos, Oposici @ Howto use
Perfil de enlaces v ones y Libros
Enlaces wiw.cef estes/Cursas/eurso-asesor-financlero.himi »

* Nuevo

« Perdidos . . . . i .

o s Rank UR DR Enlaces Dominios de referencia Palabras clave organicas Trafico organico Costo del trafico
Dominios de referencla 1,670 17 58 7 - 3 49 .z 195 - $291

* Nuevo Recent 10 Recent 3 PPCO PPC §0

* Perdidos Historical 11 Historical 4
Anchors .
IPs de Referencia
internal backiinks Perfil de enla Busqueda Organica  Busqueda pagada
Link intersect
Biisqueda Organica v . b

N o Ahrefs Rank Ultimos 3 meses Live links M

Palabras clave organicas

= Nuevo Today 281,670 162 ) - Pagi o 3

= Movimie p— —\ inas rastreadas

Movimlenios avg7days 280563 14,387 N e P | . =

Mejores paginas & avglmonth 275298 13644 —
Mejores subdirectorios avg 3 months 277,778 19,115 Dominios de referencia 3 100%
Top subdomains B . Dafoliow 2 6%

Dominine camnatancia PSN——— a o

Figura 29. Estudio competencia Ahrefs

El texto que aparece en la pagina web de cef.es es el siguiente:

PRESENTACION Y OBJETIVOS

El curso ofrece una visién eminentemente practica de los requerimientos exigidos al sector financiero en la adaptacién a MiFID 11, siendo uno de sus objetivos principales
proporcionar a los participantes una metodologia dtil para ayudarles a acometer un proyecte MiFID Il y un programa de cumplimiento de la citada normativa.

La finalidad de este curso es que los alumnos puedan adquirir los conocimientos y competencias suficientes en relacién con el &mbito del asesoramiento financiero para
poder superar el examen que se les planteara al final del curso y cuya superacion les permitira recibir el Certificado de Asesor Financiero. Ello acreditara a los alumnos
para prestar asesoramiento en materia de inversion, segln refleja el acuerdo adoptado por la CNMV de 20 de diciembre de 2018 (Curso inscrito en la CNMV, n.° de
expediente 2018065939).

El servicio de asesoramiento financiero ha de ser cada vez mas profesionalizado y cumplir unos estandares minimos de competencias que garanticen al cliente un buen
asesoramiento en el escenario actual

El Curso de Asesor Financiero responde a una exigencia recogida en la directiva MiFID 1I, que alcanza a todas aquellas entidades que comercialicen productos financieros
de cualquier categoria, ya sean bancos, cajas, sociedades, agencias de valores, compafiias de seguros, etc.

Figura 30. Contenido competencia

Visto esto, se puede concluir con el estudio de la competencia afirmando que, con un texto

muy escaso y pobre han logrado estar en la primera posicion para esta palabra clave

transaccional. Ademas, los dominios que apuntan a esta pagina interna son tres enlaces

entrantes, de paginas web con poca autoridad como se puede apreciar en la siguiente figura:

Dominios de Referencia' e Howtouse

Tipodeenlace v | TLDs v | Search in result Q
Live Recent Historical 3 resultados
Dominio DR Ahrefs rank Referring domains Linked domains  Trafico organico Links to [ dofollow § Primera vez visto
(dofollow) (dofollow) target
asesoriajym.es v 0 139,401,828 3 110 1" 3w 3 N 25 Nov'19
nessunglassesbrandshop.com v 8 19,077,168 44 5,563 29 1w 1 . 28 Jul'18
contabilidadtk.es v 24 6,281,617 317 1,632 46,461 3 0 1Apr19

Figura 31. Dominios que apuntan a la cef.es

Por consiguiente, en la siguiente figura se pueden ver las palabras clave que atraen trafico a

su pagina interna del curso de MIFID y por las que estan en primera posicion de Google:
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B 34 4 K 4 More v

- 3

Palabra clave

curso asesor financiero

mifid ii curso

curso mifid ii

curso mifid

curso de asesor financiero

temario mifid ii

curso mifid ii precio

curso mifid ii online

mifid ii formacion

~

Volumen

200

100

70

70

40

100

60

60

70

KD

0

CPC

3.50

1.40

2.50

Trafico } Posicion URL

53 1 & www.cef es/es/Cursos/curso-asesor-
financiero.html

33 1 & www.cef.es/es/Cursos/curso-asesor-
financiero.html »

25 1 @ www.cef es/es/Cursos/curso-asesor-
financiero.html =

24 1 8 www.cef es/es/Cursos/curso-asesor-
financiero.html »

17 1 & www.cef.es/es/Cursos/curso-asesor-
financiero.html »

13 316 @ www.cef.es/es/Cursos/curso-asesor-
financiero.html

1 2 8 www.cef es/es/Cursos/curso-asesor-
financiero.html »

8 412 8 www.cef.es/es/Cursos/curso-asesor-
financiero.html »

8 3 8 www.cef.es/es/Cursos/curso-asesor-

financiero.html »

Figura 32. Competencia keyword MIFID

En definitiva, la soluciéon para poder superar a la competencia es realizar contenido mas

extenso, mejor explicado, apuntar enlaces entrantes a la pagina de MIFID Il y, por supuesto,

resolver todos los puntos del SEO On Page de paginas anteriores (certificado SSL,

renderizado, velocidad de la web, etc.).

Ademas de esto, hay que optimizar los contenidos que ya estan creados. Con la extensién

de Chrome SEOQuake se puede apreciar de un vistazo que la Home y el Curso de

Asesor financiero compiten por las mismas palabras clave produciéndose una

canibalizacion de keywords en el mismo dominio, confundiendo al Google al no

saber cual de las dos paginas es la mas relevante para esa palabra clave. También

se puede apreciar que las keywords en ambas no estan bien definidas ni el titulo, ni

en ninguno de los encabezados.

Tiwla  #caracteres — optimo,

Metadescripeian A Ocaracteres — trata de ampliar Ia descriprion a 160 caracteres.

Palabras clave meta 0 carscteres, 0 palabras

Encabezados L]
<H12 - <H3>, Esls debe carregirse.

Figura 33. Andlisis home

Wemos que tu pagina implementa encabezados HTML pera na hay ningin ene

ezado

Titulo

Encabezados

Metadescripcion

Palabras clave meta

51 caracteres — optimo.

0 caracteres — trata de ampliar la descripcion a 160 caracteres.

0 caracteres, 0 palabras

Vemos que tu pagina implementa encabezados HTML pero no hay ningin encabezado
H1>- <H3>. Esto debe corregirse

Ver otros

Figura 34. Andlisis Curso Asesor Financiero
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F) Arquitectura de la web, estructura de las urls y enlazado interno

® No essequro | afe.webs.upv.es/formacion/cursos/preparacion-efpa-curso-asesor-financiero/ g

Figura 35. Estructura urls curso asesor financiero

Como ya se ha visto previamente y como se muestra en la siguiente figura de principales
keywords por volumen de busqueda, extraidas a través de la herramienta Ubbersuggest, el
slug o enlace “Formacion/Cursos/Preparacion-efpa-curso-asesor-financiero, deberia ser mas
“amigable”, apostando por la palabra clave principal “Curso Asesor financiero”, es decir:

“Curso/Asesor-financiero”.

PALABRA CLAVE TEMPORALIDAD  VOLUMEN CPC PD SD

curso asesor financiero [i\ 210 4,16€ 74 36
curso de asesor financiero [E\ 70 4 55€ 88 32
curso asesor financiero mifid i [i\ 30 12,24€ 60 23
curso asesor financiero gratis [i\ 30 057€ 52 21
curso asesor financiero online [E\ 20 377€ 95 34
curso asesor financiero cecabank [E\ 10 0,00€ 39 7
curso asesor financiero ceca [E\ 10 0,00€ 00 5

Figura 36. Keywords por volumen de busqueda para el curso de Asesor financiero

Por tanto, se recomienda redefinir la estructura de la web y realizar redirecciones 301 para

que no se pierda el valor de ninguna de las URLS anteriores.

3.2.2. SEO Off Page

En la siguiente figura se puede apreciar los dominios de referencia que apuntan a la pagina
web, como se puede ver, la tendencia es al alza, lo que es muy positivo. También se pueden
ver las paginas de referencia, actualmente cuenta con 260 paginas. Otros de los datos que
se pueden observar son los tipos de dominios que enlazan (18 .com, 2 .net y .org) y los

tipos de enlaces que son (366 dofollow y 27 nofollow).
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es  Busqueda Organica Busqueda pagada

Dominios de referencia i entacesenvo Todo | Unaro | Ultimos 30 dias Educational 0 0%
gov o 0%
edu 0 0%
com 18 3%
net 2 4%
org 2 4%
Paginas de referencia 260
IPs de Referencia 49
Referring subnets 44

N Enlaces 400 100%
Referring pages ' uveuncs 260

Dofollow 366 92%
Nofollow 27 %
o~ usc o 0%
Sponsored o 0%
/\/ Texto 393 98%
Redireccion 0o 0%
ﬂ (H Imagen 6 2%
W Form o 0%
/J Governmental o 0%
[P - s Educational 0 e

Figura 37. Dominios y pdginas de referencia

En la siguiente figura se pueden ver los dominios de referencia y enlaces nuevos y perdidos,
esto servira para localizar los que se pueden recuperar. También se ve reflejado la
distribucion de URL Rating (UR) en los dominios que apuntan a la web, la mayoria de ellos
con menos de 20 UR, lo que significa que habria que focalizarse en la consecuciéon de
dominios de mas UR para que sea mas equivalente y la pagina web pueda subir en
autoridad.

Perfil de enlace: Busqueda Orgéanica  Busqueda pagada

L . " Distribucion de URL Rating
Dominios de referencia nuevos & perdidos enacesvivos

® 91-100

® 81-90

® 71-80

61-70

51-60

41-50

| min 1 HDD]]:[[ H : nna ’HDD] nn : [[ mi HD 2112 2:
® 11-20 34 8%
® 0-10 362 91%

0%
0%
0%
0%
0%
0%

© © ©o ©o ©o © © o

Enlaces nuevos & perdidos eniacesvivos

Todos los enlaces . Dofollow || Nofollow || Redireccion  Otro

A

Figura 38. Dominios de referencia nuevos y perdidos

Ya se ha visto en figuras anteriores que la pagina web cuenta con UR (URL rating) de 14 y
82 de DR (Domain Rating) segun AHrefs. En la siguiente figura se observa que el DA

(Autoridad del dominio) es de 75 y la autoridad de la pagina principal es 42, segun MOZ.
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Moz © /7 &

Figura 39. Autoridad del dominio y pdgina en MOZ

Una propuesta para seguir avanzando en SEO Off Page es trabajar resefias en dominios

relacionados con el sector de forma natural.

3.2.3. SEM

En este caso apostariamos por Linkedln para la estrategia ya que el publico esta muy
enfocado al sector empresarial y en esta red social podemos hacer una campana
segmentado por el publico al que queremos captar. El objetivo de la campafia sera conseguir
registros en la pagina web para adentrarles en el funnel de ventas y después convertirles en
las siguientes fases en clientes. Para los cursos, como se ha visto, existen dos tipos de
publicos que se quiere localizar:

Por tanto, sera necesario crear varias creatividades diferentes enfocadas a cada uno de los
publicos:

1) Profesionales del sector banca-seguros que tengan que adecuarse a las nuevas
normativas: se creara una campafia para el Curso de Asesor Financiero y otra para
Master Asesoramiento Financiero.

2) Titulados o estudiantes universitarios que quieran especializarse en el sector
financiero: se creara una campana para el Curso de Asesor Financiero y otra para
Master Asesoramiento Financiero.

3) Personal con la condicion de directivo o que conceda, disefie o asesore sobre

préstamos: se creara una campana para el Curso de Crédito hipotecario.
Cada una de las campafias tendra el objetivo de llevar trafico a su respectiva pagina del

curso correspondiente. En la siguiente figura se aprecia la segmentacion por educacion y

experiencia laboral que hay que realizar eligiendo las respectivas comentadas en cada caso:
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INCLUIR personas que tienen CUALQUIERA de estas caracteristicas

Disciplinas académicas

[ Finanzas, general X J Contabilidad y finanzas X J Servicios financieros y de gestion financiera X
Derecho financiero y tributario X J3

Afiadir més caracteristicas (OR) +

AND que también tienen CUALQUIERA de estas caracteristicas

Caracteristicas demogréficas Titu

Educacion Universidades

Expe

Figura 40. Segmentacion en LinkedIN

3.2.2. MOFU (Middel of the funnel)

En esta etapa lo principal es que la usabilidad de la web y CRO esté bien optimizado, de
esta forma el ratio de conversion en el que el usuario deje el lead sera mas facil. En este
sentido, se recomienda que la forma en la que se deje el lead esté en la propia pagina web y
resulte mas facil e intuitiva. Es decir, en vez, se propone sustituir el botén “Solicitar mas
informacion” por “Solicita informacion y descargate el PDF en tu e-mail” escribiendo nombre,
apellidos, correo y teléfono. De esta forma, el PDF actuaria como “lead magnet” siendo un

“‘gancho” para que el usuario deje el lead.

Una vez el lead se ha registrado, se recomienda utilizar una herramienta que permita
cualificar el lead e ir aportandole contenido de su interés y segmentado en funcion de la fase
en la que se encuentre. Asi, se etiquetaran cada una de las landing en funcion del curso al
que se registre para saber el tipo de publico que es y se iran enviando newsletters cada
cierto tiempo para ir aportando informacién nueva. Las etiquetas serian:

1) Curso de Asesor Financiero — profesional

2) Curso de Asesor Financiero - estudiante
3) Master Asesor Financiero — profesional
4) Master Asesor Financiero - estudiante

5) Curso de Crédito hipotecario - profesional

3.2.3. BOFU (Bottom of the funnel)
Una vez el lead esta etiquetado y ha llegado a la ultima fase en la que su intencion es la

compra, hay que aportarle mensajes claros y diferentes a los que se le ha comentado en la

anterior fase para conseguir que se decida por el curso que se le ofrece.
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Teniendo en cuenta las distintas emociones para que el target pueda conectar y se definiran

mensajes en cada uno de ellos:

Esperanza: se comunicara que gracias al curso la vida del que lo realice cambiara:
se podra optar a un mejor trabajo, una mejora en las condiciones, una mejora en
estilo de vida, etc.

Gratitud: se comunicara que la persona que realice el curso estara agradecido por
todo lo que aprendera, por el alto nivel que tiene el profesorado, por lo bien
organizados que estan los cursos, por la tematica tan actualizada, porque son
oficiales y estan certificados por la Universidad, por la CNMV, etc. Esto ultimo se
encuentra muy bien en la web al estar los logos de los certificados.

Indignacion: el mensaje debe ser claro para que el usuario no se indigne porque no
entienda lo que esta viendo. Para ello, la landing debe contestar las posibles dudas
de los clientes potenciales, las dudas que les pueden impedir comprar como si se
puede pagar a plazos, si hay descuentos, si se puede realizan mientras se trabaja,
etc. Ademas, se debe dejar claro cual es el proceso del curso y el temario.

Miedo: se puede hablar de testimonios que hayan realizado el curso y no hayan
tenido ningun problema ni les haya sido muy dificil sacarselo, se pueden ofrecer

sesiones personalizadas para resolver las dudas que haya, etc.

Y, ademas, en las comunicaciones hay que tener en cuenta los siguientes factores:

Factor Urgencia: se le puede dar un descuento especial o hacer un regalo extra (un
curso de inglés, una tablet, etc.) si se compra antes de una fecha determinada.
Factor Entretenimiento: el anuncio debe impactar y resultar atractiva de una forma
visual y en el contenido.

Factor Ego: demostrar al cliente potencial que estara orgulloso tras su compra: es un
curso prestigioso, reconocido por una buena Universidad, certificado por sellos
importantes. Aqui se pueden mostrar casos de alumnos de éxito con los que se
puedan identificar cuando acaben el curso.

Factor de Valor: hay que centrar los mensajes personalizados al maximo en funcion
de cada tipo de publico que se ha definido, en el caso de un alumno habra que
centrarlo en lo que va a aprender y el trabajo que va a conseguir, en el caso de un

profesional mas centrado a la mejora en su condiciones salariales y profesionales.
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Fidelizacion y retencion del cliente: Y, por ultimo, una vez el embudo de ventas ha
finalizado, hay que enfocarse en varias cuestiones para que siga confiando en nosotros y
vuelva a comprar, pueda prescribir los cursos a sus contactos siendo un potencial
evangelizador de la marca y del curso en si. Para ello, se pueden realizar distintas acciones:
1) Sesion de Skype de media hora posterior a la compra para resolver posibles dudas.
2) Descuentos en actualizaciones del producto para conseguir vender productos
similares (crosselling).
3) Email marketing enfocado a que saque el mayor partido del curso mandando

contenido relacionado.

4. Conclusiones

Teniendo en cuenta la saturacién publicitaria en la que se encuentran sumergidos los
consumidores, estamos en el entorno perfecto para la proliferacion de alternativas a la
comunicacion convencional. Para dar respuesta a esta evolucion de la sociedad surgen
modelos como el embudo de ventas enfocados al ambito digital. El embudo de ventas es
uno de los modelos actuales que cada vez mas empresas utilizan para poder crecer de

forma escalable, repetible y sostenible.

Del mismo modo, Internet también ha cambiado la forma de consumir, desde hace ya mas
de una década la mayoria de empresas se han digitalizado e incluso han surgido diversas
empresas cuya finalidad es anunciar servicios o productos exclusivamente a través del
entorno digital, como la que se ha analizado en el presente trabajo. Por todo ello se ha
escogido esta tematica, con la que se pretende dar respuesta a las nuevas necesidades que

han surgido en la actualidad.

Como datos destacables del estudio general, hay que matizar que el modelo del embudo de
ventas pretende captar al usuario y hacerle madurar hacia la venta, teniendo en cuenta el
recorrido del usuario por las distintas fases: TOFU (parte superior del funnel), MOFU (mitad
del funnel) y BOFU (ultima parte del funnel). En el estudio también se destaca una fase
posterior que trata sobre la retencion y fidelizaciéon de los clientes como una parte principal

para mejorar el beneficio de la empresa.

Por consiguiente y teniendo en cuenta lo anterior, hay que sefialar que cada una de las fases
se puede medir a través de distintas métricas y en ellas se utilizan distintas formas para

llegar al publico. En el marco tedrico se recogen los distintos canales que se pueden utilizar
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por cada una de las fases y lo que hay que tener en cuenta en cada una de ellas. Asi es

como en la parte superior del funnel lo mas importante es la captacion y los canales que se
mencionan que pueden utilizar son: el posicionamiento organico, el posicionamiento pagado,

campanas de redes sociales o de influencer marketing.

Asi mismo, en la segunda fase del embudo de conversion y una vez se ha captado el lead lo
principal es cualificarlo y conseguir llevarle a la ultima fase: la venta. En esta segunda fase
se puede aplicar una estrategia de Inbound Marketing a través de la captacion del lead
mediante un lead magnet, clasificando el lead a través del modelo de lead scoring y

aportando informacién relevante al lead mediante el modelo de lead nurturing.

Por dltimo, en la dltima fase hay que convencer al usuario para que este se decida por el
producto o servicio que se esta ofreciendo y no el de la competencia. Para ello, se debe
aportar informacion diferente a la que ya ha visto y apelar a sus emociones (esperanza,
indignacién, miedo, etc.) asi como tener en cuenta el factor ego, el factor valor, el factor

urgencia y el factor entretenimiento.

En el presente trabajo, una vez se ha definido el marco tedrico, todos los conceptos se han
aplicado en el caso practico de la pagina de venta de cursos financieros: afe.webs.upv.es.
Se han analizado las fases del embudo y se han recomendado acciones de mejora en cada

uno de los distintos canales para la pagina web de: afe.webs.upv.es y tres de los cursos que

ofrecen: Curso de Asesor Financiero, Master de Asesoramiento Financiero y Curso de
Crédito hipotecario. En los siguientes parrafos se trataran algunos de los datos mas

resenables del estudio:

En cuanto a la primera fase, la pagina web se puede mejorar a nivel SEO On Page, la
pagina cuenta con buena autoridad (DA) y ratio (DR) y por tanto tiene grandes posibilidades
para conseguir posicionarse mejor si se optimiza la pagina web con las recomendaciones
aportadas, se hace una restructuracién de la web y de las urls y se mejora y crea nuevo

contenido utilizando las palabras clave optimas para cada una de las paginas.

También cabe senalar las aportaciones en cuanto a las campafas propuestas en LinkedIn,
donde se puede atraer el trafico segmentando por la formacién y por el puesto de trabajo,
con lo que se podra encontrar publico muy cualificado. Por ultimo, en cuanto a las segunda y
tercera fase del caso practico, se han propuesto diversas formas para clasificar y cualificar al

lead y mensajes que se les puede aportar para llegar a convertir su necesidad en una venta.

Por consiguiente, como limitaciones del estudio, hay que indicar que el analisis del caso
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practico esta centrado en una unica tienda online, por lo que, aunque la parte tedrica se

puede aplicar a todas las empresas y sectores que ofrecen productos online, el resultado del

analisis practico no es extrapolable al resto de empresas, al tener cada empresa un embudo

de ventas diferente.

También cabe matizar que, los resultados obtenidos son de clara aplicacién practica, ya que

sirven como diagndstico para una futura estrategia de un embudo de ventas para la

Universidad Politécnica de Valencia. Ademas de esta aplicacion, también se podria continuar

esta linea de estudio con una siguiente investigacion futura en la que se tuviera en cuenta de

una forma mas detallada la retencion y fidelizacion, de tal forma que se pudiera observar

cémo influye este en el ROI de la empresa una vez el embudo de ventas finaliza.

5. Glosario de vocabulario
Anchor text, 10

Backlinks, 10

Beneficio, 14

BOFU, 7, 14, 16, 32, 34, 37, 38, 39
Canibalizacion de keywords, 28
Celebrities, 11

Churn Rate, 15, 37

Ciclo de vida, 13

Cloaking, 8

Contenidos transaccionales, 14
Coste Por Adquisicion (CPA), 14
Coste Por Clic (CPC), 11

Coste Por Interaccion (CPI), 11
Coste Por Mil Impresiones (CPM), 11
Coste Por Visualizaciéon (CPV), 11
CRO (Conversion Rate Optimization), 11
CTR (Tasa de Clic), 13

D1 Retention, 15

D7 Retention, 15

Dofollow, 10, 29

DR (Domain Rating), 10, 30
Ecommerce, 5, 6, 37

Embudo de ventas, 7
Engagement, 11, 38

Enlace contextual, 10
Experiencia de usuario, 8
Factor de Valor, 14

Factor Ego, 14

Factor Entretenimiento, 14
Factor Urgencia, 14
Fidelizacion, 15, 35, 39

Hard selling, 14

Head tail, 9

Hubspot, 13

Inbound marketing, 12
Influencers, 11
Infoxicaciéon publicitaria, 7
KPIS, 4, 7, 15

Lead, 4, 11, 12, 13, 32
Lead magnet, 12

Lead Nurturing, 12, 13
Lead scoring, 12

Leads calientes, 13
Leads frios, 13

Leads templados, 13
Long tail, 9

Margen, 14

Marketing Relacional, 15
Member Get Member, 15
Micro-influencers, 11
Middle tail, 9

MOFU, 4, 7, 11, 16, 32, 34, 37, 38, 39
nicho de mercado, 7
Nofollow, 10, 29

Pay Per Click (PPC), 11
Porcentaje de rebote, 13
Referring Domains, 10
Remarketing, 11, 38
Retencion, 15, 35, 38
ROl 14

Search Engine Marketing (SEM)., 11
SEO Blackhat, 8

SEO On Page, 8, 17

SEO Whitehat, 8
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Smartcontent, 13 TOFU, 7, 8, 16, 17, 34, 37, 38, 39
Tasa de apertura, 13 UR, 10, 27, 30
Tasa de conversion de ventas, 14 Week 1 Retention, 15

Temperatura de los leads, 13
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7. Anexos

Anexo A) Inversion publicitaria en Espaia (Infoadex).
Ultimo informe aportado por Infoadex de la inversién publicitaria recogido en el 2018.
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INVERSION REAL ESTIMADA (en millones de euros)
Todos los medios - afios 2014 / 2015 / 2016 / 2017 / 2018

MEDIOS CONVENCIONALES 2014 2015 2016 2017 2018 %18/17
Cine Cine 16,2 22,0 22,6 337 34,7 3,2
Diarlos Diarios 656,3 658,9 617,4 5674 5338 -5,9
Dominicales Dominicales 37,7 378 338 310 289 -6,7
Exterior Carteleras 45,5 47,3 44,6 41,7 41,2 -1,2
Lonas 8,2 9,1 10,6 10,2 9,0 -11,8
Luminosos 10,0 10,3 11,5 11,6 11,7 0,9
Mobiliario exterior 148,9 129,5 121,5 125,2 129,5 3,4
Mobiliario interior 22,4 229 26,1 29,4 12,5
Monopostes 16,6 16,8 181 18,2 17,8 -2,0
Transporte 78,7 84,6 83,7 84,8 88,2 4,0
Otros 6,6 7.3 83 88 9,1 3,7
Total Exterior 314,7 3274 321,0 326,6 3359 2,8
Digital
Enlaces patrocinados (SEM) 560,9 612,0 672,0 7358 792,5 7.7
Display + video 515,3 637,8 7358 8123 950,7 17,0
Display + video 220,0 280,9 27,7
Total Intemet 1.076,2 1.2498 1.407,8 15481 1.743,2 12,6
Radio Radio £20,2 4544 458,0 4658 481,1 33
Revistas Inform. general., femeninas, ... ™ 152,2 1538 1538 146,9 139,9 -4,8
Otras 102,0 101,4 984 93,2 88,0 -5,6
Total Revistas 254,2 255,2 252,2 240,1 2218 -5,1
Televisién Canales de pago 59,3 71,9 81,4 94,6 107,3 13,4
TV. autondmicas 128,7 132,3 126,9 114,2 102,2 -10,5
TV. locales 1,3 2,0 2.1 3,0 25 -15,5
TV. nacionales en abierto 1.701,1 1.805,1 1.911,5 1.931,4 1.9151 -0,8
Total Television 18004 20113 21219 21433 2.127,2 -0,8
SUBTOTAL MEDIOS CONVENCIONALES 46659 5.016,7 5.234,7 5.3559 55126 29
MEDIOS NO CONVENCION. 2014 2015 2016 2017 2018 %18/17
Actos de patroc., mecenaz., mark. social y RSC 465,9 476,6 5333 526,4 562,2 6,8
Actos de patrocinio deportivo 325,9 355,0 342,8 358,6 369,0 2,9
Animacién punto de venta 71,8 69,9 67,9 66,0 71,7 8,6
Anuarios, guias y directorios 145,5 146,2 1316 1314 122,2 -1.0
Branded Content ™ 2971 316,3 6,5
Buzoneo/folletos 569,2 518,6 439,1 382,0 319.8 -16,3
Catilogos 50,5 53,3 50,5 47,0 46,6 -0,9
Ferias y exposiciones 69,2 79,9 86,8 80,7 76,2 -5,6
Influencers @ 37,0
Juegos promocionales off line 24,6 20,9 234 29,2 27,6 -5,3
Mailing personalizado 1.953,6 1.995,2 2.045,5 21128 1.922,6 -9,0
Marketing mévil (mensajeria, advergaming, apps y otros) 28,1 323 333 373 538 44,2
Marketing telefonico 1.336,7 1.350,1 1.383.8 1.427,8 1.570,2 10,0
P.L.V., merchandising, sefalizacibn y rétulos 1.390,4 1.521,4 1.596,1 1.636,7 1.733,2 5,9
Public. de empresas: revistas, boletines, memorias 22,3 23,1 24,2 27,3 26,0 -4,8
Regalos publicitarios off line 58,4 52,9 40,6 36,4 38,0 4,4
Tarjetas de fidelizacién off line 32,9 29,9 333 31,9 30,6 -4,2
SUBTOTAL MEDIOS NO CONVENCIONALES 6.5452 6.725,5 6.832,2 7.228,7 7.323,0 13
GRAN TOTAL 11.211,2 11.742,2 12.067,0 12.584,6 12.835,5 2,0

(1) Seincluyen Revistas de: belleza, decoracién, femeninas, inf. general, masculinas, moda y corazén.
(2) Seha incluido en medios no convencionales Branded Content e Influencers.

Fuente: InfoAdex.
Datos a fecha 20/02/2018.

Anexo B) Keywords por las que encuentran la pagina (Ubbersuggest)

Title URL Visitas
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Madster asesor financiero -
Madster asesoramiento
financiero y seguros

Los ETFs y su tributacién en
Espafia - Curso Asesor
Financiero Europeo

Curso Asesor Financiero
Europeo - Cursos EFA / EFPA
Recertificacidon EFPA - Curso
Asesor Financiero Europeo
Agente Financiero Europeo -
Curso Asesor Financiero
Europeo

[PDF]Simulador Nivel EIP
Edutainment - Curso Asesor
Financiero Europeo

MIFID Il Archivos - Formacion
Financiera y Online UPV
Formacidn Financiera -
Formacidn Financiera y Online
UPV

Certificaciones EFPA - Espafia -
Formacidn Financiera y Online
UPvVv

Certificacion EFPA - Examenes
EFPA - Curso EFA en UPV
Asesor en Crédito financiero
hipotecario - Curso Asesor
Financiero ...

Agente Financiero Europeo /
European Investment
Practitioner (EIP)

Formacidn Financiera y Online
UPV Master Asesoramiento
Financiero ...

La caida de la libra y sus
consecuencias en los mercados

Eduardo Bolinches - Curso
Asesor Financiero Europeo

http://afe.webs.upv.es/material-gratuito-cnmv-efpa/

http://afe.webs.upv.es/formacion/cursos/master-
asesoramiento-financiero-y-seguros/

http://afe.webs.upv.es/los-etfs-y-su-tributacion-en-
espana/

http://afe.webs.upv.es/

http://afe.webs.upv.es/recertificacion-efpa/
http://afe.webs.upv.es/formacion/cursos/european-
investment-practitioner-eip-agente-financiero-
europeo-efpa/

http://afe.webs.upv.es/wp-
content/uploads/2018/03/Simulacion_EIP.pdf

http://afe.webs.upv.es/quienes-somos/edutainment/

http://afe.webs.upv.es/tag/mifid-ii/

http://afe.webs.upv.es/formacion-financiera/

http://afe.webs.upv.es/certificaciones-efpa/
http://afe.webs.upv.es/formacion/cursos/preparacion-
efpa-curso-asesor-financiero/

http://afe.webs.upv.es/formacion/cursos/asesor-
credito-financiero-hipotecario/

http://afe.webs.upv.es/landings/eip-agente-financiero-
europeo/
http://afe.webs.upv.es/formacion-financiera-y-online-
upv-master-asesoramiento-financiero-y-seguros-
acreditado-efpa-2/

http://afe.webs.upv.es/la-caida-de-la-libra-y-sus-
consecuencias-en-los-mercados-financieros-europeos/

http://afe.webs.upv.es/teacher/eduardo-bolinches/

Anexo C) Andlisis de keywords por curso con Answerthepublic.
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