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Resumen

El sector empresarial se encuentra inmerso en una era digital en constante evolucién, donde la
presencia en linea y la capacidad para llegar a un publico objetivo de manera efectiva son aspectos
cruciales. La relevancia de este estudio radica en la necesidad inminente de comprender por parte
de las empresas, las herramientas digitales que disponemos en la actualidad, y entender cémo y por
qué integrarlas de manera eficaz en sus estrategias de marketing digital, es decir hallar su usabilidad.

El estudio se enfocara particularmente en las “pymes de oficios especializados”, un término que se
refiere a las microempresas que tejen una amplia red de servicios alrededor de todos los municipios
espafnoles. Entre los servicios que encontramos en el perfil escogido para la elaboracién del trabajo
tenemos: servicios de pintura, fontaneria, obra, electricidad, albadileria, metalurgia...

La fuente primaria de informacion, sera la elaboracion de un detallado cuestionario en forma de
entrevista a una muestra representativa del perfil de pyme mencionado. Como fuentes secundarias,
se buscardn referencias relacionadas con Google y Facebook Ads (herramientas de marketing digital)
o la “Publicidad tradicional contra la publicidad digital” y también “Otras herramientas digitales”
(tendran una seccion en la entrevista principal sumado a unos apartados adrede para ellas).

Analizaremos en profundidad algunas de las herramientas mds potentes que tenemos a disposicion
de todo el mundo en materia de marketing, para determinar la usabilidad que tienen para el perfil
de empresa escogido.

En concreto, descubriremos cuan potentes, determinantes y segmentables pueden llegar a ser estas
herramientas, que vienen de la mano de grandes multinacionales como Alphabet o Meta. Todo esto
tiene una profunda finalidad, demostrar por qué todas las empresas ya sean pequefias o medianas,
deberian de aplicar estas herramientas, en especial las herramientas de marketing digital.

A parte, elaboraremos una serie de experimentos para cuantificar la usabilidad de varias
herramientas digitales a lo largo del trabajo, como el “Método SUS” o los “Principios heuristicos de
Jakob Nielsen”.

A continuacion, expondremos las conclusiones generales del trabajo y hablaremos sobre la éticay
legalidad de cdmo se tratan nuestros datos y de la privacidad que tenemos a dia de hoy.
Finalmente, y antes de la bibliografia, comentaremos qué ODS hemos abordado en este tema y de
qué forma lo hemos hecho.
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Resum

El sector empresarial es troba immers en una era digital en constant evolucié, on la preséncia en linia
i la capacitat per arribar a un public objectiu de manera efectiva sén aspectes crucials. La rellevancia
d'aquest estudi radica en la necessitat imminent que tenen les empreses de comprendre les eines
digitals disponibles actualment, i entendre com i per que integrar-les de manera eficac en les seues
estrategies de marqueting digital, és a dir, trobar-ne la usabilitat.

L'estudi se centrara particularment en les "pimes d'oficis especialitzats", un terme que es refereix a
les microempreses que teixeixen una amplia xarxa de serveis al voltant de tots els municipis
espanyols. Entre els serveis que trobem en el perfil escollit per a I'elaboracié del treball hi ha: serveis
de pintura, lampisteria, obra, electricitat, albafileria, metal-lurgia...

La font primaria d'informacid sera |'elaboracié d'un detallat qliestionari en forma d'entrevista a una
mostra representativa del perfil de pime esmentat. Com a fonts secundaries, es buscaran referéencies
relacionades amb Google i Facebook Ads (eines de marqueting digital) o la "Publicitat tradicional
contra la publicitat digital", aixi com “Altres eines digitals” (que tindran una seccié en I'entrevista
principal a més d'uns apartats expressament dedicats a elles).

Analitzarem en profunditat algunes de les eines més potents que tenim a la disposicié de tothom en
matéria de Marqueting, per determinar la usabilitat que tenen per al perfil d'empresa escollit. En
concret, descobrirem com de potents, determinants i segmentables poden arribar a ser aquestes
eines, que venen de la ma de grans multinacionals com Alphabet o Meta. Tot aixo té una finalitat
profunda: demostrar per qué totes les empreses, ja siguen petites o mitjanes, haurien d'aplicar
aquestes eines, especialment les eines de marqueting digital.

A més a més, elaborarem una série d'experiments per quantificar la usabilitat de diverses eines
digitals al llarg del treball, com el “Metode SUS” o “Els principis heuristics de Jakob Nielsen”.

A continuacio, exposarem les conclusions generals del treball i parlarem sobre I'éticaila legalitat de
com es tracten les nostres dades i de la privacitat que tenim a dia de hui.

Finalment, i abans de la bibliografia, comentarem quins ODS hem abordat en aquest tema i de quina
manera ho hem fet.
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Justificacion/Motivacion

En un mercado saturado, la capacidad de diferenciarse se ha convertido en un reto y un factor decisivo
para el éxito empresarial y la publicidad y herramientas digitales emergen como una herramienta
fundamental en este proceso.

Vivimos en una sociedad dominada por lastecnologias de lainformaciény la comunicacion(TIC). Bajo
esta realidad, no es de extrafiar que estas se apliquen a todos los dmbitos de la sociedad, como las
relaciones sociales, el entretenimiento, el estudio o la vida laboral.

Gracias a vivir en una pequena ciudad como es Carcaixent, sumado a la pasiéon por el mundo
empresarial, hemos podido ver cdmo se desarrollan negocios de todos los tipos: start-ups, cadenas
de restauracion, multinacionales de ropa y también negocios de toda la vida.

Cuando hablamos de estos “negocios de toda la vida”, nos referimos a auténomos, S.L que llevan
tantos afios en el mismo sitio que pasan a formar parte de la esencia del lugar. Entre estos,
encontramos tiendecitas de ropa, fruterias o los oficios especializados.

En efecto, lo que llama mas la atencidny el principal motivo por el que este TFG esta configurado asi,
es por una serie de incégnitas que me surgen en relacién con el futuro de estos negocios. En particular
para las pymes de oficios especializados, término elegido para referirnos a esas pequenas empresas
que estan entre el sector secundario y el terciario dedicadas a la construccién (pintores, albaiiiles,

fontaneros, obreros...).
Tras esto, surgen preguntas como:

- ¢Sabran la importancia de las herramientas digitales y como todas las ramas de la sociedad estan
interconectadas a través de ellas?

- ¢La falta de interés por aplicar estas herramientas digitales tiene algo que ver con el hecho de
guedarse estancado en el mismo negocio por tantos afios y escalarlo?

- ¢Es la edad lo que frena el salto a estas herramientas o es la propia naturaleza del oficio?

Por tanto, concluimos que este TFG busca explorar en profundidad cdmo estas herramientas pueden
ser implementadas estratégicamente para maximizar su impacto en la diferenciaciéon empresarial y

asi hallarle la merecida usabilidad por parte de estas pymes.

pag. 10
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Objetivos

A continuacidn, se detallanlos objetivos que vamos a perseguir con la elaboracién del TFG para poder
medir los resultados y establecer las conclusiones pertinentes objeto de estudio.

El objetivo principal del presente trabajo es determinar la usabilidad de herramientas de
comunicacion digital y obtener conclusiones que ayuden a entender mejor la relacion entre estas y
el perfil de pyme objetivo.

Para llegar a la meta principal del proyecto, planteamos varios objetivos individuales:

e Poner en conocimiento la historia de cémo ha ido evolucionando la forma de publicitarse en
internet, cogiendo de ejemplo la historia de Google o Facebook y cédmo estos funcionan hoy
en dia. Aplicaciones reales para demostrar la usabilidad que puede darle el perfil de empresa
escogido.

e Nutrirse de conceptos bdsicos de indole publicitaria para la correcta comprensién de los
resultados mostrados en el TFG.

e Detectar en qué partes de la actividad empresarial suelen atascarse estas pymes, para asi
aconsejar qué tipos de herramientas digitales serian utiles en cada caso, de la lista que
habremos elaborado minuciosamente.

e Determinar las diferencias entre la publicidad tradicional y la digital y cédmo son
percibidas/usadas por el perfil de pyme escogido, haciendo un estudio de los costes en ambos
Casos.

e Mediante el uso de la entrevista y los respectivos indicadores disponibles, medir la usabilidad
de estas herramientas digitales y detectar patrones para entender por qué la mayoria de
pymes no usan las herramientas digitales tanto como podrian.

e Crear una conciencia sobre las desventajas en cuanto a privacidad que comportan muchas
veces estas herramientas digitales.
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1-Introduccion al tema

La digitalizacion se ha convertido en una fuerza impulsora esencial en todos los aspectos de la
sociedad, incluyendo la educacidn, la salud, las finanzas y mas. Sin embargo, su impacto es
particularmente notable en el ambito empresarial.

Las empresas de todos los tamafios han adoptado tecnologias digitales para cambiar sus modelos de
negocio y proporcionar nuevas oportunidades de generacién de valor. La digitalizacién ha permitido
a lasempresas mejorar la eficiencia de sus operaciones, posibilitando la automatizacién y reduciendo
los errores humanos y los costos operativos. Ademas, ha reconfigurado todo el panorama
empresarial, pasando de lo analégico a lo digital.

Las pequefias y medianas empresas (pymes) no son una excepcion. La digitalizacién ha jugado un
papel instrumental para las pymes, con un impacto positivo en el crecimiento econdmico (Patterson,
2023). Un estudio realizado a través del comercioelectrénico, afirma que las pymes pueden competir
al mismo nivel que las empresas multinacionales, pero soportando costos de expansiéon mas bajos
(Emerald, 2024). Ademas, el uso de la publicidad digital sirve para desarrollar el branding de una
empresa, es decir la marca personal y el posicionamiento (Castafieda, 2024). Sin embargo, la
adopcion de tecnologias emergentes requiere superar desafios digitales, contrarrestando Ila
tendencia hacia la baja adopcion de tecnologia y mitigando las brechas de talento.

En cuanto a los datos actuales, seglin Eurostat, el 54% de los ciudadanos de la UE tenian habilidades
digitales bdsicas o superiores en 2021. En 2022, mas de 9 millones de personas en la UE trabajaban
como especialistas en TIC, representando casi el 5% de la fuerza laboral de la UE. Estos datos
subrayan la creciente importancia de la digitalizacion en la sociedad y en el mundo empresarial.

Como ya hemos comentado anteriormente, uno de los principales objetivos es demostrar lo Util que
es la aplicacionde estas herramientasdigitales. Segun un estudio de la universidad de Ledn, que hace
un andlisis de la aplicacion del marketing digital en el sector de la restauracion en Espafia, en
situacién de Covid-19, afirma que el obligado confinamiento domiciliario que sufrimos llevé al grueso
de la poblacion espaiiola a incrementar el uso de Internet. Esto supuso una gran oportunidad para la
implementacion de campafias de marketing digital. Esto esta ocurriendo a nivel general, pero a
diferentes velocidades. Por ejemplo, en el gréfico adjunto (Figura 1), se ve como el volumen de
negocio del comercio electréonico del sector hostelero se disparé en un 100% entre el primer y
segundo trimestre de 2020. Sin embargo, como veremos en el punto 3, las pymes estudiadas van un
poco mas lentas en el proceso de digitalizacién.
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Figura 1: Volumen de negocio del comercio electrénico en el sector alimenticio (Statista,2021)

En resumen, la digitalizacion se ha vuelto imprescindible en la sociedad y en el mundo empresarial.
Pymes que adoptan la digitalizacion pueden esperar mejorar la eficiencia, la productividad y la
competitividad en el mercado global. Sin embargo, también deben estar preparadas para superar los
desafios que conlleva la adopcion de estas tecnologias.
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2-Conceptos previos

Considero imperativo presentar una breve tabla con conceptos relativos al mundo digital para
entender este TFG. Muchos de estos conceptos son poco conocidos, pero necesarios para antes de
abordar este trabajo y empaparnos bien de conocimiento.

Big Data

el Big Data se refiere a la recopilacion masiva de informacion sobre usuarios, sus comportamientos,
preferencias y actividades en la plataforma. Este extenso conjunto de datos se utiliza para analizar
patrones, segmentar audiencias y personalizar anuncios, permitiendo alos anunciantes optimizar sus
campaias y llegar de manera mas efectiva a publicos especificos. El Big Data en Facebook Ads
potencia la toma de decisiones informada y la mejora continua de las estrategias publicitarias.

ROI

El ROI (Return on Investment o Retorno de la Inversién) en el marketing digital, es una métrica que
evalua la eficacia y rentabilidad de una inversion publicitaria. Se calcula dividiendo la ganancia neta
obtenida por la inversion total realizada y se expresa como un porcentaje. Un ROl positivo indica que
lainversidon generd beneficios, mientras que un ROl negativo sefala pérdidas. Esta métrica es esencial
para evaluar el rendimiento de las campafas y tomar decisiones informadas sobre estrategias de
marketing.

Palabras clave

En el contexto de Google y el marketing digital, una "palabra clave" se refiere a un término o frase
especifica que los anunciantes seleccionan para orientar sus anuncios a una audiencia especifica.
Estas palabras clave son utilizadas en las campafias de Google Ads para que los anuncios aparezcan
cuando los usuarios realizan busquedas que incluyen esas palabrasclave. La eleccidn precisa de estas
es esencial para asegurar que los anuncios sean relevantes para la audiencia objetivo y maximizar la
efectividad de la campafia publicitaria. Si, por ejemplo, tenemos un negocio online de venta de
licuadoras de prensado en frio, queremos que nuestra pagina web/publicidad tenga como palabras
clave “licuadora” “licuadora de prensado en frio”, para que, cuando un usuario busque en las SERPS,
estas palabras clave, les salga nuestro anuncio/nuestra pagina web.

SEO, SEM y SERPS

SEO (Search Engine Optimization): Es la practica de optimizar un sitio web para mejorar su visibilidad
en los resultados organicos de los motores de busqueda. El objetivo es aumentar el trafico web y la
calidad de la audiencia a través de la relevancia y la autoridad del contenido, sin invertir en
publicidad.

SEM (Search Engine Marketing): Se refiere a estrategias de marketing que utilizan publicidad pagada
en motores de busqueda para aumentar la visibilidad de un sitio web. Por ejemplo, Google y

Facebook Ads se usan para hacer SEM. En este TFG nos centramos en esta rama del marketing.

SERPs (Search Engine Results Pages): Son las paginas que un motor de busqueda muestra como
respuesta a una consulta de busqueda. Contienen enlaces tanto a resultados organicos (SEO) como
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a resultados pagados (SEM). Es decir, los resultados que aparecen cuando buscas algo en un
navegador.

Audiencia

La audiencia se refiere al grupo especifico de usuarios de al que se dirige un anuncio. Esta audiencia
se puede segmentar utilizando diversos criterios como demografia edad, género, ubicacion,
intereses, comportamientos, conexiones con paginas, eventos o aplicaciones, datos de clientes... Esta
segmentacion permite a los anunciantes personalizar y optimizar sus campafas publicitarias para
alcanzar de manera mas efectiva a su publico objetivo.

Buyer Persona

Una “buyer persona” o “perfil de cliente ideal” es una representacion semi-ficticia y detallada de tu
cliente ideal. Se basa en datos de mercado y el comportamiento de clientes existentes. Esta
herramienta de marketing ayuda a comprender mejor a quiénes estds tratando de alcanzar con tus
productos o servicios. La creacidn de buyer personas implica recopilar informaciéon demogréafica,
comportamental y psicografica sobre tus clientes potenciales. Esto incluye datos como edad, género,
ubicacidn, nivel educativo, comportamientos de compra, desafios y objetivos. Las buyer personas
orientan los esfuerzos de marketing, permiten crear contenido relevante, tomar decisiones
estratégicas y mejorar la efectividad de las campafias al alinearlas con las expectativas vy
caracteristicas de los clientes ideales.

Red de Display

La Red de Display de Google incluye una variedad de sitios web, aplicacionesy videos donde pueden
aparecer sus anuncios. Algunos ejemplos de sitios de esta red incluyen:

e Propiedades de Google: como YouTube, Google Finance, Gmail y Blogger.

e Sitios asociados: millones de sitios se han unido a la Red de Display para proporcionar
espacio publicitario.

e Aplicaciones mdviles: aplicaciones que muestran anuncios a través de la Red de Display. Por
ejemplo, cuando lees un periddico en linea, ves anuncios en la parte superior; o cuando
miras un video en YouTube, aparecen anuncios al costado o incluso cuando juegas en tu
teléfono, ves anuncios que muestran columnas. estos son ejemplos de la Red de Display.

Audience network

La Audience Network de Facebook permite la difusiéon de anuncios en una variedad de aplicaciones
y sitios web de terceros. Esto significa que los anuncios de Facebook pueden aparecer en aplicaciones
para dispositivos mdviles, asi como en sitios web que forman parte de |la red de socios de Audience
Network. Es como la Red de Display, pero de Facebook. Cabe tener en cuenta que una pagina web,
puede integrar en su aplicacién las dos tecnologias para mostrar anuncios de los dos sitios a la vez.
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3-Informacion del tipo de empresa

A continuacidn, se muestran una serie de datos relevantes a tener en cuenta sobre eltipo de empresa
estudiado previos a la elaboracion de la entrevista. Estos ofrecen la informacién en porcentajes, en
este caso vamos a centrarnos en las de microempresas 2019 y microempresas 2020 que son las que
estamos estudiando, esta informacidn procede del informe de digitalizacién de las pymes, elaborado
por el Ontsi:

I PYMES Y GRANDES EMPRESAS 2020 [l PYMES Y GRANDES EMPRESAS 2019

@CROEMPRESAS 2020 @CROEMPRESAS 2019

91,2
91,2

Banda ancha fija (*) 69,1

75,7

Figura 2: Empresas que han incorporado banda ancha fija (Ontsy)

Hay un 30.9% de microempresas que aun no tienen conexién por banda ancha en su local. Lo cual no
significa que no dispongan de un teléfono maévil con acceso a internet desde el cual poder operar.

Empresas con conexion a

Internet y sitio/pagina web (*) 15,4
18,4

Figura 3 Empresas que tienen conexion a internet y sitio/pdgina web (Ontsy)

Del 69,1% que, si disponen conexidn a internet en la oficina, solo el 15,4% de estas tiene una pagina
web donde anuncia sus servicios, resuelve dudas y sirve como portal de contacto con la empresa.

44,4
38,6

Empresas que utilizan medios sociales (*) 18.9

15,7

Figura 4: Empresas que utilizan medios sociales (Ontsy)
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Solo el 18,9% deciden crearse al menos un perfil publico en redes sociales, hecho que da visibilidad
inmediata en la zona donde opera y ademas es gratuitamente.

91,2
Empresas que interactuaron con la 93,4
Administracion publica mediante Internet 66,3

62,8

Figura 5: Empresas que utilizan internet para interactuar con la Administracion publica (Ontsy)

A la hora de hacer gestiones con las administraciones publicas, solo el 33,7% acude presencialmente
a resolver los tramites.

279
26,6

Empresas que han realizado compras
por comercio electrénico 12,1

8,0

Figura 6: Empresas que han realizado compras por comercio electronico (Ontsy)

Solamente el 12,1% de las microempresas escogen comprar herramientas/materias primas por
comercios electronicos (Brico Depot-Online, Amazon, Ebay...) y beneficiarse de las ofertas y la alta
variedad existentes. La evolucién de 2019 a 2020 es positiva.

La sensacion que percibimos es que las microempresas estudiadas no perciben las herramientas
digitales como herramientas utiles, ya que es la minoria la que compra por internet o usa medios
sociales. Sin embargo, después para resolver gestiones con laadministracion, un grannimero de ellas
perciben internet como una herramienta digital para resolver su problema.

La conclusién que se extrae es que falta incentivar a estas empresas y dar a conocer lo que se estan
perdiendo por no usar estas herramientas.

Una vez conocemos todos estos datos previos, nos disponemos a evaluar este perfil de empresa por
nuestra cuenta para obtener informacién mas actualizada y precisa para poder determinar la
usabilidad de herramientas digitales.
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4-Metodologia

Este trabajo tiene cuenta con una serie de elementos que le hacen tener una metodologia muy
amplia. Como fuente de informacién principal y elemento del que podremos obtener mas datos
cualitativos, tenemos la entrevista tradicional.

A parte, elaboraremos un experimento llamado System Usability Scale sobre 2 herramientas digitales
comentadas en los apartados de: Google y Facebook Ads.

También elaboraremos un experimento llamado “Los 10 principios de usabilidad de Jakob Nielsen”
sobre el apartado de: Otras herramientas digitales.

A continuacién, procedemos a explicar cada parte de la metodologia del trabajo en detalle:

4.1- Entrevista

El principal objetivo de este trabajo, es determinar la usabilidad de herramientas de comunicacién
digital y obtener conclusiones que ayuden a entender la relacion entre estas herramientas y el perfil
de pyme objetivo (pymes de oficios especializados).

Es asi como llegamos al trabajo de campo, en el cual nos vamos a centrar en elaborar una detallada
entrevista a los duefios de negocios, como fontaneros, pintores, electricistas, carpinteros... Este tipo
de empresas son un mix entre el sector secundario y el terciario.

La entrevista, por tanto, tiene como objetivo prioritario el recopilar el siguiente tipo de informacion
para luego ser interpretada y obtener conclusiones sobre la usabilidad de las herramientas digitales:

- Grado de conocimiento/afinidad de las herramientas digitales.

- Conocer los motivos que frenan/favorecen la implementacion de herramientas digitales en
estas pymes.

- Recopilar opiniones sobre este tipo de herramientas.

- Rama de Publicidad Tradicional Vs Publicidad digital: Veremos qué opina el entrevistado de la
publicidad mas tradicional, si alguna vez ha invertido, si conoce las diferencias entre la digital
y la tradicional.

- Rama de Otras herramientas digitales: Trataremos de ver qué necesidades tienen este tipo de
empresas en su operativa diaria, en qué son buenas y en qué flaquean para asi poder
estudiarlas y vistas las conclusiones de las entrevistas.

A continuacién, vamos a definir toda la informacién de la entrevista. Acto seguido, mostraremos
cémo ha quedado la misma:

Ala hora de definir el trabajo de campo, se preseleccionaran una serie de empresas que cumplan con
el perfil comentado anteriormente. Se usard Google Maps para encontrarlas, sumado al conocimiento
gue se posee de la zona en cuestion.
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1 por 1 se iran realizando las entrevistas, preferiblemente entrevistando al duefio/a. En caso de no
poder contactar con alguna de las primeras 30 preseleccionadas, contaremos con una serie de
empresas adicionales a las que acudir.

El método de recoleccion de informacién se basara en el uso de un ordenador portatil, donde se
preparara una ficha en la que se anotara el nombre de la empresa, el subsector, direccién, teléfonoy
mas informacion. Adema3s, en cada una de estas fichas estd la entrevista en cuestion, por lo que se
puede rellenar facilmente toda la informacién que vaya dando el entrevistado.

Adicionalmente se les da una hoja con las preguntas que deben ser leidas y contestadas con calma,
estas preguntas son: n29, n210, n22 (subapartado 1), n21, n23 y n24(subapartado 2).

La muestra serd de 30 empresas de maximo 10 trabajadores, en la provincia y comarca de Valencia
(La Ribera Alta).

En cuanto a la estructuracion, trabajaremos con una entrevista semiestructurada, donde se sigue un
orden de preguntas con el mismo objetivo preestablecido para todos los entrevistados, pero
dependiendo de lo que contesten se pasa a una u otra pregunta.

La entrevista sera dirigida, ya que no todas las preguntas son de caracter cerrado. El estilo adoptado
por el entrevistador sera coloquial, espontaneo e informal.

Usaremos el muestreo no probabilistico de conveniencia. Escogemos este tipo de porque queremos
enfocar la entrevista a un sector empresarial, mds concretamente a las pequefias empresas
consideradas oficios especializados. Este tipo de muestreo no busca que todos los miembros de la
poblacién tengan una probabilidad conocida y no nula de ser seleccionados, se escogen los que son
convenientes para el investigador.

Empresas preseleccionadas y su actividad:
1. -Fontaneria y calefaccion Sergio Calatayud (fontaneria)
-Fontaneria MTF (fontaneria)
-Instalaciones Arias S.L (fontaneria)
-Fontaneria Fonsacal Carcaixent (fontaneria)
-Fontaneria José Maria Trull (fontaneria)
-Fontaneria Dalmau (fontaneria)
-Renovant fontaneria (fontaneria)
-Lampisteria Ubeda S.L (fontaneria)
-Fusteria les Bases (carpinteria)
. -Fusteria Sercover (carpinteria)
. -Carpena Disefio (carpinteria)
. -Carpinteria Hermanos Giner (carpinteria)
. -Fusteria Juanfra S.L (carpinteria)
. -Carpinteria Joaquin Mas Tortajada (carpinteria)
. -Vicente donat Carpinteria metdlica y aluminio (metalisteria)

LN AWNDN

R R R R R R
AN WNRKRDO

~
()

. -Aluminios G. Trujillo (metalisteria)
. -Metalzi (metalisteria)
. -Manya Carpinteria Metdlica (metalisteria)

N R
o N
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19. -Blascometal Alzira SL (metalisteria)

20. -Fachadas Miralles S.L (pintura)

21. -Pintura i decoracié Raul Garcia (pintura)
22. -Pinturas Samchis (pintura)

23. -Pintures i decoracions Soler (pintura)

24. -Pinturtec (pintura)

25. -Reformas M3 (albaiiileria)

26. -Reformas José Antonio (albafiileria)

27. -Reformas Salvador Baixaoli (albadileria)
28. -Construcciones Armengol (albafileria)
29. -Reformas integrales Cuinex (albafileria)
30. -Construcciones y reformas José Belda e Hijos (albafiileria)

4.2- System Usability Scale (SUS)

En el proceso de medir la usabilidad de lasherramientas digitalesy obtener resultados mas concretos,
vamos a hacer 2 grupos de 10 empresas de las 30 preseleccionadas para, ademads de la entrevista,
hacer un experimento adicional para determinar la usabilidad de dos herramientas digitales.

Para ello, vamos a utilizar el System Usability Scale o SUS, una herramienta desarrollada por John
Brooke en 1968, la cual se ha convertido en un estandar ampliamente utilizado en el campo de la
evaluacioén de la usabilidad, sirviendo esta para obtener una visidn general de la usabilidad de un
sistema.

La herramienta estudiada para el primer grupo sera Meta Business Suite y para el segundo grupo
Google My Business. Los grupos seran seleccionados con el objetivo de que haya variedad de oficios
(que no sean todos fontaneros, por ejemplo). Aplicaremos la metodologia del System Usability Scale
(SUS), que se basa en dejar a las empresas interactuar con estas herramientas durante 1 dia, ya que
muchas de ellas ya usan esta herramienta.

Hemos decidido hacer la prueba con estas dos herramientas por varios motivos, entre ellos que son
gratuitas, que provienen de las multinacionales Meta y Alphabet (que tienen su propio apartado en
este trabajo) y porque son herramientas muy usadas a nivel global y por tanto fiables.

Esperamos obtener conclusiones relevantes. La principal es la que obtendremos fruto de la
realizacidn exitosa del experimento, que arrojara una puntuaciéon para medir la usabilidad. Las otras
conclusiones las obtendremos gracias a analizar los datos entre las 2 herramientas y compararlas
entre si. (Usaremos Excel para realizar calculos).

4.3- 10 principios heuristicos de Jakob Nielsen

Con el objetivo de seguir estudiando la usabilidad de las herramientas digitales, procedemos a aplicar
una metodologia dirigida a recopilar informacion sobre las herramientas digitales que acabamos de
nombrar. Estamos hablando de “Los 10 principios heuristicos de usabilidad de Jakob Nielsen”, un
conjunto de directrices generales que ayudan a evaluar y mejorar la usabilidad de herramientas
digitales (Arenzana,2022). Estas se usan comunmente en la evaluacién de la experiencia del usuario
para asegurar que un producto sea intuitivo y facil de usar. Por este motivo, de las 30 microempresas
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a las que se les ha hecho la entrevista principal, vamos a seleccionar 10 a las que se les va a hacer el
cuestionario de los 10 principios heuristicos de usabilidad de Jakob Nielsen.

Los principios de usabilidad de Jakob Nielsen son los siguientes:

1- Visibilidad del estado del sistema

2- Concordancia entre el sistema y el mundo real

3- Control y libertad del usuario

4- Consistencia y estdndares

5- Prevencidn de errores

6- Reconocimiento en lugar de recuerdo

7- Flexibilidad y eficiencia de uso

8- Estética y disefio minimalista

9- Ayudar a los usuarios a reconocer, diagnosticar y recuperarse de los errores
10- Ayuda y documentacion

Estos son los principios como tal, solo que para cada sistema que se quiera evaluar, hay que traducir
el principio a preguntas especificas, esto se verd ya en el apartado donde se realizard el experimento
en cuestion (pincha aqui) sobre la herramienta digital Microsoft 365.

4.4- Fuentes secundarias

Respecto alas fuentes secundarias, se buscaran referencias relacionadas con “Google y Facebook Ads
(herramientas de marketing digital), “Publicidad tradicional vs publicidad digital” donde estaremos
usando métricas como el CPM medio para medir costes y “Otras herramientas digitales”.

Una vez recabada la informacidn de las fuentes primarias y secundarias, se procedera a su analisis de
forma cualitativa y cuantitativa seguin sea conveniente. Esto se llevara a cabo mediante software de
creacion de estadisticas o interpretando los datos brindados por las propias herramientas como
Google Ads, o con herramientas informdaticas como Excel.
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5-Elaboracion de la entrevista

Partiremos de preguntas sencillas y menos irritantes para disolver la tension y guardar las dificiles para cuando
se haya establecido un didlogo mds fluido.

1- ¢ Cuanto tiempo llevas trabajando en este oficio?

e 0Oab5afos

e 5al0aios

e 10a20afos

e Mas de 20 aiios

2- ¢Qué forma juridica tiene tu empresa?

) SL

e Auténomo

e S. Cooperativa
[ ) SA

3- ¢En quérango de edades se integra tu clientela mayoritaria? (mds del 50% de los clientes).

e Hasta 30 afios

e De30a45 anos
e De45a65 afos
e Maiasde65 afios

4- { Mediante qué canal crees/sabes que la gente llega a ti como posible cliente potencial?

e Elbocaaboca

e Google Maps e Internet

e Anuncios Tradicionales

e Anuncios digitales (Google Ads, Facebook Ads) ...

5- é¢Sabes qué son las herramientas digitales?

e Paranada

e Muy vagamente

e He oido hablar

e Sébastante

e Las conozco perfectamente

Trasla Pregunta 5, si no conoce qué son las herramientas digitales, intervenimosy le explicamos qué son y le
ponemos ejemplos (Google Ads, Google Maps, Facebook Ads, Quickbooks...) En el caso de que el entrevistado
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las conozca, no extenderse tantoen la explicacion. En ambos casos, tiene que ser una explicacion generalizada
y sin ningun afdn de promocionareste tipo de herramientas, puesto que en ningin momento queremos sesgar
la entrevista.

6- ¢Desde que llevas trabajando en tu sector, has notado la implementaciéon de herramientas
digitales alrededor de tu sector (competidores) o tu mismo has implementado alguna?

6.1 Simarca si éPara qué utilizas las herramientas digitales? (pregunta filtro).

7- Como de a favor estds de la afirmacion: “El uso de las herramientas digitales para las pymes
supone una mejora competitiva respecto a su competencia y favorecen el crecimiento del
negocio.”

e Totalmente en desacuerdo
e Endesacuerdo

e Indiferente

e De acuerdo

e Totalmente de acuerdo

8- ¢Por qué? Respuesta abierta.

9- De entre todos estos factores, marca los que frenan el implementar herramientas digitales en
tu negocio.

e Falta de presupuesto o miedo a pensar que es muy caro.

e Falta de conocimiento de la existencia de estas herramientas.

e Dificultades a la hora de acceder y manejar las herramientas debido a la brecha digital latente.

e Desinterés por la publicidad digital/herramientas digitales puesto que nola ven necesaria en su sector
y en general tendencia a conformarse con la situacion actual.

e Desinterés por ver que la competencia tampoco las usa (o al menos eso pienso).

e Respuesta abierta:
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10- De entre todos estos factores, marca los que incentivan el implementar herramientas digitales
en tu negocio.

e Automatizar procesos para aumentar la comodidad.

e Llegar a una cifraimportante de clientes potenciales que de otra forma no llegariamos limitados por
un local fisico para asi aumentar las ventas.

e Volverme mds competitivo.

e Darme a conocer en mi zonay crear una imagen publica.

e Enterarme de que mi competencia estd empezando a utilizarlas.

e Respuesta abierta

11- Si una persona busca en Google por servicios de fontaneria y tu eres fontanero, y tu
competencia directa ha pagado por el Google Local Services, cuando alguien busque en
internet, su empresa saldra la primera de la listay ademas con verificacion extra(como se ve
en la imagen adjunta), lo que la hard mas llamativa y sera mas probable que acudan a la suya.
¢Como de importante es para ti el hecho de saber que los demads estan invirtiendo en
herramientas digitales y tu te estas quedando atras? Respuesta abierta.

Tu anuncio en la Basqueda de Google / \

Fontaneria Salom
Ver reseffas
% PROTECCION DE GOOGLE

Calxet

\_ /

12- ¢Cémo de util ves incorporar a la base de datos de Google Maps tu negocio de forma gratuita
para que asi la gente pueda ubicarlo y ver toda la informacién sobre tu negocio?

e Inatil

e Poco util
e Neutral
e Muy Util

Rama de la publicidad tradicional vs la digital (subapartado 1):

Previo a la elaboracion de esta parte del cuestionario, se le explica rdpidamente al entrevistado la diferencia
entre la publicidad tradicionaly la digital para que sus respuestas sean mds precisas (este concepto se describe
ampliamente en el apartado de conceptos de este trabajo):
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1- ¢Alguna vez has usado la publicidad tradicional para anunciarte? (revistas, tv, pancartas,
folletos...) selecciona de los siguientes los que hayas usado:

e TV

e Radio

e Prensa
e Folletos

e Pancartas grandes

2- Marca verdadero o falso en las siguientes afirmaciones de la publicidad digital y la
tradicional:

e Adiade hoy, la publicidad tradicional sigue teniendo una tendencia alcista respecto a su uso.

e En la publicidad tradicional, es mas facil segmentar y escoger la audiencia a la que va dirigida mi
anuncio.

e El hecho de que en la publicidad tradicional no haya intermediarios abarata los costes y permite al
anunciante entender mejor la plataforma que se use.

e Enla publicidad tradicional, eres ti como anunciante quien busca directamente a una audiencia en
particular gracias a las tecnologias, y no la audiencia la que de forma activa ha de buscarte a ti.

e En épocas de crisis o pandemias (como la experimentada en el Covid-19), estd demostrado que la
publicidad tradicional crece enormemente, principalmente debido al aumento del tiempo que
pasamos frente a las pantallas.

(El objetivo de esta pregunta es saber como de informados estdn estos empresarios en relacion con la situacion
de la publicidad tradicional y digital).

(Cuando hayamos acabado la entrevista del todo, para no sesgar, le diremos que todas estas afirmaciones
pertenecen a la publicidad digital. Realmente no importaba si marcaba verdadero o falso ya que el verdadero
objetivo de este apartado no era saber si eran conocedores, sino dejar claro todas las ventajas que tiene hoy
en dia utilizar este tipo de publicidad).

3- Si ahora mismo quisieras invertir en publicidad para mejorar algun aspecto como
aumentar el numero de clientes y de ventas, o mejorar la imagen de tu negocio, qué
tipo de publicidad usarias, ¢digital o tradicional? Explicar el motivo.

e Digital
e Tradicional

Rama de otras herramientas digitales (subapartado 2):

En este subapartado no hace falta una explicacion previa porque las preguntas ya son suficientemente
descriptivas:
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1- En tu actividad laboral como gestor de tu negocio, tienes que dedicar tiempo a partes que
guiza no estas tan familiarizado o que directamente no te gusta lidiar con ellas (aspectos
juridicos, contabilidad, aprovisionamiento de materias, gestion de cobrosy pagos...), éen qué
apartados te sueles atascar mas y te gustaria mejorar? (marca los que creas).

e Contabilidad

e Atencion al cliente antes y después del servicio

e Gestionar mi pagina web o la falta de conocimientos para crear una
e Aspectos juridicos/legales

e Control de inventario

e Gestién de la marcay las redes sociales

2- Sl te dijera que existen una serie de herramientas digitales, tanto en internet como en
programas de software que instalas en tu equipo, que ofrecen una amplia variedad de
servicios, entre los cuales puede estar aquel que no soportas hacer, éestarias dispuesto a
pagar y confiar en estas herramientas al menos una vez?

Simarca no, pasamos a una 39 pregunta. Si marca si, pasamos a la n94:

3- A continuacién, marca los motivos que te hagan rechazar la idea de incorporar herramientas
digitales:

e Falta de presupuesto o pensar que son muy caras.

e Prefiero delegar estas tareas a personas fisicas como el gestor.

e Me cuesta entender las nuevas tecnologias y pienso que no seria capaz de configurar estas
herramientas para que trabajasen por mi.

e Desconfio deinternet.

e Conformismo con la situacion actual.

e Nadie que conozca de misector, estd implementando estas herramientas.

4- A continuacidn, marca los motivos que te hagan incorporar herramientas digitales:
e Sé que estas herramientas me podrian facilitar las cosas a la hora de crecer como empresa.
e Son una forma de ahorrarme tiempo que pueda dedicar a la actividad principal del negocio o
simplemente a acabar antes la jornada.

e Otras empresas de mi sector estan utilizando estas herramientas.
e Soy conocedor de la relevancia del salto tecnoldgico y quiero empezar a formar parte de él.

Finalmente pasamos a la recta final de la entrevista principal:
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12- ¢{Qué crees que seria Uutil, para que vosotros empezarais a valorar mas y aplicar estas técnicas
de publicidad y asi prosperar? Marca las que creas.

e Formacion

e Accesibilidad

e Subvenciones

e Otros (especificar)

13- ¢Actualmente tu empresa tiene presencia en redes sociales?

o Si(especificar cuales)
e No

14- ¢En cuanto a la entrevista realizada y la informacién aportada, écdmo de util dirias que ha

sido?
e Inatil
e Algoinutil
e Indiferente
e Algo util
o Util
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6-Analisis de la entrevista

En este punto vamos a explicar cdmo hemos tratado los datos de la entrevista y posteriormente
vamos a mostrar las conclusiones a las que hemos llegado. Cabe destacar que el subapartado 1y 2
de la entrevista serdn comentados y analizados en el punto “Otras Herramientas Digitales” y punto
“Publicidad Tradicional vs Digital” del trabajo. De la misma forma, muchas de las preguntas seran
analizadas y contestadas en diferentes partes a lo largo del trabajo.

Para ello, vamos a estar utilizando técnicas de tabulacién simple, tabulacién cruzada y graficos.

Utilizaremos herramientas como Excel para recolectar la informacién de la entrevista, como se puede
ver en la Figura 2, DataTab para la elaboracién de estadisticasy LiveGap Charts para crear graficos e
interpretarlos.

Con esta recopilacion de informacion cuantitativa y cualitativa, obtendremos conclusiones de peso
gue nos ayuden a determinar la usabilidad de herramientas digitales en pymes de oficios

especializados:

N=—E======-=======-==—===1

Figura 7: Método de recoleccion de respuestas del cuestionario (Excel, 2024)

Empezamos hablando de la Ultima pregunta, cuya intencién era ver el grado de satisfaccién que
tenian los entrevistados tras realizar la entrevista. Como podemos ver en la Figura 3, los resultados
han sido muy positivos y los entrevistados han sabido reconocer y agradecer la importancia del
estudio, teniendo 0 opiniones de “Inutil” y “Algo Inutil”.
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Figura 8: Utilidad de la entrevista realizada (Livegap Charts, 2024)

En la Figura 4, mostramos un Grafico de Sankey, que relaciona las 3 primeras preguntas del
cuestionario: “Tiempo trabajando en el oficio”, “Forma Juridica de la empresa” y “Edades de la
clientela mayoritaria” en este mismo orden.

Este grafico se encarga de mostrar la relaciéon y de ver cdmo estan conectadas estas 3 variables
mediante flujos y nodos, siendo los flujos mas anchos o pequefios segun sean las respuestas de los
participantes del cuestionario y siendo los nodos las 3 preguntas ya mencionadas.

Ademds, podemos apreciar los porcentajes, el nimero de respuestas de cada nodo y cédmo estos
influyen en el caudal del flujo. Por ejemplo, la mayor parte de los entrevistados (40%) llevan
trabajando entre 10 y 20 afos y de estos, el 23.33% poseen una S.L.

El 16.66% de los que llevan trabajando de 5 a 10 afios, son auténomos. Y no es de extrafiar, pues de
todas las formas juridicas, es la mas representada, con un apabullante 47%.

Otro dato revelador es cdmo de este 47% del total de formas juridicas que son auténomos, el 33,3%
es decir, 1/3 de los autébnomos tienen de rango de edades en sus clientes mayoritarios de 45 a 65
anos, es decir, la mediana edad.

Las C. de Bienes son la forma juridica menos comun pero la mayoria de sus clientes tienen mds de 65
afnos.
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10 a 20 anos 40% (12) De 30 a 45 anos 33% (10)
S.L40% (12)

5 a 10 anos 23% (7)
De 45 a 65 anos 53% (16)

- Auténomo 47% (14)
Mas de 20 afos 20%.(6)
Hasta 30 afos 7% (2)
025 afios 17% (5) .C.Bienes 13% (4) Mas de'65afos 7% ()
Tiempo trabajando Forma Juridica Edad clientes mayoritarios

Tiempo trabajando/Forma juridica

Forma juridica/edad clientes mayoritarios
sL
C.Bienes 10 M De 30 a 45 afios
Autonomo W Mas de 65 afios
]
[ ]

De 45 a 65 afios
Hasta 30 afios

Frecuencia
Frecuencla

0 - = = r 3
10 a 20 aios 0a5 afos Sa10afios Mas de 20 afios SL C.Bienes Alionome

Tiempo trabajando Forma Juridica

Figura 9: Diagrama de Sankey para pregunta 1,2 y 3 del cuestionario (DataTab, 2024)

Una vez finalizada las preguntas de nicho, nuestro objetivo es entender como percibe el entorno el
empresario para después plantearles preguntas relacionadas con lo que queremos saber relacionado
con las herramientas digitales y la usabilidad que le encuentran...

La pregunta escogida para ello fue la N24: ¢Mediante qué canal crees/sabes que la gente llega a ti
como posible cliente potencial?

Era de esperar que el canal “boca a boca” tuviera la puntuacién mas alta, debido a la propia naturaleza
del trabajo y del entorno donde este ocurre. Los estudios demuestran que el 92% de los consumidores
confian en las recomendaciones de amigos y familiares antes que en cualquier otra forma de
publicidad. (FasterCapital, 2024).

Acto seguido, y muy a la par se encuentran Google Maps e Internet, que abarcan una gran serie de
opciones, y Anuncios tradicionales, que claramente indican que estas empresas usan estas
herramientas digitales para conseguir clientes potenciales.

En el apartado de “Publicidad Tradicional vs Digital”, veremos los pros y los contras de cada tipo y
haremos una serie de estudios que asi lo demuestren.
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Muy por debajo esta el uso de anuncios digitales como Google Ads/Facebook Ads, lo que muestra
que las empresas no estan aprovechando todo el potencial que estas ofrecen, eso es lo que tratamos
de averiguar, el por qué no las usan. ¢{Como? Demostrando la usabilidad que estas tienen (mediante
el cuestionario y pruebas como el método SUS vy los principios heuristicos de Jakob Nielsen).

vs]

Elboca a boca

Google Maps e Internet

Anuncios Tradicionales

Anuncios digitales (Google Ads/Facebook Ads)

2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28 30

Figura 10: Canales para clientes potenciales (Livegap Charts, 2024).

Sin embargo, ¢saben realmente qué son las herramientas digitales?

Esta es la pregunta n2 del 5 del cuestionario que, mediante la escala de Likert, demuestra que la
mayoria de las empresas no conocen este término como tal. Es decir, pueden estar usandolo, pero
sin saber lo que significa, y es que solamente el 10% de la muestra estudiada conoce a la perfeccion
el significado de este término, y el 13,3% saben bastante.

El 60%, por otro lado, son los que conocen las herramientas digitales muy vagamente o directamente
no les suena para nada.

Estos resultados, son un diagnéstico claro del problema latente, y es la falta de conocimiento de estas
nuevas tecnologias. En las posteriores preguntas trataremos de ver los motivos.
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Figura 11: ¢ Sabes qué son las herramientas digitales? (Livegap Charts, 2024)
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Como bien marcamos en las pautas a seguir de la entrevista, en este punto se le hace al 60% que no
conoce el concepto de herramientas digitales, una breve pero condensada explicacion de lo que son,

para que asi puedan contestar a las siguientes preguntas con mas precision.

Acto seguido, se les pregunta si han notado la implementacién de herramientas digitales alrededor
de su sector (Figura 7):

Made with Livegap Charts

Figura 12: ¢ Has notado la implementacion de herramientas digitales? (Livegap Charts, 2024)
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La mayoria sigue siendo que no, pero vemos como tras meter al entrevistado en conocimiento del
término, automaticamente muchos mas llegan a identificar esto en su entorno laboral, y no es de
extraiar, pues la tecnologia es inevitable en el mundo que hemos construido.

De las 14 personas que marcaron si, se les pregunté qué habian visto alos competidores implementar
o qué herramientas estaban aplicando ellos mismos en su dia a dia:

() “He visto a mi competencia integrar Google Maps en su negocio.”
{)“Yo mismo he integrado Google Maps para mejorar la imagen de mi tienda, pero no lo acabo de entender.”

B “Alguna vez en Google buscando me ha salido que la fontaneria que me hace competencia tiene publicidad.
(Google local services).”

() “Sé que Fusteria Sercover estd usando un programaque le ayuda a llevar la contabilidad y otros procesos, pero
a mime lo lleva mi gestor.”

() “Uso WhatsApp Business para hablar con clientela, no sé si se considera una herramienta digital.”

{h“Vigue en la Play Store habia una aplicacion de WhatsApp Business que era como el otro WhatsApp, pero con
mds funcionalidades para las empresas, como mensajes automdticos.”

(B“Uso una plantilla de Excel para anotar el stock de material de pintura y otra plantilla para anotar la
contabilidad.”

(i hijo entiende de mdviles y ha puesto el negocio en Google Maps para q todo el mundo lo pueda ver.”

A continuacién, vienen 2 preguntas clave en el cuestionario, ya que van directamente a obtener
respuestas. Tratamos de obtener los frenos y los incentivos:

1- De entre todos estos factores, marca los que frenan el implementar herramientas
digitales en tu negocio (respuesta multiple).
e Falta de presupuesto o miedo a pensar que es muy caro. Azul
e Falta de conocimiento de la existencia de estas herramientas. -
e Dificultades a la hora de acceder y manejar las herramientas debido a la brecha digital latente. -
e Desinterés por la publicidad digital/herramientas digitales puesto que nola ven necesaria en su sector
y en general tendencia a conformarse con la situacién actual. -
e Desinterés por ver que la competencia tampoco las usa (o al menos eso pienso). Amarillo

21
Rojo Verde

Morado Amarillo

30

13 -
5

Azul

Made with Livegap Charts

Figura 13: Frenos a las herramientas digitales (Livegap Charts, 2024)
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De todos los factores que frenan el uso de estas, el mas relevante, como ya veniamos viendo en
anteriores preguntas, es el hecho de no conocer la existencia de estas, ni siquiera lo que es el
concepto como tal.

El otro motivo de peso son las dificultades a la hora de acceder, debido a la dificultad y a la brecha
digital latente. Es impactante que mas de la mitad de los entrevistados hayan marcado este motivo
como freno.

En menor medida pero también importante tenemos el tema econémico. La falta de presupuesto o
el miedo a pensar que estas aplicaciones son muy caras puede hacerles perder una infinidad de
herramientas que, ademas pueden ser gratuitas, como muchas de las que comentaremos en este
trabajo en los futuros apartados.

2- De entre todos estos factores, marca los que incentivan el implementar herramientas
digitales en tu negocio (respuesta multiple).

e Automatizar procesos para aumentar la comodidad. Azul
e Llegar a una cifra importante de clientes potenciales que de otra forma no llegariamos limitados por

un local fisico. -

¢ Volverme mas competitivo. -
e Darme a conocer en mi zonay crear una imagen publica. -
e Enterarme de que mi competencia estd empezando a utilizarlas. Amarillo

30

20
15

13
10

24
Azul Rojo verde Morado amarillo

u

Made with Livegap Charts

Figura 14: Incentivos a las herramientas digitales (Livegap Charts, 2024)

En cuanto a los incentivos, los 2 mas relevantes son llegar a una cifra de clientes potenciales, que de
otra forma no alcanzarianyvolverse mas competitivo. Esto, nos indica claramente que estas empresas
al igual que muchas otras, tienen la ambicién de mejorar y evolucionar, pero muchas veces faltan
medios.

A estos dos les precede la posibilidad de automatizar ciertos procesos para conseguir asi mas
comodidad en el espacio de trabajo y darse a conocer aun mas en la zona y crear asi una imagen
publica.
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Si nos fijamos, la suma de los incentivos es superior a la suma de los frenos, lo que indirectamente
nos esta diciendo que, los entrevistados tienen mas motivos para utilizar estas herramientas y
hallarles usabilidad que no hacerlo.

Acto seguido, le planteamos a los entrevistados una pregunta tipo Likert junto con una respuesta
abierta para que, después de dar las razones de peso que frenan/incentivan el uso de las
herramientas digitales en su negocio, acaben de justificarse.

En escala de Likert
20

25

20

Likert

B Totalmente en desacuerdo ] En desacuerdo [T Indiferente
W De acuerdo B Totalmente de acuerdo

Made with Livegap Charts

Figura 15: El uso de las herramientas digitales para las pymes supone una mejora competitiva (Livegap Charts, 2024)

Vemos que el 50% de las respuestas son negativas, confrontando la afirmacién de que el uso de estas
herramientas supone una mejora competitiva y favorecen el crecimiento del negocio.

Aqui, graciasa la pregunta n210 donde vemos los incentivos a la hora de usar estas herramientas,
logramos identificar que, pese a que habian marcado que una de las motivaciones para usarlo era,
volverse mas competitivo, ahora muchos parecen no estar de acuerdo con la afirmacién comentada.

¢Y esto por qué ocurre? Vamos a ver una serie de justificaciones dadas por los entrevistados:
- “Mi negocio va bien desde hace muchos afios y no necesito nada de eso.”

{)»- “No creo que nuestro tipo de trabajo, el cual siempre ha sido asinecesite implementar este tipo de tecnologias
para mejorar.”

- “lo que determina la competitividad es la calidad del trabajo y en eso nosotros somos muy buenos.”

{D- “Si esto fuera cierto, muchas empresas de estas caracteristicas lo estarian aplicando y no veo a nadie
haciéndolo”.

La conclusién de peso que obtenemos es que, aunque muchas empresas quieran mejorar
competitivamente, son reticentes a admitir que estas aplicaciones podrian ser relevantes y muestran
cierto orgullo.
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Tras haber analizado algunas de las preguntas del cuestionario, pasamos al siguiente apartado del
trabajo, donde vamos a experimentar con algunas de las herramientas digitales mdas potentes del
momento y a su vez, analizando preguntas concretas de la entrevista, que hemos dejado adrede para
cada apartado.
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7-Facebook Ads: Historia y funcionamiento

Elegimos Facebook Ads como herramienta digital clave por todo lo que engloba y la trayectoria y
relevancia que ha tenido en el mundo de la publicidad digital. A continuacidn, contextualizaremos un
poco para conocer su historiay después nos centraremos en desgranar la herramienta, para ver como
funciona esta y cdmo las empresas objetivo podrian encontrarle la utilidad, mostrando casos reales
efectuados con la misma.

/7.1- Historia

En el vasto universo del marketing digital, Facebook Ads ha emergido como una herramienta
revolucionaria que ha transformado la manera en que las empresas se conectan con su audiencia.
Desde sus modestos inicios hasta su actual posicién de dominio en el panorama publicitario, la
evolucion de Facebook Ads es un fascinante viaje que ha redefinido el concepto de publicidad en
linea.

En el afio 2007, Facebook dio sus primeros pasos en el dmbito publicitario con el lanzamiento de los
"Facebook Flyers", un sistema que permitia a las empresas crear anuncios dirigidos a usuarios
especificos.

YOUR ORGANIZATION

FOLLOW ME ON

FACEBOOK

( ‘.
o 58
Official Page
\ ®

MR. SPICE PATTERSON

Figura 16: Ejemplo de como era un Facebook Flyer (Google Images, 2024)

Sin embargo, la verdadera transformacién comenzé en 2012 con el lanzamiento de Facebook Ads,
una plataforma mas robusta que ofrecia a los anunciantes un control sin precedentes sobre sus
campafnas. La inclusion de opciones de segmentacion detallada y la capacidad de medir el
rendimiento en tiempo real marcaron un hito significativo en la historia de la publicidad en linea.

La introduccién de la segmentacion avanzada permitid a los anunciantes afinar sus audiencias
objetivo utilizando criterios mas especificos, desde comportamientos de compra hasta preferencias
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de dispositivos. La publicidad personalizada se convirtié en la norma, y la experiencia del usuario se
volvié mas relevante y atractiva.

Este enfoque en la segmentacidn precisa no solo mejord la eficacia de las campafias publicitarias,
sino que también proporciond a los usuarios una experiencia mas relevante y personalizada. La
publicidad dejé de ser intrusiva para convertirse en una herramienta que ofrecia productos y
servicios adaptados a las necesidades individuales.

El hecho de la creacidon de los smartphones junto con la adquisicion de Instagram por parte de
Facebook en abril del 2012 no solo consolidé su posicidon en el mercado de redes sociales, sino que
también abrié nuevas oportunidades para los anunciantes. La integraciéon de Instagram Ads en la
plataforma permitid la creaciéon de campaiias visuales y atractivas, capitalizando la naturaleza visual
de esta red social.

Ademas, la expansion de la red de Audience Network llevé la publicidad de Facebook mas alla de sus
propias plataformas, permitiendo a los anunciantes llegar a audiencias relevantes en aplicaciones y
sitios web externos. Esta diversificacion marcé un nuevo capitulo en la evolucion de Facebook Ads,
expandiendo su influencia en el vasto ecosistema digital.

En su evolucién constante, Facebook Ads ha integrado de manera impactante el Big Data (Velogig,
2019), redefiniendo la publicidad digital. El nicleo de esta transformacién radica en el Pixel de
Facebook, una herramienta esencial que ha revolucionado la recopilacién y utilizacion de datos, el
cual es un pequefio fragmento de cédigo que se coloca en sitios web y permite rastrear las acciones
de los usuarios después de interactuar con un anuncio. Permite a los anunciantes comprender no
solo quiénes estan interactuando con sus anuncios, sino también coémo interactian y qué acciones
realizan después de hacerlo. Esta abundancia de datos, como ya hemos comentado en los conceptos
descritos previamente, permite ajustar estrategias publicitarias en tiempo real, optimizando la
efectividad de las campafias. Adema3s, la integracion del Big Data no solo beneficia a los anunciantes,
sino también a los usuarios. Gracias a la recopilacién de datos, Facebook Ads puede ofrecer anuncios
mas relevantes y personalizados, mejorando la experiencia general de compra del usuario.

Ademas, La inteligencia artificial (IA) y la analitica predictiva llevaron la publicidad en Facebook Ads
a nuevas alturas. Algoritmos avanzados ahora predicen el comportamiento del usuario, optimizando
la entrega de anuncios y asegurando una mayor tasa de conversion. Esta integracion de tecnologias
emergentes lo ha colocado en la vanguardia de la publicidad personalizada y efectiva (Marr, B. 2020).

Figura 17: Concepto Big Data y I.A de Facebook (Copilot designer, 2024)
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La evolucion de Facebook Ads desde sus modestos inicios hasta su posicion actual de dominio no solo
refleja una historia de innovacidn tecnoldgica, sino también de adaptacion continua a las cambiantes
dindmicas del marketing digital. La herramienta ha pasado de ser un experimento a una fuerza
impulsora en la publicidad en linea, brindando a las empresas una plataforma versatil y poderosa
para conectarse con su audiencia de maneras nunca antes imaginadas. En un mundo donde la
atencién es un bien preciado, ha demostrado ser una herramienta indispensable para aquellos que
buscan destacar en el ruidoso panorama digital.

7.2- Funcionamiento Facebook Ads

Meta tiene muchas herramientas las cuales estan interconectadas entre ellas. Facebook Ads es la
herramienta por excelencia usada para crear anuncios en diferentes plataformasdela empresa, como
Facebook, Instagram y Messenger, dentro de las cuales pueden mostrarse en Feeds de noticias,
Historias, bandejas de entrada, videos en directo (en Facebook) y mucho mas.

A parte, estos anuncios seran mostrados por toda la red de “Facebook Audience Network” que como
ya habiamos comentado en la tabla de conocimientos previos, engloba aplicaciones méviles, sitios
web y reproductores de video.

Lo basico para configurar un anuncio en Facebook es elegir un objetivo para tu campafia, esto no es
tarea facil ya que es labase, la matriz que determinard todos los resultados y dara formaala campaiia
deseada.

A continuacion, en la Figura 13, podemos apreciar los diferentes objetivos de campania, los cuales
comentaremos a continuacion:

Crear campana Nuevo conjunto de anuncios o anuncio X

Elige un objetivo de campana

L | Reconocimiento

\
-

Reconocimiento

[ 3 Tréfico

%) Interaccién
Y

Clientes potenciales .
Muestra tus anuncios a las personas

que tengan mds probabilidades de

-3 Promocién de aplicacion recordarlos.
Ideal para:
Alcance €
- Ventas
-_—
Reconocimiento de marca €
Reproducciones de video €
Recc imiento de la ubicacién de la
. [ ] |
Informacién sobre los objetivos de la campana Cancelar

Figura 18: Objetivos de las camparias en Facebook Ads (Facebook Ads, 2024)

pag. 39



22 UNIVERSITAT ADE
F) POLITECNICA \DL
/ DE VALENCIA Facultad de Administracion

y Direccién de Empresas /[UPV

Reconocimiento: Este objetivo se subdivide en dos: Reconocimiento de marca y Alcance. El
reconocimiento de marca persigue que las personas recuerden tu marca al optimizar las impresiones,
en cambio el alcance se enfoca en ensefnar tu anuncio a la mayor cantidad de personas posible dentro

de tu publico objetivo y del presupuesto establecido.

Trdfico: Su prioridad es dirigir a las personas a un destino especifico, pudiendo ser este tu sitio web,
una aplicacién desarrollada, una cuenta en alguna red social. Objetivo ideal si quieres aumentar las
visitas a tu pagina web.

Interaccion: Aumenta la participacién en tus publicaciones, eventos o pagina. Puedes elegir entre
diferentes tipos de interaccién, como reacciones, comentarios, compartidos...

Clientes potenciales: Genera formularios dentro de Facebook para recopilar informacion de contacto
de posibles clientes. Este objetivo es clave para campaiias de generacién de leads, donde se pueden
obtener datos como correos electronicos, nombres y nimeros de teléfono.

Promocion de la aplicacion: Anima a las personas a instalar y utilizar tu aplicacién. Se dirigen los
anuncios a los usuarios que tienen mas probabilidades de descargar la app y realizar acciones dentro
de ella, como compras o registros.

Ventas: Objetivo disefiado especificamente para encontrar personas que tengan mas probabilidades
de compartir tus productos o servicios. Objetivo ideal para campanas de comercio electrénico que
pretenden optimizar sus anuncios para que lleguen a personas con mayor intencién de compra.

Cabe destacar que, aunque Facebook Ads no sea una herramienta sencilla a priori, estd muy bien
configurada y repleta de informacioén para ir aprendiendo a medida que descubres nuevos apartados

y conceptos.

Una vez tenemos el objetivo claro, nos queda la segunda parte mds importante, el establecer la
audiencia. Con esto nos referimos a segmentar, de entre todo el publico alcanzable por estas
herramientas digitales, a aquellos que mds nos interesen para lograr los determinados objetivos de

marketing planteados.
En Facebook Ads, hay 3 tipos diferentes de audiencias: &

Audiencias personalizadas: Estas audiencias son las mas interesantes, ya que se crean a partir de
informacion recopilada por el Pixel de Facebook (concepto ya comentado) mediante personas que
han interactuado con tu negocio, por ejemplo, visitando el sitio web de tu empresa. Son lasaudiencias
mas precisas.

Audiencias similares: Las audiencias similares se crean a partir de las personalizadas, tomando
ejemplo de estas y encontrando personas con caracteristicas y comportamientos similares.

Audiencias guardadas: Estas audiencias se usan cuando el Pixel de Facebook no dispone de
suficientes usuarios para crear audiencias personalizadas, ya sea por poco trafico al sitio web, poca
interaccion o simplemente por haber creado una cuenta nueva.
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7.3- Ejemplo de campafia de Facebook Ads
Para explicar mejor la herramienta digital, vamos a mostrar una campana realizada para el estudio e
investigacion realizada por mi. Lo he hecho para poder profundizar en la herramienta y obtener
resultados reales, con el objetivo de dejar claro que cualquier empresa puede acceder a esta
herramienta y empezar a darle importancia a la publicidad:

Audiencia

@® Allaudiences
All subscribers
Audiencias que caducardn @
Filter
Status “
Type ~
Audiencia personalizada

Audiencia similar

Audiencia guardada

Il Columnas

Nombre

Hector Landete

Hector Landete

Resumen Uso Historial

Nombre de la audiencia
Hector Landete

Tamaiio de la audiencia estimada
4 600 000 - 5 400 000

Tipo

Audiencia guardada

Creacion

18/9/23,1:51

Uttima actualizacién
18/9/23,2:15

dela

Lugar:

Hector Landete (2442332685053025)

Acciones w

/ADE

Facultad de Administracion
y Direccién de Empresas /UPV

X

Espafia: Madrid (+40 km) Comunidad de Madrid; Barcelona (+40 km) Catalufia; Valencia (+40 km)

Comunidad Valenciana

Figura 19: Tipos de audiencia (Facebook Ads, 2024)

Como podemos ver en la figura 14, la audiencia del tipo guardada, (creada en su dia para crear una
campanfa con objetivos académicos), tiene un tamafio estimado de 4.600.000 - 5.400.000 millones de
personas. Esto no significa que vayamos a llegar a todas ellas, significa que hasta donde dé el
presupuesto fijado en la campafia, este anuncio se le podrd mostrar por igual a todo ese espectro de
personas. La explicacidn es que todos ellos comparten gustos, aficiones, edad, lugar desde donde se
conectan, entre otros, preestablecidos por nosotros al disefiar la campafia. Por este motivo, el
algoritmo crea una audiencia guardada en base a los inputs.

<
k% T
e
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(D revreice
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Ordun #u les brveas O

O
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Figura 20: Grdfico de tendencias personalizable de la camparia (Facebook Ads, 2024)
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En la figura 15 vemos una grafica de tendencias personalizable para mostrar los resultados de la
campafia realizada con fines académicos. Podemos ver cédmo se diferencian 2 graficas, una segun el
importe gastado y la otra segun el alcance, por dias. Aunque se pueden personalizar para obtener las
variables deseadas.

Hgtribicidn por sexe y eded Texdors - Frnuiladon =

Jbicacidn por plataforma B Acance - Pesshados + L (TP ——

Figura 21: Grdficos de Distribucion por sexo y edad y Ubicacion por plataforma (Facebook Ads, 2024)

Otra de las tablas que nos ofrece Facebook Ads es la de ver cudl ha sido la audiencia final a la que se
le han mostrado los anuncios, dividiéndolo en género y edad, como podemos ver en la primera tabla.

La segunda tabla estd configurada para reflejar en qué plataformas de todas en las que podia
mostarse el anuncio, se ha mostrado. En este caso, la campafia estaba configurada para centrarse
exclusivamente en la herramienta digital Instagram.

La métrica que muestran los graficos en el eje Y, son los denominados Thru Plays, un concepto clave
para medir las campanas. Estos son un tipo de informaciéon muy Util que Facebook ha creado para
aportar valor a su funcién como herramienta de marketing digital. A priori podriamos pensar que es
lo mismo que una visualizacion del anuncio, sin embargo, la principal diferencia es que para que el
Thru Play se cuente, el espectador tiene que estar viendo el anuncio al menos 15 segundos.

Dentro de Facebook Ads, puedes configurarlo para pagar cuando llegues a X nimero de Thru Plays,
por lo que te aseguras que tu anuncio, ha sido visto al menos 15 segundos, y no ha pasado de largo.
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Todo esto es posible gracias a la cantidad de informaciéon que puede almacenar la base de datos de
Meta, ya que como vemos, es capaz de saber con exactitud qué cantidad de segundos has estado
viendo cada anuncio.

Informacion del rendimiento Personalizar métricas

ThruPlays Impresiones @ Alcance @
303 1523 1426
Impresiones
500
400
300
200
100
17 sep 18 sep 19 sep 20 sep 21 sep 22 sep 23 sep

Figura 22: Informacidn del rendimiento en ThruPlays, Impresiones y Alcance (Facebook Ads, 2024)

Finalmente, como podemos observar en la tabla de informacién del rendimiento (Figura 17), esta ha
sido personalizada para mostrar del 18 al 21 de septiembre (el intervalo en el que la campaia estuvo
activa) las 3 métricas masrelevantes de una campafia con un objetivo de reconocimiento por alcance.
Estas son los ThruPlays ya mencionados, las impresiones y el Alcance.

Tras haber estado experimentando con Facebook Ads, podemos decir con firmeza que es una
herramienta digital muy potente. Es cierto que es engorrosa vy dificil de usar, pero con la debida
dedicacién, empresas de todo tipo, incluidas las que estamos estudiando podrian llegar a crear
campanfas por cuenta propia sin depender de intermediarios. Remarcamos, ademas la cantidad de
métricas que esta ofrece, pudiendo analizar cdmo ha ido la campafia y qué aspectos podrian
mejorarse en la préoxima.

7.4- Meta Business Suite como alternativa a Facebook Ads

2)Meta

Business Suite

Dentro de Meta, aparte de Facebook Ads que se usa principalmente para gestionar los anuncios
publicitarios, existen otras herramientas de gran utilidad para el pequefio empresario, como puede
ser Meta Business Suite.

Esta herramienta es masintegral y se enfoca en la gestion de contenido organico y la interaccion con
los usuarios. Esta, facilita responder a mensajes y comentarios desde una sola plataforma, ofrece
analisisdel rendimiento de tus publicaciones, anuncios y ademas permite gestionar multiples cuentas
desde un solo lugar. Alguna de las funcionalidades clave es poder vincular tu cuenta de WhatsApp
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Business, Messenger e Instagram, para desde una sola bandeja de entrada poder gestionar todos los
mensajes, lo que ayuda a ahorrar tiempo y a mantener una comunicacién mas organizada y eficiente.

Otra de las utilidades practicas es poder programar publicaciones, lo que ahorra mucho tiempo y
mantener un calendario de publicaciones regular para mantener a tu audiencia comprometida.

pag. 44



UNIVERSITAT -
POLITECNICA /ADE

DE VALENCIA Facultad de Administracién
y Direccién de Empresas /UPV

8-Google Ads: Historia y funcionamiento

8.1- Historia

En el vasto paisaje del marketing digital, Google Ads ha experimentado una evolucién notoria, pasando de
simples anuncios a una plataforma que redefine la relacidn entre empresas y usuarios.

El surgimiento de Google Ads en el aino 2000 marcé el comienzo de una nueva era en la publicidad
en linea. Basado en el modelo de Pago Por Clic (PPC), permitia a los anunciantes pagar solo por la
interaccidn directa de los usuarios con sus anuncios. Este enfoque revolucionario trajo consigo una
eficiencia sin precedentes, permitiendo a lasempresas medir directamente el retorno de la inversion.

La introduccién del sistema de palabras clave fue un hito crucial en la evolucién de Google Ads. Este
sistema permitid a los anunciantes mostrar sus anuncios solo a usuarios que estuvieran buscando
términos especificos, mejorando la relevancia y aumentando la probabilidad de conversion. La puja
por palabras clave se convirtié en una estrategia clave para alcanzar el éxito en la plataforma.

A medida que las tendencias digitales avanzaban, Google Ads se expandié mads allad de los resultados
de busqueda con la introduccién de Google Display Network (GDN). Esta red de visualizacién permitio
a los anunciantes llegar a sus audiencias a través de una variedad de sitios web, ampliando
significativamente el alcance de las campanas publicitarias.

Search Network Display Network

« Advertisers target keywords ¢ Advertisers target audiences,

topics, and pages
* Ads show on the SERP ¢ Ads show on relevant websites

=A=S

o ——

« Best for leads and conversions * Best for brand awareness

* Captureshigh-intent buyers ¢ Indirectly influences other
campaigns' performance

@ WordStream

Figura 23: Implementacion de Google Display Network (Google Images, 2024)

Adem3s, la adquisicion de YouTube en 2006 llevé la publicidad a un nuevo nivel. Los anuncios en
video no solo se volvieron accesibles a través de la plataforma, sino que también se integraron de
manera fluida en la experiencia del usuario, ofreciendo narrativas visuales envolventes.

Con la creciente prevalencia de dispositivos méviles, Google Ads adaptd su enfoque a la movilidad.
La introduccién de anuncios adaptativos y formatos especificos para dispositivos moviles permitio a
los anunciantes llegar a sus audiencias de manera efectiva en cualquier pantalla. La publicidad mévil
se convirtié en una herramienta esencial en el arsenal de marketing (Ros, 2023).
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En los ultimos afios, Google Ads ha aprovechado el poder del machine learning y la automatizacién
para optimizar las campafias publicitarias. Las estrategias de pujas inteligentes, los anuncios
responsivos y otras funciones impulsadas por la inteligencia artificial han simplificado la gestion de
campafas, mejorando la eficiencia y la efectividad de la publicidad.

La evolucién de Google Ads es una historia de adaptacion continua a las dinamicas del marketing
digital. Desde sus humildes inicios hasta la integracion de tecnologias avanzadas, la plataforma ha
pasado de ser un simple servicio de anuncios a una herramienta integral para construir experiencias
persuasivas. En un mundo donde la atencién es un recurso preciado, Google Ads sigue siendo una
fuerza impulsora, proporcionando a las empresas las herramientas necesarias para destacar y
cautivar a sus audiencias en el cambiante panorama digital.

8.2- Funcionamiento Google Ads

Selecciona un tipo de campana

Busqueda Maximo rendimiento Display Shopping

Muestra tus productos en la Llega a audiencias en todas las Llega a clientes de 3 millones de Muestra tus productos a los clientes
Busqueda de Google en el momento propiedades de Google con una sola sitios y aplicaciones con una mientras buscan qué comprar
oportuno para que los vean los campana. Ver como funciona creatividad atractiva

clientes con una clara intencion de
compra

Video Generacion de demanda

Llega a los usuarios en YouTube y Aumenta la demanda y las

consigue conversiones conversiones en YouTube, Discover
y Gmail con anuncios de imagen y
de video

Figura 24: Eleccion del tipo de camparia (Google Ads, 2024)

Antes de empezar, al igual que en Facebook, el primer y mas importante paso es el de elegir el tipo
de campaiia:

Busqueda: Usado para mostrar anuncios en las SERPS, son los tipicos anuncios que salen en primera
posicion con la etiqueta de “Patrocinado”. |deal para captar usuarios que ya estdn buscando algin
producto o servicio especifico y existente. (P. ejemplo: Venta de material de construccion)
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Patrocinado

AliExpress

https:/fwww. aliexpress.com  §
AliExpress.com
Ofertones en electrénica — Sé mas inteligente en tus compras y hazte con articulos de
electrénica, moviles y hogar. Consigue descuentos de hasta —50%. Lo mejor: no hace falta ser
miembro. Free Shipping.
Superventas - Marcas top - Hasta 9,99€ - Envio local

Figura 25: Ejemplo de anuncio en las SERPS mediante SEM (Google, 2024)

Mdximo Rendimiento: Utiliza la IA de Google para optimizar anuncios en todos los canales
(Busqueda, Red de Display, YouTube). Con el objetivo de maximizar conversiones.

Display: Muestra anuncios visuales (imdgenes o video) en la ya comentada Red de Display de Google.
Es un método bastante conocido y usado de publicidad (en la Figura X, los anuncios de los bordes son
de tipo Display).

==--

ELPAIS MADRID

Madrid estrena la remodelacion de la Gran Via con mas

| I espacio peatonal tras nueve meses de obras

Figura 21: Ejemplo de anuncios de banner de la Red de Display de Google (El Pais, 2024)

Shopping: Presenta productos especificos con imagenes, precios y descripciones en los resultados de
bldsqueda de Google. Perfecto para e-commerce y tiendas online.

Video: Publica anuncios en YouTube y también en la red de “partners” de video de Google (sitios web
y aplicaciones que colaboran con Google para mostrar anuncios fuera de este motor de busqueda).
Este tipo de anuncio es ideal para captar la atencién con contenido visual atractivo. Adema3s, puedes
anadir un enlace que dirija a los usuarios a tu pagina web. Esto se hace mediante la configuracién de
un llamado a la accién (CTA) y una URL de destino en tu anuncio de video.

Cabe destacar que la campafia que estamos usando para explicar la herramienta es de Video. Fue
mostrada en YouTube y en la red de partners. Ahora veremos todos los resultados.

Generacion de demanda: Enfocada en atraer nuevos clientes potenciales mediante anuncios que
generan interés y demanda en productos o servicios. (Ejemplo: Si nuestro objetivo es aumentar el
interés y la demanda de un nuevo servicio de suscripcion de libros electrénicos, podemos crear
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anuncios que destaquen las ventajas del servicio, como acceso ilimitado a miles de libros,
recomendaciones y una prueba gratuita de 30 dias).

Son acciones valiosas que los usuarios realizan en tu aplicacion o sitio web. Una vez los usuarios
pinchan en el anuncio y son conducidos al lugar de destino, hay varias conversiones que se pueden
buscar y que después quedan detalladas en las analiticas de la campafia en cuestion:

Conversiones en el sitio web: Compras, registros, descargas, envio de formularios.

Conversiones en aplicaciones: Instalaciones de aplicaciones, acciones dentro de una aplicacion
(compras...).

¢ Tasa deConversidon: Mide el porcentaje de usuarios que completan la acciondeseada después
de ver.

e Tasa de Clics (CTR): Evalia cuantos usuarios hacen clic en tu anuncio en relacién con el
numero total de visualizaciones.

Lo que estamos viendo en la figura 21, es el panel de control central de Google Ads, desde donde se
accede a todos los recovecos de esta fantastica herramienta.

000

impresiones ¥ Visualizaciones CPM medio ¥ Coste v
45,5 mil 1,17 mil 037 € 16,69 €

Figura 26: Panel de control (Google Ads, 2024)
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Como podemos ver, la interfaz principal muestra una serie de datos y graficos, debido a que se uso
esta aplicacién con fines académicos, disponemos de un histérico de datos recopilados idéneos para

explicar la herramienta y demostrar su usabilidad.

Si nos fijamos bien, hay varios paneles. El de campaiias, facturacion, dispositivos y mas que acto

seguido comentaremos:

Campanas 1)

il Campafias

Resumen del rendimiento de tus campanas

Coste w Impresiones -+ Visualizaci.. «
Campafia Marketin
. g 16,69 € 45.510 1.166
Digital 1
Todas las campafias $1/1 >

Figura 27: Panel de campariias (Google Ads, 2024)

Es un breve resumen donde puedes ver las campaias que tienes e ir cambiando los indicadores en
los desplegables, en este caso al ser una campafia de video lo que mds me interesa ver son estos tres
indicadores. Pero hay muchos mas indicadores para seleccionar, como por ejemplo el CPM, las

conversiones...

Una interfaz muy sencilla donde introducir datos bancarios para los susodichos pagos.

Facturacion 2)

(&) Facturacion :
Saldo a fecha de 14 abr 2024 Proximo pago automatico
@
-0,02¢€
No tienes pagos
proximos
Métodos de pago
Principal Alternativo
Visa ===+ 7363 Anadir un método de pago alternativo

Ver facturacion Ver extractos y documentos fiscales

Figura 28: Panel de facturacion (Google Ads, 2024)
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También ofrece informacidn fiscal detallada y todos los pagos y coste neto que has tenido a lo largo

de su uso.
empresarios, estar al dia con las gestiones.

Dispositivos 3)

Lo Dispositivos

Rendimiento de los anuncios en todos los dispositivos

D Teléfonos mé..  [] Tabl.. Ordenad...

W 765% W 49% | 159%
W 694% m66% 56 % m 185%
B 777 % m52% m 143 %

Dispositivos

Es importante, porque ademas te deja descargar todas las facturas para, como

|:| Pantallas d...

Coste =

Impresiones =

Visualizaci...

Figura 29: Panel de dispositivos (Google Ads, 2024)

En este caso mas de lo mismo, estamos ante otra fuente de informacion muy sencilla y facil de
entender. En este caso mide los resultados separandolos segun los dispositivos donde se ha mostrado
y se ha recabado esa informacidn. En este caso se muestra una campafa de video, donde claramente
se ve que los teléfonos maviles han dominado, en este caso en mas impresiones, lo que comporta un
mayor nimero de visualizaciones y un mayor coste en mdviles que en los otros dispositivos, al

haberse mostrado mas.
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Panel de campaia

Campana Marketing Digital 1 #

- [ 2-8enede2024 =

16,69 € Inversidn

45,5 mil 1,17 mil

Impresiones Visualizaciones
Frecuencia con la que se han mostrado tus anuncios Frecuencia con la que los usuarios han visto tu video

Ver detalles de rendimiento

Intereses Grupos demograficos
Tus anuncios se muestran a usuarios con estos intereses Tus anuncios se muestran a usuarios de estos grupos
CONCretos demogréficos
. ) ) o8 Sesc
Melémanos Aficionados 2 la vida nocturna Cuslquier sexa
Fans de la miisica latina Trap Music [E Edad
18-2425-3435-44.45-54
Song Lyrics Videos novedades musicales
(6 Estado paremal
videos musicales y1més Cuslguier estado parental
Gestionar Gestionar
Anuncios Ubicaciones e idiomas
@ Tus anuncios se muestran a usuarics de
Espafia,Valencia
AMERICA EUROFA
DEL NORTE
= -
Ge E‘B Do del mopa $2024 | Témminos:
G) Las zonas destacadas represenian
iy g - sitios gue los anunciantes pueden
incluir o excluir de la segmentacién
. geografica en Google Ads.
Mas informacidn
J
@ Tus anuncios se muestran a usuaries que hablan
English,French,Spanish, ltalian, Japanese,... (y 1 mas)
Gestionar Gestionar
Presupuesto Programacion de anuncios
§  Solopagas por las visualizaciones de tu anuncio de (D Tus znuncios se musstran en cualquier momentn
video. Mo pagards més del méximo mensual por todo el
mes.
3.5 O € Media diaria
106,40 £ al mes como méximo
Finalizé | 8 ene 2024
Gestionar Gestionar

Figura 30: Panel de Campariia (Google Ads, 2024)

Esta es la parte mds importante de Google Ads, ya que es desde donde vamos a gestionar las
campanas como tal. En este caso vamos a estar mirando la campafia llamada: Campafia Marketing
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Digital 1, la cual consistia en 1 anuncio de tipo audiovisual que se programé para ser mostrado en
YouTube, en la propia feed y antes/durante el transcurso de un video que el usuario quisiera ver.
Escogimos este tipo de anuncio, porque pensamos que es de las mejores opciones hoy en dia para
[lamar la atencién. Pudiendo adaptarse a cualquier empresa, incluido el perfil de empresa objetivo
gue nos hemos marcado.

Este tipo de anuncios tienen la particularidad de que no se pueden medir de tantas formas, o el
objetivo de conversion que se persigue es diferente de los anuncios en paginas web, donde puede
haber varios objetivos de conversién (compra, suscripcion, visitas a una pagina, contactos, envio de
formularios, descargas). En los anuncios tipo video, se mide por impresiones/visualizaciones.

En el Panel de Campafia podemos ver cdmo se mostrara el anuncio en diferentes dispositivos.
Podemos ver como ha sido visto el anuncio segun el género, grupos demograficos localizaciones e
intereses... Estos mismos datos los podemos modificar en este apartado si es que queremos cambiar
algln parametro de la campaiia de anuncios. Desde aqui también podemos establecer a qué hora se
mostrardn los anuncios y el presupuesto diario que se usara.

Como el tipo de anuncio es un video, la forma de coste asociado es CPM, coste por cada mil
impresiones. En este caso la inversion fue de 16.69€ y consiguié unas 45.500 impresiones, lo cual
significa que a 45.500 personas se les mostrd el anuncio en pantalla, de las cuales 1.170 pincharon
en el anuncio, siendo estas las visualizaciones totales.

Agqui se puede ver claramente lo personalizables que son estas herramientas y la cantidad de
informacién que ofrecen. Por sélo 17€, se ha conseguido mostrar tu anuncio durante los dias
estipulados, bajo las ubicaciones/horarios y dispositivos escogidos y lo mejor es que después tienes
acceso a todas esas métricas.

Un ejemplo de esto es, lo especifico que puede llegar a ser Google Ads para brindarte la ubicacién

geografica desde donde se ha visto tu anuncio. Estos programas tienen una capacidad de
almacenamiento de datos impresionante.

Espafia X

Figura 31: Ubicaciones desde donde se ha visto la camparia realizada (Google Ads, 2024)
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Aunque Google Ads es mas intuitivo que Facebook Ads y sencillo de usar, hay herramientas dentro
de esta con tantas posibilidades que uno acaba perdiéndose navegando por la aplicacidn.

Como hemos visto, esta herramienta tiene muchisimo que ofrecer, aqui solo estamos dando unas
pinceladas para que comprendan como funciona el mecanismo de Google Ads y demostrar la
usabilidad que tiene para todo tipo de negocios, en especial para los que estamos tratando en el TFG.

8.3- Un gran paso para empresas de servicios locales: Google Local Services
Ads

Si bien consideramos crucial entender Google Ads, existe otra herramienta de la misma corporacion
gue también es muy practica para el tipo de negocios a los que va dirigido este trabajo.

El funcionamiento es el siguiente: Los usuarios buscan un servicio en concreto en su area (el
dispositivo que estan utilizando determina la ubicacion). Al suceder esto, Google va a colocar la
informacion de tus servicios en la primera linea de las SERPS como patrocinado con una insignia de
proteccion de Google, tal y como aparece en la Figura 27.

fortanena carca xen!

Carcolnemt Flugs rora

Patrocnado + Fontaneros | Carcaixent

2 PROTYE IONE

Figura 32: Ejemplo de como funciona Google Local Services (SERPS, 2024)

Esta informacion también aparece en Google Maps, otra gran herramienta muy usada a dia de hoy
para multiples situaciones, como encontrar una tienda en concreto, visitar una ciudad, comparar
precios entre diferentes negocios, ver resenas...

Algunos de los beneficios mas importantes de Google Local Services Ads se detallan en la Figura 28:
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A Aparecer en los resultados principales
Apareceras en los resultados principales cuando los
usuarios de la zona busquen los tipos de servicios que
ofreces.

a Pagar solo por solicitudes reales
Con los anuncios locales solo pagas las llamadas si eres
el profesional adecuado para el trabajo.

@  Labrarse una reputacién en la zona
Da a los clientes otra razén para confiar en tu empresa
consiguiendo una insignia de Google.

Figura 33: Principales ventajas de Google Local Services (Google Local Services, 2024)
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Cuando dice “Pagar solo por solicitudes reales” se refieren a la forma de pago que tiene este anuncio,
y funciona estableciendo un presupuesto semanal o mensual basado en el nimero de solicitudes que
esperas recibir. Sélo se cobrard cuando el cliente potencial interaccione con el empresario mediante
el anuncio mismo. Ademas, si se considera que una solicitud no es valida (por ejemplo, una llamada
no relacionada con los servicios), se puede disputar el cargo y pedir reembolso. En resumen, sélo
pagas por las interacciones que tienen el potencial de convertirse en clientes reales, lo que hace que

la inversion sea mas eficiente y directa. (presupuesto minimo de 27€ semanales, obsérvese en figura

29).

© Electricista Licencia comercial Afiadir detalles

© Justificante de seguro

Presupuesto X

Enviar documento © Asigna tu presupuesto semanal

Con tu presupuesto pagas por las solicitudes. El coste de una

© Prueba de registro de la empresa Cémo em solicitud depende de lo que otras empresas estan dispuestas

© Resefias de clientes

Presupuesto

© Datos de facturacién

© Perfil de Empresa

Figura 34:

. En funcién de tu presupuesto, Google puja
amente por las solicitudes y puede determinar
qué frecuencia mostrar tu anuncio en los

Pendiente
() 50€alasemana
() 90€alasemana

sfiadir de
Afiadir detalles () 135€ alasemana

Verificar £ 20 ala semana*

El presupuesto minimo es 27 €

Panel de configuracion (Google Local Services, 2024)
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Podemos observar como hay que rellenar una serie de informacidn referente al negocio que va a
anunciarse, como los datos de facturacion, establecer un perfil de empresa, el registro para demostrar
que la empresa no es ficticia...

Finalmente, se establece la ubicacion geografica donde va a actuar el anuncio, es decir, si soy un
usuario y mi dispositivo detecta que vivo en Carcaixent, y el anuncio estd puesto para Carcaixent,
Algemesi y Alzira, me saldra.

Es importante destacar que el presupuesto se divide entre todas las zonas, por lo que, si pones
muchas zonas, habra que repartir a mas asi que hay que elaborar el mapa de forma inteligente,
pudiendo incluso excluir algunas zonas, como en el ejemplo de la Figura 30, que se excluye a La

.
Alcudia.
LA/NIDERA Y %
i Include these service areas A
b)
CV-525 Va2
CV-522
AP7 L
4 TNy Puedes hacer cambios y afiadir mas
La dia ov-42 R . !
categorias en otro momento
Cv:523 Igemesi
Guadasuar - :
° Algemesi X Q Alzira X
CV-50
ortal ] 2
\/94 Q Carcaixent X
e Hospital Universitario)
della lberﬁ
& \~
<\ Alzira Exclude these service areas
/
é < ~
es \// D
CV-550 CYA ¢
Benimuslem OV:572) [yva1
V-5501 Hueno/ﬁlbec/a@ Puedes hacer cambios y afiadir mas
arcail categorias en otro momento
e (0 c{a xe/t ateg
- 1l
Zona de servicio incluida || +
® La Alcudia X
Zona de servicio excluida @
@3 Datosdelmapa Términos © v

Figura 35: Inclusion/Exclusidn de zonas donde afecta el anuncio (Google Local Services, 2024)

En la entrevista, se realizd un ejercicio con la muestra seleccionada referente a Google Local Services
(pregunta n2 11). La prueba consistia en plantear un supuesto donde su competencia directa
contratase los servicios mencionados para ver la reaccion del empresario. La respuesta fue de tipo
abierta y generé mucha controversia, aqui una seleccién de las respuestas:

f}.)— “No me importa porque sé que mi servicio es mejor.”
Q.)- “Se estd gastando dinero tontamente.”

f}.)- “Ahora que lo dices, me ha sorprendido y quiero tomar cartas en el asunto.”
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f}.; “Con salir en Google Maps que es gratuito tengo suficiente.”

{).)— “El hecho de que mi competencia esté dando ese paso, me obliga a ponerme en el mismo nivel, aunque no
quiera.”

Q.,— “Por mucha propaganda barata, los afios de experiencia y buenas opiniones de la gente me dan la confianza
necesaria.”

ﬂ.)- “Depende del dinero que pidan me pensaré si ofrecer mis servicios por este medio.”

f}.)— “Al final es otra forma de publicitarse, quiero consultar si me merece la pena este tipo de publicidad.”

Las respuestas son variadas e indican desconfianza al inicio, pero no un rechazo directo en la mayoria
de las ocasiones. De nuevo, vuelve a salir el orgullo propio de hacer las cosas de forma constante y
tradicional durante tantos afios, que genera un rechazo latente en cualquier forma nueva de hacer
las cosas.

8.4- Google My Business ﬂ

Google My Business

Otra herramienta gratuita muy importante para las microempresas de Alphabet es Google My
Business, que permite a las empresas gestionar su presencia en linea, incluyendo las SERPS y Google

Maps (Figura 31).

Tiene diferentes utilidades muy practicas para el pequefio emprendedor, como mejorar la visibilidad
en Google, ganar credibilidad con resefas, compartir informacién actualizada (horarios, precios...),
publicar fotos y videos y mucho mas.

La principal diferencia con Google Local Services Ads es que, a diferencia de este, no es una publicidad
de pago, es decir, se centran en la visibilidad organica conseguida mediante la actividad diaria y la
interaccion con la red de clientes y personas que visitan el negocio.

Por este motivo, un ejercicio muy importante para estas empresas es aprender a utilizar esta sencilla
herramienta y sacarle todo el provecho para ganar presencia en Maps y las SERPS. (por ejemplo: Al
acabar el servicio a algun cliente, pedirle amablemente que deje una resefia en Google Maps).
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Figura 36: Como se muestra un negocio de Maps en las SERPS (Google , 2024)

@ Camer d¢ Galeta Gomez Espata, 05, 46600
Alira, Valercia

SHWF+XF Alzira
@ Reclamar esla eoresa
O Tuasctividad de Google Maps

D ARdr U $guets

Fontaneria Fonsacal Carcaixent

:‘<) @

Vista genacal Rasatas nformacion

L0 #

9
D

Camer Sot Poets Quantansa 10 407480 Carchasnt,
Valence

Atwerts - Cletra 3 108 2000

A& e

A0F%AVM Carcatosrt

Tu activdad de Googie Maps

ARad! una etioueta

Figura 37: Diferencias entre una interfaz trabajada y una no trabajada
(Google My Business, 2024)

Un ejemplo claro de la utilizacién de Google My Business es el que vemos en la Figura 32:

A laizquierda, tenemos un perfil de negocio creado de forma desinteresada (o incluso puede ser un
particular el que le haya indicado a Maps que ahi hay una fontaneria). Como vemos, no aparece
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ningun tipo de informacién mas que la ubicacion del lugar (que podria estar incluso mal indicada). No
incluye n? de teléfono, resefias, horarios, informacion extra...

Comparandolo con Fontaneria Fonsacal Carcaixent, esta fontaneria deja mucho que desear y esta
claro por qué cual va a optar el cliente si busca servicios de fontaneria por Maps.

En este ejemplo, dejamos claro la importancia de mantener una imagen adecuada gracias a la
utilizacién de herramientas digitales gratuitas como lo son Google My Business.

Por si no fuera poco con esto, se pregunta a la muestra qué piensan de Google Maps y como de util
la encuentran. Las respuestas son muy positivas, podriamos decir que son de las herramientas
digitales mas aceptadas por los encuestados.

En escala Likert

2
4

un

. __________________________________________|
Likert

Indtil Poco Util Bl Neutral Uti Muy Util
¥

Made with Livegap Charts

Figura 38: Utilidad percibida de Google Maps (Livegap Charts, 2024)

A continuacién, como método de medicidn de la usabilidad de herramientas digitales, procedemos a
realizar la metodologia SUS con esta herramienta en particular y también con la anteriormente
comentada Meta Business Suite.

8.5- Aplicacion de la metodologia del SUS (System Usability Scale)
Como hemos comentado en la metodologia, para seguir midiendo la usabilidad de las herramientas digitales

en el entorno de las pymes de oficios especializados, vamos a aplicar la metodologia del SUS.

Al acabar el periodo de prueba con el sistema que se esté evaluando (Meta Business Suite o Google My
Business), se les pide a las empresas que respondan al cuestionario SUS:

1- Creo que me gustaria usar este sistema con frecuencia.
2- Encontré el sistema innecesariamente complejo.
3- Pensé que el sistema era facil de usar.
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4- Creo que necesitaria la ayuda de una persona con conocimientos técnicos para poder usar este
sistema.

5- Encontré que las diversas funciones en este sistema estaban bien integradas.

6- Pensé que habia demasiada inconsistencia en este sistema.

7- Imagino que la mayoria de las personas aprenderian a usar este sistema muy rdpidamente.

8- Encontré el sistema muy engorroso de usar.

9- Me senti muy confiado usando el sistema.

10- Necesité aprender muchas cosas antes de poder empezar a usar este sistema.

Deben responder segln la escala de Likert de 5 puntos:

Totalmente en desacuerdo — 1 punto
En desacuerdo -2 puntos
Neutral —3 puntos
De acuerdo -4 puntos
Totalmente de acuerdo -5 puntos

El siguiente paso es recopilar y analizar las respuestas:

-Para los las preguntas impares (1,3,5,7,9), les restamos 1 punto a los puntos obtenidos segln la escala de
Likert. (Por ejemplo, sien la preguntal, la respuesta es Neutral — 3 puntos, sele resta 1 puntoy nos quedamos
en 2).

-Para las preguntas pares (2,4,6,8,10), se pone por delante un valor de 5 puntos, y se le restan los puntos
obtenidos segun la escala de Likert. (Por ejemplo, si en la pregunta 2, la respuestaes Neutral — 3 puntos,a 5
se le restan estos 3 puntos, y nos quedamos en 2).

Pregunta n? 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Participante 1 3 3 4 3 4 4 2 3 3 3
Participante 2 4 3 3 2 3 3 2 2 3 2
Participante 3 2 2 2 1 3 3 2 2 1 2
Participante 4 0 2 0 1 1 2 0 1 1 1
Participante 5 4 4 3 3 3 3 3 3 4 2
Participante 6 2 2 2 2 1 3 1 1 2 3
Participante 7 0 1 1 1 0 2 0 0 0 0
Participante 8 3 3 4 3 3 4 2 3 3 4
Participante 9 2 2 3 4 2 3 2 2 2 3
Participante 10 1 0 0 1 1 2 1 0 2 0

Tabla 1: Andlisis del grupo 1 - Meta Business Suite (Fuente: Entrevista)
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Tabla 2: Andlisis del grupo 2 - Google My Business (Fuente: Entrevista)

A continuacién, una vez recopilados los datos, vamos a sumar las puntuaciones ajustadas de las 10 preguntas
para cada participante:

Meta Business Suite Google My Business:
Puntuacion total Puntuacion total
Participante 1 32 Participante 1 34
Participante 2 27 Participante 2 32
Participante 3 20 Participante 3 35
Participante 4 9 Participante 4 30
Participante 5 32 Participante 5 17
Participante 6 19 Participante 6 34
Participante 7 5 Participante 7 20
Participante 8 32 Participante 8 28
Participante 9 25 Participante 9 14
Participante 10 8 Participante 10 26

Tabla 3: Suma de las puntuaciones de las 10 preguntas para cada participante (Fuente: Entrevista)

Acto seguido, una vez tenemos estas puntuaciones que estan en un rango de 0 a 40, vamos a convertirlas a
una escala de 100, paraello, simplemente multiplicamos el puntajetotal de cada participante x 2,5, quedando
asi las nuevas puntuaciones:

Meta Business Suite Google My Business:
Puntuacion total Puntuacion total
sobre 100 sobre 100
Participante 1 80 Participante 1 85
Participante 2 67.5 Participante 2 80
Participante 3 50 Participante 3 87.5
Participante 4 22.5 Participante 4 75
Participante 5 80 Participante 5 42.5
Participante 6 47.5 Participante 6 85
Participante 7 12.5 Participante 7 50
Participante 8 80 Participante 8 70
Participante 9 62.5 Participante 9 35
Participante 10 20 Participante 10 65

Tabla 4: Ajuste de la tabla 3 a una escala de 100 (Fuente: Entrevista)
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Procedemos al punto final, la evaluacidon de la usabilidad segun el método SUS, segln la siguiente guia
dependiendo de las puntuaciones obtenidas.

0-39: Usabilidad pobre.
40-59: Usabilidad Aceptable.
60-74: Buena Usabilidad.
75-89: Excelente Usabilidad.

90-100: Usabilidad Sobresaliente.

Obtenemos el promedio de cada herramienta digital y concluimos el tipo de usabilidad encontrada segin el

método SUS:
Meta Business Suite puntuacion promedio: 52.25 - USABILIDAD ACEPTABLE
Google My Business puntuacion promedio: 67.5 ‘ BUENA USABILIDAD

Tras haber seguido el procedimiento aplicando a las muestras el método SUS, hemos obtenido una usabilidad
de 52,25 para Meta Business Suite y de 67.5 para Google My Business.

Como podemos apreciar, Google My Business ha obtenido una puntuacién promedio superiora Meta Business
Suite, situandolo en el nivel de “buena usabilidad”.

En el contextodeun SUS, que mide la percepcion de usabilidad de una herramienta, es razonable esperar que
Google My Business obtenga un puntaje mayor, reflejando una mayor percepcion de esta. Esto se debe a su
enfoque mas sencillo y directo, que probablemente resulte en una experiencia de usuario mas positivay menos
frustrante para empresarios dedicados a oficios técnicos.

Meta Business Suite, porotro lado, presenta una mayorrobustez, ya que se usa para gestionar las redes sociales
de los negocios en Facebook, Instagram eincluso WhatsApp Business.La curva de aprendizaje es mas profunda
y por eso la usabilidad a priori no ha sido tan pronunciada.

Sin embargo, teniendo en cuenta que el valor maximo era de 100, los niveles de usabilidad encontrados no
son los mas altos. Esto es debido al perfil de empresa que estamos estudiando, ya que como hemos visto en
la entrevista, hay mucho sesgo y falta de utilizacidon de estas herramientas, como es el ejemplo de la utilizacién
de redes sociales, porlo que es normal que Meta Business Suite no sea percibida como una herramienta usable
a priori.

Sianalizamos los resultados de las preguntas del experimento en las 2 herramientas digitales, apreciamos que:

-El item n27 “Imagino que la mayoria de las personas aprenderian a usar este sistema muy rdpidamente” es el
gue obtiene la puntuacién mds baja en ambas herramientas, siendo de 15 en Meta Business Suite y de 23 en
Google My Business.
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-Ambos test coinciden en que el item 7 y 8 son los peores valorad os por los entrevistados.

- En el test de Meta, el item mejorvalorado es el n26, es decir, pese a obtener una utilidad media-bajageneral,
piensan firmemente que el sistema de Meta es consistente, obteniendo una puntuacién de 29 sobre 40, lo que
es lo mismo que un 7.25 sobre 10.

-En el test de Google, el item 1y 5 compiten con las puntuaciones mas altas. En este caso ambas tienen 30
puntos sobre 40, lo que hace un 7.5 sobre 10 e indica que las herramientas del sistema estan bien integradas
y que les gustaria seguir utilizando el sistema.

-Los entrevistados en ambas herramientas adoptan un patrén de respuestas lineal, en el sentido de que
mantienen sus opiniones a lo largo de los items. Si encuentran el sistemainnecesariamente complejo (item 2),
tampoco se sienten confiados usando el sistema (item 9) y si piensan que el sistema era facil de usar (item 3)
si se sienten confiados (item 9). Por este motivo, no hay ningln item que supere la puntuacién individual de
7.5 sobre 10.

Cabe destacar que ambas herramientas son gratuitas y que, dedicandoles tiempo, las pymes de oficios
especializados que estamos estudiando, podrian aprender a usarlas y obtener una clara ventaja competitiva
frente al resto.

8.6- Comparativa Google vs Facebook Ads

A continuacién, mostramos una tabla comparativa entre ambas, para ver en qué se diferenciany que
asi, una pyme sepa aprovechar cada faceta de estas de la forma mas inteligente, y lograr asi una
ventaja competitiva: (continua en pdgina 63).

Caracteristica Google Ads Facebook Ads

) ) Usuarios basados en datos demogréficos,
Usuarios que buscan activamente

Publico Objetivo L.
productos o servicios similares.

intereses y comportamientos en la

plataforma.
Formatos de Texto, Display, video, shopping, y Imagenes, videos, carruseles, anuncios en
Anuncio anuncios de aplicaciones. historias, y anuncios de presentacién.
Alcance y Mayor alcance global debido ala Enfocado en la retencion de usuarios
Visibilidad popularidad de Google. dentro de la plataforma.

. . . . . Usuarios en una variedad de estados de
Intencionalidaddel Usuarios con intenciones de compra o

. . . L, . intencidn, desde descubrimiento hasta
Usuario busqueda de informacién especifica.

compra.
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i , . Generalmente mds econdmico, pero
Varia segunla competenciade palabras

Costo por Clic (CPC) )
clave, puede ser mas alto.

puede variar segun la competencia en la
audiencia objetivo.

Ofrece una segmentacidn avanzada

Segmentacion Limitada en comparacion con Facebook .. .
L basada en datos demograficos, intereses
Demografica Ads. .
y comportamientos.
Mayor probabilidad de conversiones Proporciona oportunidades parala
Retorno de la . . . o . .
. directas debido a la intencionalidad del construccion de marcay relaciones a
Inversién (ROI) .
usuario. largo plazo.
.. Beneficioso para empresas que buscan Ideal para aumentar la visibilidad y
Efectividad para . . , . . L
captar intenciones de busqueda construir relaciones con audiencias
pymes e .
especificas. especificas.
Efectividad Puede ser costoso para particulares, Ofrece oportunidades para destacar
ectividad para . .
. pero efectivo para promover productos talentos, servicios personales o proyectos
Particulares . . .
o servicios especificos. creativos.

. ) ) ] Util para la construccién de marca,
Efectividad paraE-  Efectivo para impulsar ventas directas

. . retargeting y la promocién de productos
commerce mediante anuncios de productos.

visualmente atractivos.

Tabla 5: Comparativa Google vs Facebook Ads (Fuente: Elaboracion propia)
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9-Otras herramientas digitales

Como hemos visto en apartados anteriores, las grandes y multimillonarias empresas aportan
soluciones para el pequefio empresario como bien pueden ser Google Ads, Facebook Ads, Meta
Business Suite...

Sin embargo, no todas las herramientas digitales provienen de estas y estan enfocadas en conseguir
clientes y hacer publicidad. Hay un sinfin de estas disenadas para cumplir propdsitos muy variados
que, pueden ayudar alas empresas cuando hay alguna carencia. (p ej. Contabilidad, gestion de gastos,
fiscalidad, inventario...).

9.1- Subapartado entrevista n22

En el cuestionario, se han disefiado una serie de preguntas para ver qué averiguamos referente a las
necesidades que tienen las empresas objetivo y cdmo pueden hallar usabilidad en estas
herramientas. En concreto, el subapartado 2 es el que muestra todo esto.

La primera pregunta va en relacién con todas aquellastareas que al empresario no le gusta realizar,
le cuestan tiempo y energia o directamente quieren mejorar en ellas. Se les pide que hagan una
seleccion de las dreas en cuestion:

Contabilidad
B Atencidn al cliente
B Aspectos Juridicos
65 | Control de inventario
Gestion marca/redes sociales

Figura 39: Areas de la empresa que les gustaria mejorar (Livegap Charts,2024)

La rama de contabilidad es la que mas dificultades les pone a las pymes de oficios especializados,
seguido del area de aspectos juridicos y legales. En tercera posicidn, se encuentra el control de
inventario, un aspecto que puede ser un tanto engorroso para este tipo de empresas que trabajan
con diversos materialesy deben tener un orden de los mismos. Acto seguido, estaria la atencién al
cliente y finalmente la gestiéon de la marca y redes sociales.
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La perspectiva que nos da el grafico de rosquilla, es que, en caso de utilizar estas herramientas, van a
priorizar las areas mds engorrosas para ellos. La contabilidad y los aspectos legales son prioritarios,
dandole menos importancia, de nuevo, a la atencién al cliente y la gestion de la marca/redes.

La subestimacién de estos aspectos es algo recurrente en este tipo de empresas. Aunque no estén
diciendo que no directamente a las herramientas digitales, dan prioridad a aspectos mas
tradicionales.

De todas formas, es muy interesante realizar ejercicios como este, porque muestran que estos
empresarios pueden llegar a delegar tareas dentro de su actividad empresarial en favor de mejorar
como empresa, ahorrar tiempo (esto lo veremos en las siguientes preguntas).

Tras haber contestado a esta pregunta, se les comenta que existen infinidad de herramientas digitales
gue pueden ayudar a amenizar estastareas, y se les pregunta si estarian dispuestos a confiar en estas:

para cubrir areas en las que encuentras dificultad

Made with Livegap Charts

Figura 40: ¢ Usas herramientas digitales? (Livegap Charts,2024)

Tal y como vemos en la Figura 35, el resultado es prometedor, con un 73.3% de votos a favor y un
26.7% de votos en contra.

Esta pregunta se subdividia en 2 preguntas filtro, dependiendo de si el voto era a favor o en contra,
para asi entender los motivos para rechazar/aceptar dichas herramientas.

De los 8 que dijeron no, sus motivos fueron los siguientes (multiple eleccion):

e Falta de presupuesto o pensar que son muy caras. Azul

o Prefiero delegar estas tareas a personas fisicas como el gestor. -

e Me cuesta entender las nuevas tecnologias y pienso que no seria capaz de configurar estas
herramientas para que trabajasen por mi. -

« Conformismo con la situacién actual. [ViSkad0

¢ Nadie que conozca de mi sector, estd implementando estas herramientas. Amarillo
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Azul Rojo Verde Morado Amarillo

Made with Livegap Charts

Figura 41: Frenos a herramientas digitales alternativas (Livegap Charts,2024)

En el caso de herramientas digitales enfocadas a cubrir areas en las que el empresario se atasca,
vemos como el dinero no es un freno significativo en la muestra. Los principales frenos siguen siendo
la percepcidon de la dificultad, que imposibilita dar oportunidad a estas herramientas, prefiriendo
delegar estas tareas a gestores (7 de 8 de los que votaron no asi lo indican). Otro freno significativo
es el de conformarse con la situacidon actual, que como ya veniamos viendo en otras preguntas,
demuestra la pasividad de estos empresarios ante el cambio.

De los 8 que dijeron si, sus motivos fueron los siguientes (multiple eleccion):

e Sé que estas herramientas me podrian facilitar las cosas a la hora de crecer como empresa. Azul

¢ Son una forma de ahorrarme tiempo que pueda dedicar a la actividad principal del negocio o
simplemente a acabar antes la jornada. -

e Otras empresas de mi sector estan utilizando estas herramientas. -

«  Soy conocedor de la relevancia del salto tecnoldgico y quiero empezar a formar parte de éI. NGk

Azul Rojo Verde Morado

Made with Livegap Charts

Figura 42: Incentivos para usar herramientas digitales alternativas (Livegap Charts,2024)
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El gran vencedor en esta pregunta de multiple eleccidn, es el hecho de elegir de estas herramientas
con la finalidad de ahorrar tiempo y facilitar el trabajo, encontrandoles asi una usabilidad a estas
herramientas.

En la misma linea, estd la segunda respuesta mas votada, que es formar parte del salto tecnoldgico
gue viene aconteciendo desde afos atras, como comentdbamos en la introduccién del trabajo.

9.2- Listado de herramientas digitales propuestas
A continuacion, procedemos a mostrar las herramientas digitales que, segln nuestra investigacion,
pueden ayudar a las pymes de oficios especializados objeto de estudio:

1- Hootsuite:

§ Hootsuite'

e Proposito: Hootsuite es una herramienta de gestion de redes sociales que permite programar
y monitorear contenido en diversas plataformas, si quieres desarrollarun branding de calidad
alargo plazo, lo mas recomendable es ser activo y sobre todo constante en las redes sociales
que utilices, por tanto, quien mejor que Hootsuite parallevar una programaciondel contenido
que se aporta a las redes y el monitoreo en general.

e Beneficios para pymes de oficios especializados:

e Ahorro de Tiempo: Permite programar publicaciones, ahorrando tiempo vy
manteniendo una presencia constante.

e Monitoreo Activo: Facilita el monitoreo activo de menciones de marcay la interaccién
con la audiencia.

e Andlisis de Campafias: Proporciona andlisis para evaluar el rendimiento de las
campafias en redes sociales.

2- Google Analytics:

Google
.' Analytics

e Proposito: Google Analytics analiza el trafico web y comportamiento de usuarios para
entender el rendimiento de un sitio web. Ofrece una version muy amplia de forma gratuitay
otra llamada Google Analytics 360, que esta dirigida a empresas mas grandes y ofrece
caracteristicas adicionales y soporte personalizado. Algunas de las herramientas que
encontramos en la version gratuita son: rastrear el numero de visitantes que llegan al sitio,
asicomo su ubicacién geografica, navegador utilizado, dispositivo utilizado. Asi que, combinar
Google Analytics con Google Ads nos brinda una ventaja enorme.

e Beneficios para pymes de oficios especializados:
e Optimizacion de Contenido: Permite entender como interactian los usuarios,
optimizando paginas y contenido.
e Seguimiento de Conversiones: Facilita el seguimiento de conversiones y eventos clave.
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e Informes Detallados: Ofrece informes detallados para tomar decisiones informadas
sobre estrategias de marketing.

3- Google Trends:

Google Trends
N

N

e Propdsito: Google Trends analiza la popularidad de términos de busqueda a lo largo del
tiempo. En lo personal, he empezado a usarlo para mi propia marca, la cual estoy
desarrollando y pienso que es muy util, ya que te dice las veces que se ha buscado la palabra
clave que quieras. Por ejemplo, si tienes una tienda de relojes deportivos para nifios, si buscas
esa palabra puedes saber qué interés tiene respecto de otras palabras clave, ademas puedes
buscar el nombre de tu empresay el de la competencia para tener informacién comparativa.
Ademds, Google Trends es gratis y también permite saber de dénde provienen las busquedas,
por ciudades y comunidades y también temas y consultas relacionadas.

e Beneficios para pymes de oficios especializados:

e Identificacion de Tendencias: Ayuda a identificar tendencias emergentes y ajustar
estrategias de contenido.

e Adaptacién a la Demanda: Permite adaptar el inventario y estrategias segun la
demanda del mercado.

e Planificacion de Contenido: Facilita la planificacién de contenido relevante basado en

la actualidad.
4- SEMrush:
<) SEMRUSH

e Propdsito: SEMrush es una plataforma de analisis de marketing digital con herramientas para
investigacion de palabras clave y andlisis de competencia. SEMrush ofrece una suite de
herramientasy servicios que ayudan a lasempresas a mejorar su presencia en linea, entender
a su competencia y maximizar su retorno de inversion en marketing digital.

Beneficios para pymes de oficios especializados:

e Optimizacion de Palabras Clave: Ayuda a optimizar estrategias de palabras clave para
mejorar el posicionamiento SEO.

e Andlisis de Competencia: Proporciona informacion sobre estrategias de la
competencia.

e Mejora de Estrategias de marketing: Facilita la mejora continua de las estrategias de
marketing digital.

5- Trello:

@ Trello
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e Propodsito: Trello es una herramienta de gestion de proyectos y tareas. Permite a los equipos
colaborar de manera efectiva, asignar tareas, establecer plazos y realizar un seguimiento del
progreso de los proyectos en tiempo real. Trello es ampliamente utilizado en entornos
profesionales y personales para organizar proyectos, planificar eventos, gestionar tareasy
mucho mas.

e Beneficios para pymes de oficios especializados:

e Organizacion de Proyectos: Facilita la organizacion y asignacion de tareas en
proyectos.

e Colaboracion Eficiente: Mejora la colaboracion entre miembros del equipo para
proyectos especificos.

e Seguimiento Visual: Proporciona un seguimiento visual del progreso de las tareas.

6- QuickBooks:

@ Guiickbooks.

e Propodsito: es un software de contabilidad y gestién financiera disefado principalmente para
pequeias empresas y auténomos. Permite a los usuarios llevar un registro de ingresos y
gastos, gestionar facturas y pagos, realizar seguimiento de impuestos y generar informes
financieros detallados. QuickBooks facilita la administracion financiera al automatizar tareas
tediosas y proporcionar herramientas para la toma de decisiones basadas en datos precisos y
actualizados.

e Beneficios para pymes de oficios especializados:
e Seguimiento Financiero: Permite un seguimiento preciso de ingresos y gastos.
e Generacion de Informes Financieros: Facilita la generacion de informes financieros
para una toma de decisiones informada.
e Simplificacion Contable: Simplifica tareas contables para una gestidén financiera
eficiente.

7- Expensify:

E ) Expensify

e Proposito: Expensify es una aplicacion y plataforma en linea disefiada para simplificar y
automatizar la gestién de gastos empresariales. Permite a los usuarios capturar, rastreary
aprobar gastos de forma eficiente, asi como generar informes detallados de gastos para su
contabilidad y cumplimiento. Los usuarios pueden escanear recibos, importar transacciones
bancarias, establecer politicas de gastos, y mas, todo ello con el objetivo de simplificar y
agilizar el proceso de gestion de gastos empresariales.

e Beneficios para pymes de oficios especializados:

e Gestion Eficiente de Gastos: Facilita la gestion eficiente de gastos y recibos.

e Proceso de Informes Simplificado: Agiliza el proceso de creacién de informes de
gastos.

e Contabilidad Precisa: Contribuye a mantener una contabilidad precisa y ordenada.
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8- WordPress:

W,

e Proposito: WordPress es una plataforma para la creacidn y gestion de sitios web. Permite
crear y administrar sitios web facilmente. Con WordPress, los usuarios pueden crear desde
simples blogs hasta sitios web complejos y tiendas en linea. Ofrece una amplia variedad de
temas y complementos que permiten personalizar el disefio y la funcionalidad de los sitios.

e Beneficios para pymes de oficios especializados:

e Creacion de Sitios Web Personalizados: Permite la creacion de sitios web
personalizados y facilmente administrables.

e Blog Integrado: Facilita la integracion de un blog para contenido adicional.

e Amplia Gama de plugins: Ofrece una amplia variedad de plugins (los plugins son
extensiones que se pueden anadir a WordPress igual que las extensiones que
anadimos a Google como Adblock) para personalizar la funcionalidad del sitio.

9- Zoho Inventory:

e Proposito: Zoho Inventory es una herramienta para el control de inventario.
e Beneficios para pymes de oficios especializados:
e Seguimiento de Inventario en Tiempo Real: Proporciona seguimiento en tiempo real
del inventario.
e Gestion de Pedidos: Facilita la gestidn eficiente de pedidos y stock.
e Optimizacion de Stock: Ayuda a optimizar el nivel de stock segun la demanda.

10- LinkedIn Learning:
LEARNING

e Proposito: Linkedin Learning es una plataforma de aprendizaje en linea con enfoque en
habilidades profesionales. Ofrece una amplia variedad de cursos y tutoriales sobre una amplia
gama de temas, desde habilidades técnicas hasta habilidades blandas, como liderazgo y
comunicacion.

e Beneficios para pymes de oficios especializados:

e Desarrollo Profesional: Facilita el desarrollo profesional de los empleados.

e Cursos Especializados: Ofrece cursos especializados relevantes para el negocio.

e Integracién con Linkedin: Integracién con perfiles profesionales en LinkedIn para un
aprendizaje personalizado.

11- Sprout Social:
sproutsocial
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e Propdsito: Sprout Social es una herramienta de gestion de redes sociales con énfasis enla
colaboracién y analisis.
e Beneficios para pymes de oficios especializados:
e Colaboraciéon Efectiva: Facilita la colaboracidon entre equipos para una gestion
eficiente de redes sociales.
e Andlisis Detallado: Ofrece analisis detallados para evaluar el rendimiento de campafias
en redes sociales.
e Programacion Estratégica: Permite la programacion estratégica de publicaciones para
una presencia constante.

12- SAP:

SADd

e Propdsito: SAP es una herramienta para planificacion de recursos empresariales que
ayuda a empresas a gestionar y automatizar sus procesos tanto operativos como
administrativos.

e Beneficios para pymes de oficios especializados:

e Atencion al cliente: SAP cuenta con un mdédulo de CRM (gestion de relaciones con el
cliente) integrado, util para generar ventas y también el servicio postventa.

e Gestion integral: permite gestionar todas las areas del negocio desde la misma
plataforma, incluyendo finanzas, inventarios, ventas y mas.

o Escalabilidad: SAP es flexible y escalable, lo que le permite crecer con tu negocio,
adaptandose a nuevas necesidades y mercados.

13- Legdlitas:

LEGALITAS

e Proposito: Legdlitas es una plataforma de asesoramiento legal que ofrece servicios
juridicos personalizados para empresas y auténomos. Si tienes una pequena o mediana
empresa de oficios como fontaneros, electricistas o pintores, contar con un apoyo legal
es fundamental para garantizar que todas tus operaciones se realizan conforme a la
normativa vigente, evitando problemas legales que puedan afectar tu negocio.

o Beneficios para pymes de oficios especializados:

e Asesoramiento Legal Accesible: Proporciona acceso a un equipo de abogados
especializados que pueden resolver dudas legales de manera rdpida, lo que es crucial
para empresas que no tienen un departamento legal interno.

e Proteccion ante Imprevistos: Ofrece cobertura legal ante posibles litigios o

reclamaciones, asegurando que tu empresa esté protegida frente a cualquier
eventualidad juridica.
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e Gestion de Contratos: Facilita la redaccion, revisiéon y gestiéon de contratos,
asegurando que todas las transacciones y acuerdos con clientes y proveedores sean
legalmente seguros.

14- Microsoft 365

=% Microsoft 365

e Por ultimo, pero no por ello menos importante, tenemos a Microsoft 365, que es un portal
repleto de herramientassuper Utiles paratodo lo que seatrabajoy productividad, hay algunas
como To do, que sirven para organizar las tareas, Excel, para la gestion financiera y
elaboracion de plantillas o simples operaciones, algunas para comunicarse como Stream,
Teams y Outlook. Para almacenar datos en la nube existe OneDrive y nos quedan por nombrar
muchas otras que podemos descubrir dentro de Microsoft 365.

< Todas las aplicaciones

E calendario B contactos B oeve 6 engage 3 el

‘Administre y comparta su programacién Agrupar, compartry administrar contactos,

V) | Kaizala B s D oop @ OneDrive

@] onenote 3§ Outiook F  Planner € Power Apps P  Power Automate

@ | PowerPages @ roverroint R Project £ sharepoint W steam

& ToDo B visio M Whiteboard

@ word

Escriba, comparta y reslice modificacionss en tiempo

Figura 43: Todas las herramientas que conforman Microsoft 365 (Microsoft 365, 2024)

Estas herramientas ofrecen una amplia gama de beneficios para E-commerce/pymes, desde mejorar
la eficiencia operativa hasta fortalecer la presencia en linea y optimizar la interaccién con clientes.
Cabe destacar que, por haber nombrado solo estas 17 marcas, no significa que no haya otras mejores,
con mas funcionalidades, mas econdmicas, personalizables... El objetivo de esta lista de empresas, es
brindar una perspectiva global de todas lasramas/areasenlas cuales podriamos utilizar herramientas
digitales para mejorar.

Remarcar que, para que una empresa sea fructifera, no es necesariamente significa que tenga que
usar estas herramientas. Como su nombre indica, son herramientas digitales que ayudan en caso de
necesitar gestionar algo en concreto (costes, redes sociales, clientes...), pero también hay que tener
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en cuenta que son empresas y cobran por ello. Por tanto, hay que hacer una eleccion eficiente de las
mismas, para usar sélo las que mas partido vayamos a sacarle.

9.3- Aplicacion de la metodologia de los 10 principios heuristicos de
usabilidad de Jakob Nielsen

Como bien hemos comentado en el apartado de la metodologia, vamos a aplicar otro experimento llamado
“los 10 principios heuristicos de usabilidad de Jakob Nielsen” cuyo objetivo es el de obtener puntuaciones
medias de usabilidad tanto de los principios heuristicos individualmente como del conjunto. Ademas, haremos
una comparaciéon entre evaluadores para comparar cémo diferentes personas perciben la usabilidad de la
herramienta en cuestion.

Para esta metodologia, vamos a estar usando 1 herramienta digital de la lista anterior. Utilizaremos Microsoft
356 como prueba, ya que engloba muchas otras herramientas de ofimdtica y, segiin mi opinidn, es un pilar
fundamental a la hora de empezar a utilizar este tipo de herramientas web. La cantidad de informacion y
videotutoriales que existen en internet y la gran fiabilidad que estas emanan han sido elementos clave a la
hora de escoger la herramienta para el experimento, siendo esta vista en todos los dmbitos de la sociedad
(familiar, laboral, estudiantil...).

Cabe destacar que como el tiempo es limitado y no queremos agobiar al entrevistado, las herramientas que
podran utilizar, seran 3 de las mds importantes de todo el abanico existente: Excel, PowerPoint y Word.

Durante un experimento de usabilidad utilizando los 10 principios heuristicos de Jakob Nielsen, es importante
mantener la integridad de la evaluacidn para obtener resultados precisos sobre la usabilidad de la herramienta
digital. Permitir que el usuario haga preguntas al supervisor durantela prueba puede ser una opcidn, pero con
ciertas consideraciones:

Vamos a dejar a los entrevistados un portatil que contiene este programa en su totalidad, para que durante un
maximo 30 minutos interactlden con él, dividiéndose el tiempo de uso en 2 partes, los 15 primeros minutos
seran para que el usuario naveguesin ayuda para observar el sistema por si mismo y ver dondese atasca. Los
15 minutos restantes, el usuario podra hacer preguntas relativas a la herramienta usaday el entrevistador les
dard informacidn e intentara resolver las dudas.

Acto seguido se procedera a evaluar la experiencia del usuario mediante los 10 principios.

A continuacioén, indicamos las 10 preguntas a realizar segln los 10 principios heuristicos, las cuales seran
contestadas segun la siguiente escala de Likert cuantificada:

( )

e Muydeacuerdo =5 puntos
e De acuerdo =4 puntos
e Neutral = 3 puntos
e Endesacuerdo =2 puntos
e Muy en desacuerdo =1 punto
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Cuestionario:
1- Visibilidad del estado del sistema

éProporciona Microsoft 365 retroalimentacion clara y oportuna sobre el estado de las acciones del usuario,
como el guardado automdtico de documentos, la impresidn de archivos o la revision ortograficay gramatical?

2- Concordancia entre el sistemay el mundo real

¢Los términosy conceptos utilizados en Microsoft 365 (porejemplo, en Word, Excel, PowerPoint) sonfamiliares
y faciles de entender?

3- Control y libertad del usuario

éTe resulto facil deshacer acciones o corregir errores, como recuperar una version anterior de un documento
en Word o revertir cambios en Excel?

4- Consistenciay estandares

éMicrosoft 365 mantiene una terminologia y disefio consistente a lo largo de todas sus aplicaciones, como
Word, Excel, o PowerPoint?

5- Prevencion de errores

éMicrosoft 365 te ayudd a evitar errores comunes, por ejemplo, ofreciendo sugerencias automaticas o
confirmaciones antes de realizar acciones irreversibles?

6- Reconocimiento en lugar de recuerdo

éTe resultd facil encontrar las herramientas y funciones necesarias dentro de las aplicaciones de Microsoft 365,
sin tener que recordar comandos o ubicaciones especificas?

7- Flexibilidad y eficiencia de uso

éMicrosoft 365 te permitié personalizar tu experiencia, por ejemplo, adaptando la interfaz de Excel o
PowerPoint a tus necesidades especificas?

8- Estéticay disefio minimalista

éLainterfaz de Microsoft 365 evita el exceso de informacion y se enfoca en lo necesario pararealizar tus tareas
eficientemente?

9- Ayudar alos usuarios a reconocer, diagnosticar y recuperarse de los errores

éMicrosoft 365 proporciona mensajes claros y Utiles cuando algo sale mal, como problemas al guardar o
sincronizar documentos?

10- Ayuda y documentacion

¢La ayuday documentacion de Microsoft 365 (como la funcion de busqueda de ayuda o tutoriales en linea)
son faciles de encontrar y Utiles cuando las necesitas?
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Recabamos la informacion segun la escala Likert comentada:

(&,
=
(=]

Pregunta n®

Participante 1
Participante 2
Participante 3
Participante 4
Participante 5
Participante 6
Participante 7
Participante 8
Participante 9
Participante 10 4

Tabla 6: Informacion recabada para realizar el experimento de los 10 principios (fuente: entrevista)
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Puntuacion por principio individual (de 1 a 5):

El punto mds bajo es 1, que representa la valoracion mds negativao el mayordesacuerdo y el mds alto posible
es 5, que representa la valoracion mds positiva o el mayor acuerdo. La mediana es 3.

1- Visibilidad del estado del sistema: 2.6

Las opiniones en este item estdn muy divididas, algunos piensan que el sistema da la visibilidad adecuaday
otros no llegan a identificar el estado de las acciones del usuario. Ha sido la pregunta mas catastroéfica.

2- Concordancia entre el sistemay el mundoreal: 2.8

Pasa lo mismo que en el item 1, algunos de los entrevistados tienen mas afinidad con los conceptos utilizados
en estas herramientas y otros nunca han oido hablar de ello y por eso les choca inicialmente.

3- Control y libertad del usuario: 3.4

En este punto, empezamos a ver como la puntuacién aumenta a 3.4. Los entrevistados, siendo escogidos sin
saber su situacion de conocimiento previa de la herramienta, logran identificar en las barras de herramientas
la opcidn de retroceder y deshacer los cambios. Esto es debido a la estética que mantienen y la sencillez de los
iconos escogidos.

4- Consistenciay estandares: 3.7

Al igual que en el punto anterior, no hay una Unica opinién desfavorable sobre este item, hay escepticismo,
pero en general todos concluyen que la terminologia y el disefio se mantienen a lo largo de la herramienta
Microsoft 365, siendo este el item mejor valorado con una puntuacidn de 3.7 sobre 5.

5- Prevencion de errores: 3.7

La mayoria han percibido que, por ejemplo, al cerrar de forma brusca algunos de los programas (Word,
PowerPoint, Excel), ha saltado una advertencia avisando de que estan cerrando sin guardar el archivo, dandoles
la opcidn de guardarlo. Esto ha dado buena imagen a los entrevistados y es por ello que este item supera la
media.

6- Reconocimiento en lugar de recuerdo: 3.4
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Teniendo en cuenta que han tenido poco tiempo para asimilar las diferentes herramientas que ofrece Microsoft
365, es una buena puntuacién y es gracias a que todas estas herramientas conjunto siguen tienen un mismo
patrén ala hora de ser disefiadas.

7- Flexibilidad y eficiencia de uso: 3.2

En general las opiniones han sido variadas en esta pregunta, sin embargo, en el corto tiempo que han estado
con la aplicacién, percibi que varios de los entrevistados llegaron a entender la flexibilidad que ofrece esta
herramienta a la hora de trabajar, pero otros no llegaron a comprenderla.

8- Estética y disefio minimalista: 3

Esta pregunta ha obtenido la misma puntuacidn que la mediana del experimento. No ha habido puntuaciones
extremas ni positivas ni negativas (ni totalmente en desacuerdo ni acuerdo), es decir mas o menos afirman
gue Microsoft 365 mantiene una estética y disefio minimalista, aunque hay algunos que piensan que existe un
exceso de informacion.

9- Ayudar a los usuarios a reconocer, diagnosticar y recuperarse de los errores: 3
Esta pregunta ha obtenido la misma puntuacion que la mediana del experimento.
10- Ayuda y documentacion: 3.7

En el experimento, se incitd a los entrevistados a buscar tutoriales en el navegador. En tan sélo unos pocos
clics tenian acceso a infinidad de ayudas en formato de texto o video. Por este motivo, el item 10 ha obtenido
una buena valoracidn, porque han visto que tendrian respaldo en caso de necesitarlo.

[Puntuacién general: 3.25 sobre 5]

Tras realizar el experimento, concluimos que Microsoft 365 presenta una aceptacion media, con un 3.25 sobre
5 en la escala de Likert. Esto sugiere que, en promedio, las respuestas son ligeramente positivas, pero no muy
fuertes. No hay una tendencia marcada hacia la insatisfaccién (valores cercanos a 1), ni hacia una alta
satisfaccion (valores cercanos a 5).

Experimentos como el delos 10 principios heuristicos de Jakob Nielsen, se suelen hacer para mejorarla interfaz
y asi la experiencia del usuario dentro de la herramienta en cuestién. Sin embargo, como este proyecto esta
centrado en las pymes de oficios especializados, las recomendaciones iran para estas pymes y como pueden
integrar mejor este tipo de herramientas:

- Investigar por cuenta propia qué herramientas podrian ser beneficiosas para cada empresario.

- Designar a algun empleado con conocimientos avanzados en las herramientas digitales (siexiste) para
gue actie como punto de contacto interno para resolver dudas.

- Seguir usando Microsoft 365 como iniciacion al vasto mundo de las herramientas digitales.

- Animar a los empleados y a uno mismo a utilizar recursos en linea para a la vez que aprenden de la
herramienta digital en cuestién, vayan ganando soltura por el internet.

9.4- Las redes sociales como forma de impulsar tu negocio

Un indicador que nos parece clave conocer es el de la presencia en redes sociales de la muestra
estudiada, para hacernos asi una idea del nivel de actividad que tienen en lasredes sociales. Para ello,
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preguntamos directamente en el cuestionario si los entrevistados tienen algun tipo de presencia en
redes y cuales:

W Ninguno

B WhatsApp Business

B Facebook
Instagram

Made with Livegap Charts

Figura 44: Presencia en redes (Livegap Charts, 2024)

Observamos como la mayoria directamente no tiene presencia alguna en redes sociales. Lo cual es
negativo, pero a la vez esperable en este tipo de pymes.

WhatsApp Business es la red social mas utilizada, y si, hemos decidido en este estudio clasificarla
como red social por la capacidad que te da de interactuar con gente, subir estados y mantener alerta
a los posibles clientes potenciales.

Acto seguido le precede Facebook, una red social mas pura que WhatsApp y finalmente Instagram.

Estudios afirman la importancia de tener una cuenta de Instagram corporativa, puesto que las
publicaciones en Instagram crean una tasa de engagement de aproximadamente 4,21%, lo que es
120 veces superior a las de Twitter y 58 veces a las de Facebook (Gornic, 2017).

Por este motivo, hallamos una gran usabilidad de estas redes sociales, en especial Instagram, para las
pymes de oficios especializados.

Lasconclusiones, por tanto, son que se ha de incentivar el uso de redes sociales en este tipo de pymes,
en especial Instagram, por ser la que mas engagement consigue.
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10- Publicidad tradicional vs publicidad digital

La publicidad televisiva enfrenta una era de declive debido a los cambios en los habitos de consumo
medidtico. Con el auge de las plataformas de streaming y el consumo de contenido a la carta, los
espectadores tienen mas opciones y control sobre qué y cuando ven contenido audiovisual. Ademas,
la televisidn tradicional carece de la capacidad de segmentaciéon y medicién precisa que ofrecen las
plataformas en linea como Google Ads y Facebook Ads (Galera, 2021). Estas ultimas permiten a los
anunciantes dirigirse a audiencias especificas, medir el retorno de la inversién con mayor precisiéon y
ajustar las estrategias en tiempo real. Por lo tanto, la proyeccion futura de la publicidad en linea es
mas prometedora en comparacion con la publicidad televisiva, que lucha por mantener su relevancia
en un panorama mediatico en constante evolucion.

Asi lo refleja el informe i2p (indice de Inversién en Publicidad) 2020 elaborado por Arce Media y
Media HotlLine, que muestra que la inversidon publicitaria en los medios digitales espafioles, ha
superado por primera vez ala de los medios tradicionales. Aunque ligeramente, la publicidad online
lidera la tendencia con 2.790 millones de euros, frente a los 2.555,2 millones de euros invertidos

en los medios tradicionales (Véase la Figura 40).

% Variacién -4,0% -13,6% -4,3% +9.2% +8,3% +6,2% +4.9% +4,3% +1,5% -17,2%

6.353,9 6.451,6

5.823,6

3.679,5 3.656,6
3.570,7 3.4745 3.625,8 g A 3.596,4
32744 ’ 3.390,0

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

=@=Total Mercado Medios Tradicionales =@=Medios Digitales

IFuente: i2p, Arce Media, elaboracion Mediahotline.

Figura 45: Evolucion de la inversion publicitaria 2010-2020 (i2p, Arce Media, 2020)

Como podemos ver en la Figura 41 del informe del AIMC del marco general de los medios en Espafia
en 2024, hay un descenso del consumo de la TV medido por los minutos promedio de visionado por
comunidad auténoma del 2007 al 2023.

En la gran mayoria de comunidades autdbnomas, decrecen los minutos promedio de visionado. Este
grafico nos indica la tendencia bajista que ha adoptado la TV en los Ultimos afios, pasando de ser el
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indiscutible medio lider en audiencia a tener que lidiar con los medios digitales, que emergen con
mas fuerza que nunca.

Por este motivo, destacamos la importancia de saber desenvolverse en este nuevo ecosistema digital
sea cual sea el sector empresarial en el que operemos.

Minutos promedio de visionado

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2010 2020 2021 2022 2023

TOTAL (minutos) 220 226 229 2271 237 242 243 238 238 223 215 210 213 209 208 186 187
- _ _ _ _ __ _ _ _ __ __ ____ _ |
ANDALUCIA 222 222 230 235 241 244 247 231 245 229 233 226 232 216 214 188 183
ARAGON 256 258 257 253 257 265 256 238 255 245 250 229 259 252 235 209 202
ASTURIAS 21 218 209 224 2186 217 249 243 246 250 197 215 190 191 229 216 194
BALEARES 232 231 232 24 239 178 204 207 174 166 158 174 432 477 179 157 170
CANARIAS 201 203 228 227 230 258 260 268 261 233 213 192 213 182 185 168 168
CANTABRIA 186 202 203 190 211 194 228 23 246 223 225 205 212 27 204 190 211
CASTILLAY LEON 231 233 241 252 270 293 305 287 283 226 222 225 231 233 216 192 190
CASTILLA-LA MANCHA 258 244 240 238 250 266 238 237 24 240 235 225 215 212 212 193 222
CATALUNA 2070 230 234 223 231 231 239 237 240 220 197 203 209 198 195 183 183
C. VALENCIANA 2340 238 245 234 252 269 255 250 237 228 27 209 209 211 214 191 190
EXTREMADURA 257 265 259 277 264 300 289 293 266 251 255 238 241 243 237 221 199
GALICIA 191 192 198 202 207 223 189 209 208 216 205 197 205 198 179 173 196
MADRID 200 213 23 215 230 226 229 221 222 213 1% 193 200 215 219 184 192
MURCIA 218 240 222 233 243 256 254 254 250 198 215 206 216 217 221 203 182
NAVARRA 208 223 226 205 245 200 243 241 26 212 204 213 A7 212 212 173 1M
PAIS VASCO 197 194 221 196 215 206 213 220 208 211 236 224 194 178 189 156 165
LA RIOJA 238 217 242 209 261 255 232 188 228 258 243 256 237 243 24 210 166

Figura 46: Evolucién del consumo de TV por comunidad auténoma (AIMC, 2024)

10.1- Subapartado entrevista n21

Previo a la elaboracién de un ejercicio de costes para estudiar las diferencias entre la publicidad
tradicional y digital, vamos a exponer las preguntas realizadas en el subapartado 1 del cuestionario,
realizado a las pymes de oficios especializados. Habiéndoles previamente explicado la diferencia
entre la publicidad tradicional y la digital para que sus respuestas sean mas precisas:
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Pancartas S

Folletos

Prensa | U

1 2 3 4 3 ] 7 8 9

Made with Livegap Charts

Figura 47: ¢ Has usado la publicidad tradicional para anunciarte? (Livegap Charts, 2024)

A nivel de la Ribera Alta, la comarca donde se realiza el cuestionario, el tipo de publicidad tradicional
mas usado han sido los folletos y las pancartas. Acto seguido se encuentra laradio con 5 puntos sobre
30. La prensa y la TV han sido nulas, al menos en la muestra seleccionada.

Esto nos indica que, un bajo nimero de empresarios han utilizado medios tradicionales para
anunciarse, siendo el valor mas alto los folletos, con un 30% de uso.

Teniendo en cuenta la baja importancia de estos medios tradicionalesy buscando saber qué piensan
de la publicidad digital, se les pregunta, en caso de querer mejorar en algln aspecto como aumentar
el n2 de clientes, mejorar la imagen... ¢Qué tipo de anuncios usarian, digitales o tradicionales?:

Digital
Tradicional

Figura 48: ¢ Anuncios tradicionales o digitales? (Livegap Charts, 2024)
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Pese a que como habiamos visto en la pregunta 9 del cuestionario, los frenos al usar herramientas
digitales eran por el desconocimiento de este mundillo y la incertidumbre, a la hora de la verdad
dejan a un lado el orgullo y se ve la intencién de utilizar estas herramientas, superando al canal
tradicional e indicando que anunciarse via publicidad digital no es una opcién tan descabellada para

este tipo de empresas.
A continuacidén, vemos algunos de los testimonios de esta pregunta que, obviamente tenia que ir
justificada:

Q.)”No suelo usar publicidad, pero usando medios tradicionales siempre me ha ido bien.” Escogio tradicional.

Q.)”En la zona que vivimos, pienso yo que es mds interesante usar la tradicional porque tampoco hay tanta
poblacion que esté buscando en internet nuestros servicios.” Escogié tradicional.

Q,)”La mejor publicidad que hay es elboca a boca, pero de escoger una prefierola tradicional.” Escogio tradicional.

“No sé si ha sido al leer las preguntas de la entrevista, pero le encuentro mds usabilidad a los anuncios
Qedigitales”. Escogid digital.

D,, “He usado Maps y la tengo configurada, pero me gustaria probar Google Ads o Google Local Services antes
que un medio tradicional de publicidad”. Escogi6 digital.

f).;,”He escogido publicidad digital porla educacion que estd recibiendo la juventud, cada dia hay mds tecnologia
y se usan mds los dispositivos electronicos.” Escogi6 digital.

Finalmente vamos con la Ultima pregunta del subapartado 1, cuyo objetivo es encontrar qué tendria
gue acontecer, para que estos empresarios encontraran la usabilidad a hacer publicidad, en especial

la digital:

Figura 49: Situaciones que favorecerian el uso de publicidad digital (Livegap Charts,2024)

El gran ganador de esta seccion de respuesta multiple son las subvenciones, con 26/30 elecciones.
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No es de extrafiar que los autébnomos y empresarios exijan subvenciones para poder acceder a estas
herramientas y transicionar hacia la digitalizacion con ayudas del estado.

También exigen mds accesibilidad y formacién en estas tecnologias, de tal forma que puedan
entenderlas y llevar a cabo los proyectos que tengan en mente sabiendo qué estan haciendo.

La respuesta “Otros” no ha sido muy votada, pero de las 5, 3 han sugerido una bajada de impuestos
a los autébnomos.

10.2- Costes en medios tradicionales

Uno de los factores mas importantes a la hora de decantarse por publicidad tradicional o digital son
los costes, por este motivo, primero veremos el sistema de costes que hay en herramientas de
publicidad digital y después en herramientas de publicidad tradicional.

Empezaremos por los costes de Facebook y Google Ads, que son las herramientas digitales con las
gue hemos estado trabajando. Seguidamente, analizaremos el amplio espectro de tarifasy precios
de la publicidad tradicional (Prensa, Revistas, Radio, TV, Cine) todo ello proporcionado por Oblicug,
una agencia de medios con cobertura nacional para campafias publicitarias de todo tipo.

# oblicua
| Prensa | Revistas | Radio | TV | Cine | Intemet | SEO | Publicidad Exterior | Publicidad en...

Inicio | Agencia de Medios | Publicidad | Ventajas | Descuentos | Contactar

Figura 50: Barra de herramientas de Oblicua (Oblicua, 2024)

“Ofrece un servicio integral de planificacion, compra, gestion y control de las inversiones publicitarias
en medios. Tiene una gran disponibilidad de medios para anunciarse y cabe destacar que es una
organizacion privada e independiente y no estd participada por ningun medio o grupo de
comunicacion.” (Oblicua, 2024)

Antes de continuar, es importante remarcar lo siguiente de Oblicua:

Las horquillas de precio reflejan las tarifas minimas y mdximas de una determinada franja horaria,
segun la diferente programacion y audiencia prevista para cada dia de la semana. Tabla de precios
actualizada a 1/1/2024. IVA no incluido en los precios.

La forma mas comun de pagar por publicidad en Google y Facebook Ads es la de subasta, en la cual,
los anunciantes pujan en tiempo real (lo hace la aplicacion por nosotros) por la oportunidad de
mostrar nuestros anuncios. Esto sucede porque, cuando un usuario realiza una busqueda, se realiza
una subasta para establecer qué anuncios se muestran y en qué orden. La posicién del anuncio
entonces, se determina por la oferta del anunciante, la calidad del anuncioy otros factores. La propia
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aplicacion (Facebook o Google) te recomienda un precio de puja para que sea competitivo y se
muestre cuando queramos.

Hay otras formasde pagar por publicidad, como por ejemplo en Facebook Ads, lacompra por reserva,
donde acuerdas con Facebook el precio y la cantidad de impresiones/alcance que quieres obtener.
Ofrece una garantia de que tus anuncios serdn mostrados a la audiencia acordada, por tanto, no es
tan flexible como la puja por subasta, pero te asegura que siempre se muestra lo acordado.

Dentro de la compra por subasta, para Google y Facebook Ads, existen estas 3 formas de costo:

e Costo por Clic (CPC): Los anunciantes pagan por cada clic que reciben en sus anuncios, si por
ejemplo es un anuncio que sale en la parte derecha de una pagina web, y alguien pincha, te
redirige a donde el anunciante quiera, en ese momento ya se le ha cobrado el CPC.

e Costo por mil Impresiones (CPM): Cada mil impresiones, se paga una tarifa. Entendemos
impresion, como el hecho de estar navegando por las redesy que en la pantalla se le muestre
tu anuncio al navegante, pudiendo este, hacerle caso o ni siquiera establecer contacto visual
con el mismo. Comun en anuncios de video.

CPM — ( Costo Total de la Campaﬁa) % 1000

Numero de Impresiones

e Costo por accion (CPA): Se paga cuando el anuncio consigue una determinada accién
preestablecida como, por ejemplo, descargas de aplicaciones, generacién de clientes
potenciales, conversiones en el sitio web.

Un factor diferencial, es si presuponemos que somos personas habiles en el uso de las
tecnologias, ya que vamos a poder autogestionarnos nosotros mismos las campafias tanto de
Google como de Facebook. Este hecho, va a quitarnos un gran coste de encima, ya que no
necesitamos ninguna agencia como Oblicua que haga el anuncio/contacte y haga de
intermediaria con los medios para anunciarse.

En la publicidad tradicional, los términos como Costo por Clic (CPC) no se aplican de la misma manera
que en la publicidad digital, ya que no es posible rastrear los clics en medios como la televisién o la
radio. Sin embargo, existen métricas equivalentes que ayudan a medir la efectividad y el costo de la
publicidad en estos medios:

e Costo por mil impresiones (CPM): EIl CPM en la tradicional también es una métrica muy
utilizada, la Unica diferencia es que como los canales televisivos ya tienen una audiencia, el
CPM se sabe de antemano, puesto que conocemos el coste del anuncio (estan listados segun
los horarios y la audiencia y los programas que sean como ya hemos visto) y la audiencia que
va a tener aproximadamente.

CPM = ( Costo Total del Anuncio) % 1000

Audiencia Estimada
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e Costo por Punto de Rating (CPP): Es similar al CPM de la publicidad digital. EI CPP se refiere
al costo de alcanzar un punto de rating, que representa un porcentaje de la audiencia total.

e CostoporContacto(CPC):Enel contexto de la publicidad tradicional, el CPC se refiere al costo
de llegar a un miembro de la audiencia, pero se calcula de manera diferente. Por ejemplo, se
puede basar en el nimero estimado de oyentes o espectadores.

e Costo por Adquisicion (CPA): Aunque es mas comun en la publicidad digital, el CPA también
se puede aplicar en la publicidad tradicional calculando el costo total de la campafia
publicitaria dividido por el nimero de ventas o clientes adquiridos como resultado directo de
la campana.

En resumen, aunque los términos pueden ser similares, las métricas de la publicidad tradicional se
centran mas en estimaciones de audiencia y alcance, en lugar de interacciones directas como los
clics. Estos costos mencionados se pueden calcular después, una vez hemos analizado las audiencias
de la publicidad tradicional. A diferencia de la publicidad digital donde todos los datos son
momentaneos.

Como ya hemos comentado, la publicidad tradicional estd formada por la prensa, revistas, radio, TV,
cine y mas. Es comprensible entonces, que sea mas complicado definir unos costes precisos, ya que
depende mucho de los horarios y de la plataforma donde se van a emitir, ya que no todas tienen la
misma audiencia, que es el principal determinante del coste.

Este término también se usa en la publicidad digital, como hemos visto en el caso de Facebook Ads.
Midiendo la audiencia a través de “audimetros que colocan las agencias especializadas”. Las cadenas
pueden sacar los siguientes datos relevantes con los que después podran negociar el precio de la
publicidad en su espacio televisivo:

El rating es el porcentaje de personas que sintonizan un programa de television en relaciéon con el
total de personas que tienen television.

El share es el tanto por ciento de audiencia de un programa, sobre la cifra total de espectadores en
esa franja horaria.

¢Qué factores influyen sobre la audiencia?

El horario

No es lo mismo emitir el anuncio en Day time (de 07:30 a 14:00h) que en Prime-Time (Hora punta de
20:30 hasta 02:00) o en horario de madrugada (de 02:00 a 7:30). Obviamente en Prime-time, es
cuando la gente llega a casa después de trabajaryse sientan aver latelevisidn, por lo que la audiencia
aumenta y asi el coste de publicitarse.

La programacion

Este factor depende de los gustos y preferencias de cada sociedad, la sociedad espafiola se decanta,
en orden de mayor a menor, por:
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- Los favoritos del publico espafiol son los deportes, especialmente el futbol, los deportes nacionales
o internacionales, pero también otros deportes como la Férmula 1, las motos o el tenis.

- El cine norteamericano de actualidad.

-La programacion sigue estando dominada por el género de ficcién (series, telenovelas), que
representa el 40% del tiempo, siendo especialmente exitosas las series nacionales. Segun los
informes, este Ultimo representa la “gallina de los huevos de oro” de |a emisora.

-A continuacidn, se encuentran los programas de actualidad sobre la vida privada de los famosos,
gue suelen emitirse en las franjas de sobremesa y tarde.

La reputacion de la cadena

Es un conjunto de las otras dos mencionadas sumado a la historia que tenga esa cadena y como los
espanoles la perciben.

Concluimos que, En Facebook Ads, tu buscas la audiencia directamente, pudiendo segmentarla por
preferencias de edad, demografia, y demds. En la TV (que es el medio de publicidad tradicional mas
representativo) la audiencia te busca a ti como programa de TV, entonces como anunciante tienes
gue saber dénde estd la audiencia en cada momento que mas te interese y mds se adapte al
presupuesto y objetivos.

La siguiente tabla proporcionada por oblicua, es un ejemplo de cémo distribuyen las cadenas los
precios segun los horarios y la programacidn, en este caso de Antena 3:
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MANANA | MARNANA FS | g
S50€ 500 £
= 115
= MARNANA II 600)
[~ 1.300€ MARNANAFS Il
1.200£€ 620
120)
MEDIODIA LV | MEDIODIA F5 |
3.400 € 129 1.050 €
MEDIODIA LV II 625
10.500 € MEDIODIA FS II =
. 130) 7.000 € 630
= NOTICIAS |
% 10.500 € 140
8 SOBREMESA LV SOBREMESA FS
- 6.000 € 145 6.500 € 635
TARDE | TARDE FS
10.000 £ 150 8.000 £
TARDE Il
9.000 € 160 640
NOCHE NOCHE FS
26.000 € 170} 12.500 € 650
NOTICIAS II
18.000 € 130
NOCHE NOCHE NOCHE NOCHE NOCHE NOCHE NOCHE
LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES SABADO DOMINGO
18.500 € 19.000 £ 18.500 £ 18.000 € 18.000 € 15.000 € 19.000 £
185 215 235 255 275
NOCHE Il
10.000 € 250 660 675
MEDIANOCHE |
2.000 € 300
MEDIANOCHE Il MEDIANOCHE FS
2.100 € 305 2.200€ 690
MADRUGADA LI MADRUGADA FS
950 £ 500 1.300 £ 700

Figura 51: Precios segun franjas horarias de Antena 3 (Oblicua, 2024)

A continuacién, vamos a realizar una prueba real para comparar los CPM en diferentes medios para
anunciarse y asi concluir si es asequible para una empresa de este tamafio anunciar sus servicios en
la televisién. Para ello usaremos los CPM del apartado de Facebook y Google Ads y estudiaremos el
siguiente grafico de Statista para poder obtener los CPM de la programacion de la TV espafiola.
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Eurovisidn: votaciones (Lal) 7.942
Festival de Eurovision (Lal)

Eurovisidn: jTodos con Chanel! (Lal)
Antena 3 Noticias 1 Fin de semana (A3)

Deportes (A3)

El tiempo 1 (A3)

La ruleta de la suerte (A3) 1.433

nfromativos T5 15:00 (T5) 1.404

Telediario Fin de semana 2 (Lal) 1.397

Multicine: Secretos en la mansién

(A3) 1.295

Vive la vida (T5) 1.289

Telediario Fin de semana 1 (Lal) 1.225

Deportes 15:00 (T5) 1.205

El tiempo 1 (Lal) 1.198
Antena 3 Noticias 2 Fin de semana (A3) 1.148
o 1.000 2.000 3.000 4.000 5.000 6.000 7.000 B.000 9.

Audiencia media en miles de personas

Figura 52: Audiencia media de los programas de television mds vistos en Espafia (Statista, 2022)

Por ejemplo, Antena 3, emite noticias, entre ellas el tiempo, por la mafiana y por la noche, pues el tiempo 1
(mafiana) tiene una de las audiencias medias mds grandes en Espafia, con 1.718.000 de telespectadores de
media (como apreciamos en la Figura 47). Con este dato, podriamos calcular el CPM medio de anunciarse en
Antena 3 a la hora del tiempo. El programa “El tiempo” estd dentro de la seccién de antena 3, noticias las
cuales tienen un coste fijo semanal de 10.500€ por la mafianay de 18.000€ por la noche. Con estos datos,
vamos a calcular el CPM del tiempo, primero por el de la mafiana y después por el de la noche:

Coste medio el tiempo =(10.500€ + 18.000€) / 2 =14.250€

-El tiempo Antena 3 CPM medio =(14.250€ / 1.718.000) x 1.000 = 8,3€ por cada 1000 impresiones.

A continuacién, vamos a calcular otros CPM de diferentes canales para tomar una referencia de CPM altos en
TV:

-Deportes 15:00 Telecinco = (9.300€ / 1.205.000) x 1000 = 7,17€ por cada 1000 impresiones.
-La ruleta de la suerte Antena 3=(10.500€ / 1.433.000) x 1000 = 7.33€ por cada 1000 impresiones.

-Informativos Telecinco (15:00) =(9.300€ / 1.404.000) x 1000 = 6.62€ por cada 1000 impresiones.

Como podemos observar, estos CPM son altos en comparacion con otros medios de publicidad, como los que
ya habiamos visto en el apartado de Facebooky Google Ads, pero, aunque estos precios que rondan los 7€ ya
son elevados, se han llegan a ver CPM de 20€ en programas del prime-time como el Hormiguero. (/IPMark,
2023).
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Sabiendo ahoralos precios y los CPM de anunciarse por medios tradicionales como la TV en cadenas grandes,

entendemos el gran esfuerzo que esto supone para pequefias empresas y concluimos que estos medios de
publicidad no estdn hechos para este tipo de negocios.

Por este motivo, recomendamos centramos la atencién en otras formas de publicitarse, como las brindadas
por las herramientas digitales, como ya habiamos comentado en el apartado de Google y Facebook Ads.

10.3- Tabla comparativa publicidad tradicional vs publicidad digital

Con toda la informacion recabada, procedemos a elaborar una tabla comparativa que usaremos para
ver las principales diferencias entre la publicidad tradicional y la publicidad digital:

Aspecto

Alcancey
Segmentacion

Costos

Medicion y Analitica

Interaccidon y
Engagement

Flexibilidad y
Adaptabilidad

Tiempo de
Implementacidén

Localizacion
Geogrifica

Publicidad Tradicional Publicidad digital (Facebook Ads y Google Ads)

Alcance masivo, Segmentacion precisa por demografia, intereses,

menos segmentado comportamientos, ubicacion, etc.

Variedad de presupuestos, desde bajo hasta alto,

con opciones de pago por rendimiento (CPC,
CPM)

Altos costos,
especialmente en TV

Métricas detalladas, analisis en tiempo real,
seguimiento de conversiones y retorno de

Dificil medicion de
resultados ] N
inversion (ROI)

Menos interactividad
con audiencia

Comentarios, likes, shares, interaccion directa a
través de anuncios y extensiones

Menos flexible para Configuracién rapida, ajustes instantaneos de

cambios rapidos estrategias, pausa y edicién en tiempo real

Proceso mas largoy Implementacion rapida, resultados casi

burocratico instantaneos

Tendencia a ser Segmentacion geografica a nivel local, nacional o

local/regional global

Tabla 7: Publicidad tradicional vs digital (fuente: elaboracion propia)
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A continuacion, comentamos la tabla:

e AlcanceySegmentacion: Mientrasque la publicidad tradicional tiene un alcance masivo, pero
cuesta mas segmentar, la publicidad online permite una segmentacion precisa basada en
demografia, intereses y comportamientos. No es que Facebook o Google Ads no tengan un
gran alcance y posibilidad de tener una audiencia masiva. Solo que la diferencia radica en
cémo se segmenta y llega a esas audiencias. La publicidad en linea tiende a ser mas especifica
y dirigida, mientras que la publicidad tradicional en TV a menudo se basa en una exposicion
mds amplia a través de medios de comunicacidon masivos.

e Costos: Como ya hemos comentado en el punto anterior, la publicidad tradicional suele tener
costos altos, especialmente en televisién. En cambio, la publicidad online ofrece una variedad
de presupuestos, desde bajos hasta altos, con opciones de pago por rendimiento.

e Medicion y Analitica: La publicidad tradicional enfrenta dificultades en la medicién de
resultados, se suelen usar métodos anticuados como los conocidos people meters o Nielsen
Ratings, mientras que la publicidad online proporciona métricas detalladas, analisis en tiempo
real y seguimiento de conversiones.

e Interaccidon y Engagement: La publicidad tradicional tiene menos interactividad, mientras
que la online facilita comentarios, likes y shares, permitiendo una interaccién directa a través
de anuncios y extensiones, también hay que defender la interaccion que antiguamente
generaba un anuncio tradicional en la tele, cuando el boca a boca era el medio de propagacion
mas grande que habia, e incluso hoy en dia es mas valioso este tipo de interacciones que unos
likes, o unos comentarios, ya que al vivir en una sociedad con estimulos de informacion
constante.

e Flexibilidad y Adaptabilidad: La publicidad tradicional es menos flexible para cambios
rapidos, mientras que la online permite configuraciones rapidas, ajustes instantdneos de
estrategias y ediciones en tiempo real.

e Tiempo de Implementacidon: Implementar publicidad tradicional es un proceso largo vy
burocratico, mientras que la online ofrece implementacién rapida y resultados casi

instantaneos.

e Localizacion Geografica: La publicidad tradicional tiende a ser local o regional, mientras que
la online permite una segmentacion geografica a nivel local, nacional o global.
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11- Reflexiones sobre la ética y legalidad de
Facebook Ads y Google Ads

Anteriormente hemos estudiado y comentado las funcionalidades de herramientas digitales como
Google Ads y Facebook Ads, las hemos comparado entre ellas y hemos realizado pruebas. A priori,
todo parece ser positivo, pero como siempre hay una cara oculta, la letra pequefia, unos términos
gue muchas veces obviamos por mero desinterés y pereza.

Sin embargo, es imperativo conocer al menos, por qué no todo es de color de rosas en cuanto a
herramientas digitales se refiere. A continuacién, expondremos las principales problematicas que
afrontamos al usarlas:

Privacidad y proteccion de datos: estas plataformas suelen recopilar grandes cantidades de
informacion personal de los usuarios para orientar los anuncios de forma mas eficaz. Esto plantea
serias preocupaciones sobre la privacidad y la proteccidén de datos, particularmente cuando esta
informacion se utiliza sin el consentimiento explicito del usuario. En muchos casos, los usuarios no
comprenden del todo la cantidad de informacién que comparten y cédmo se utiliza, un ejemplo de
ello es la geolocalizacion que Facebook aplica actualmente a sus usuarios. La geolocalizacion en
Facebook puede aportar beneficios en términos de personalizacién de contenidos y servicios
basados en la ubicacion (Klovig, 2019). Sin embargo, también plantea preocupaciones sobre la
privacidad y la seguridad de los datos, en particular el riesgo de seguimiento de la ubicacién en
tiempo real y el acceso no autorizado a esta informacion.

Transparencia y control: existe una falta de transparencia sobre cémo estas plataformas y los
terceros con los que comparten datos recopilan, almacenan y utilizan la informaciéon personal. Es
posible que los usuarios no tengan un control adecuado sobre qué informacién se recopila sobre
ellos y como se utiliza para orientar la publicidad.

Manipulacion algoritmica y sesgo: las plataformas de publicidad digital suelen utilizar algoritmos
para optimizar la entrega de anuncios, lo que puede llevar a la creacién de burbujas de filtro. En
otras palabras, las plataformas utilizan algoritmos para mostrar contenido que creen que los
usuarios encontraran relevante o interesante en funciéon de su mensaje. Historial de navegacion,
interacciones anteriores y otros datos recopilados.

Esto puede resultar en que los usuarios estén expuestos principalmente a informacién que confirma
sus propias creencias y puntos de vista, creando una "burbuja" en la que se refuerzany amplifican
sus opiniones existentes. Esto aumenta el riesgo de manipulacién de opiniones y comportamientos.

Impacto en la sociedad: el uso generalizado de la publicidad digital puede tener un impacto
significativo en la sociedad, desde moldear opiniones politicas hasta promover estandares de
belleza poco realistas. Esto plantea dudas sobre la responsabilidad de estas plataformas a la hora
de moldear la opinién publica e influir en el comportamiento humano.

Concentracidon de poder: Facebook y Google son las dos plataformas de publicidad en linea mas
dominantes, lo que les otorga un inmenso poder sobre la distribucion de informacién y la
monetizacion de datos personales. Esto ha generado preocupacién sobre laconcentracién de poder
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en manos de unas pocas empresas y el impacto que esto podria tener en la competencia vy la
innovacion en los mercados digitales.

En resumen, si bien las herramientas de publicidad digital como Facebook Ads y Google Ads ofrecen
oportunidades para llegar a audiencias especificas de manera eficiente, también plantean
importantes preocupaciones legales y éticas en relacion con la privacidad, la transparencia, la
manipulacién y el poder de mercado. Es importante abordar estas preocupaciones para garantizar
gue el uso de estas plataformas sea beneficioso y ético para todos los involucrados.

Figura 53: Representacion de la globalizacion y la canalizacion de informacion (Copilot designer, 2024)
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12- Conclusiones del trabajo

Gracias a la informacién del sector que habiamos estudiado sabiamos que a priori, en el estudio de
2019, las empresas no percibian a las herramientas digitales como algo util para muchas cosas, solo
para hacer tramites con las administraciones publicas (y tampoco tanto). No compraban nada, no
tenian redes sociales. De hecho, el 30,9% no tenia ni banda ancha fija en su lugar de trabajo.

Decidimos escoger como fuente primaria la entrevista a 30 pymes de oficios especializados. Esta, ha
sido sin duda la fuente de la que mas informaciéon hemos obtenido. Ha sido un proceso largoy tedioso,
tanto la elaboracidn de las preguntas como contactar e ir con los empresarios y hacer su posterior
analisis. Sin embargo, creemos que ha valido la pena porque hemos logrado extraer las siguientes
conclusiones:

- El canal por el que los empresarios consiguen mas clientes es el “boca a boca” debido a la naturaleza
del trabajo, donde el trato con el cliente y el trabajo en cuestion (pintar, reparar bafio...) son los que
determinan si el servicio es bueno o no. El canal de Google Ads/Facebook Ads no consigue
practicamente impacto en el cuestionario, lo que indica que estas empresas no estan aprovechando
estas herramientas.

- EI 60%, no conoce el significado del término “herramienta digital”, lo que diagnostica que existe una
falta de conocimiento de estas nuevas tecnologias.

- Asi mismo, la pregunta 9 indica que los mayores frenos para un empresario son el desconocimiento
de estas herramientas y las dificultades para acceder a estas debido a la brecha digital latente.

- La pregunta 10 afirma que los mayores incentivos para el grupo de 30 empresas representativo del
sector son llegar a una cifra mas alta de clientes potenciales, que no serian alcanzables de no ser por
estas, y la posibilidad de automatizar ciertos procesos para facilitarles el trabajo. También vimos que
los empresarios tenian mas incentivos que frenos, lo que indirectamente nos dice que tienen mas
motivos para utilizar estas herramientas que no hacerlo.

- Sin embargo, aunque les resulte facil remarcar los incentivos (gracias a los testimonios recopilados
en tablas como la Figura 10), vemos que son reticentes y se muestran orgullosos frente ala afirmacién

de que estas herramientas digitales supondrian una mejora competitiva.

- Tras haber probado Google y Facebook Ads con casos reales realizados con fines académicos,
concluimos que ambas herramientas son muy potentes y versatiles a la hora de crear campanas de
marketing digital.

Vimos que Facebook Ads se enfoca en un formato mas avanzado y tosco, con segmentacion
demografica y andlisis de datos y creacién de audiencias gracias al Pixel de Facebook, mientras que
Google Ads pierde un poco de especifico, pero gana en ergonomia y soltura ademas de tener mayor
alcance global debido a la su popularidad. Sin embargo, ambos cuentan con objetivos de campafias

muy detallados y utiles para las pymes.

- Ademas, en la constante busqueda de la utilidad de herramientas digitales (en este caso de
marketing) para las pymes de oficios especializados, decidimos ir mas alla y proponer herramientas
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de las mismas multinacionales, pero mas adaptadas, es decir Google My Business y Meta Business
Suite.

Se hizo un experimento con estas llamado SUS, para ver qué usabilidad percibia cada herramienta y
los resultados fueron de 52.25 para Metay 67.5 para Google. No era un ejerciciocomparativo, porque
no son aplicaciones que se dediquen a lo mismo, era simplemente para demostrar que Meta y
Alphabet tienen mas herramientas a parte de las 2 estudiadas, que pueden llegar a ser usables por
las pymes estudiadas.

Google My Business fue mds aceptada por la naturaleza de su existencia, que es gestionar Google
Maps (la cual obtuvo una buena puntuacién en escala de Likert en la pregunta 12 del cuestionario).

Meta Business Suite se consideré de “usabilidad aceptable”, por debajo de Google My Business
debido a su uso para gestionar redes sociales de los negocios en Facebook, algo a lo que no estan
acostumbrados tal y como remarcan los datos de la pregunta 14.

- En cuanto al apartado de “Otras herramientas digitales”, podemos decir que este tipo de empresas,
usarian herramientas digitales que les ayudasen en dreas como la contabilidad o aspectos juridicos
antes que en temas de atencion al cliente (servicio postventa) o la gestidon de su marca/redes sociales.

Un dato positivo es que la aceptacion por parte de los entrevistados de herramientas digitales con
objetivos especificos como los nombrados es alta, con un 73,3% de votos a favor.

Para este tipo de herramientas, el mayor incentivo es permitirles ahorrar tiempo que dedicar a otras
cosas y el querer formar parte del salto tecnolégico que viene aconteciendo. En cuanto a los frenos,
siguen siendo la percepcidon de la dificultad y el conformismo con la situacién actual, lo cual es

contradictorio con el hecho de que quieran sumarse al cambio tecnolégico.

- Finalmente, hemos comparado la publicidad tradicional con la digital, mediante el uso del
cuestionario principal y de un ejercicio de costos elaborado a base de investigar en paginas web como
Oblicua. El sector estudiado no presenta un uso excesivo de elementos de publicidad tradicional,
entre ellos pancartas y folletos, con un 30% de uso sobre el total de la muestra.

El cuestionario, mostré que el entrevistado preferiria usar hoy en dia publicidad digital que la
tradicional debido a varios motivos, como son la educacidn que estan recibiendo los jévenes y hacia
donde va la sociedad encaminada, por haber tenido buenas experiencias con otras herramientas
como Google Maps, o por la alta burocracia que tiene a veces la publicidad tradicional.

En el ejercicio de costes, se concluye que el CPM medio en TV (medio tradicional por excelencia)
ronda los 7€, un precio altisimo en comparacién con el CPM medio que se obtiene de la campafia de
Google Ads de 0.37€ (Figura 21).

Con todas estas conclusiones, esperamos haber mostrado la usabilidad que tienen las herramientas
digitales para pymes de oficios especializados, para que asi puedan emerger en un mundo cada vez
mas digitalizado.
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14- Anexo 1: ODS

A continuacién, procedemos a elaborar la tabla que expone de forma sencilla el grado de relacién del trabajo
con los ODS. La tabla ha sido elaborada minuciosamente estudiando cada objetivo y metas particulares de
desarrollo sostenible, con el fin de consolidar de forma precisa el grado de relaciéon de estos con el TFG.

ANNEX I. RELACIO DEL TREBALL AMB ELS OBJETIUS DE DESEMVOLUPAMENT SOSTENIBLE
DE LA AGENDA 2030

Annex al Treball de Fi de Grau y Treball de Fi de Master: Relacid del treball amb els Objectius
de Desenvolupament Sostenible de I'agenda 2030.

Grau de relacié del treball amb els Objetius de Desemvolupament Sostenible (ODS).

' Objetius de Desemvolupament Sostenible At Mitja ' Baix .Pmr::dei:;
0ODS1. Fide la pobresa. X
oDs 2. Fam zero. X
0ODS 3. Saluti benestar. X
0DS4. Educacid de qualidat. X
0ODS 5. lgualtat de génere. X
ODS6. Aiguanetaisanejament. X
0ODS7. Energia assequible i no contaminant. X
ODS 8. Treball decent i creixement econdmic. X
0ODS 9. Indastria, innovacid i infraestructures. X
0DS 10. Reduccio de les desigualtats. X
0ODS 11. Ciutats y comunitats sostenibles. X
0DS12. Produccid i consum responsables. ¥
0DS 13. Accid pel clima.
0DS 14. Vida submarina.
0ODS 15. Vida d'ecosistemes terrestres. X
0DS 16. Pau, justicia i institucions solides. X
ODS 17. Aliances per a aconseguir objectius. X

Descripcid de I'alineacio del TFG/TFM amb els ODS amb un grau de relacid més alt.

Tabla 8: Grado de alineacion de los ODS con el TFG (fuente: UPV)
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En el contexto del TFG sobre la usabilidad de las herramientas de comunicacidn digital en pymes de oficios

especializados, es relevante destacar los siguientes ODS y explicar por qué pensamos que se alinean con el
objetivo del trabajo:

e ODS 4: Educacion de Calidad:

EDUGAGION
DE GALIDAD

|

Razdén: Aunque a priori pueda parecer que este objetivo no estd alineado con el trabajo, el
hecho de mejorar la alfabetizacién digital y la formacidn profesional puede tener un impacto
positivo en la capacidad de las pymes para competir en un entorno digital y romper esa
obsolescencia generacional.

La meta 4.4 tiene como objetivo aumentar sustancialmente el nimero de jovenesy adultos

gue tienen las competencias técnicas y profesionales para acceder al trabajo decente vy al
emprendimiento.

e ODS 8: Trabajo Decente y Crecimiento Econémico:

TRABAJO DECENTE
¥ CRECIMIENTO
EGONOMICO

o

Razon: La usabilidad de las herramientas digitales en pymes puede contribuir significativamente a
la mejora de la productividad y eficiencia de estas empresas, fomentando el crecimiento
econdmico y la creacién de empleos de calidad.

La meta 8.2 se encuentra altamente alineada con el propédsito del TFG, ya que esta busca lograr

niveles mas altos de productividad econdmica mediante la modernizacién tecnoldgica, entre
otros.

e ODS 9: Industria, Innovacion e Infraestructura:

INDUSTRIA,
INNOVAEIGH E
INFRAESTRUCTURA

o

Razdn: Las infraestructuras digitales que se construyen, son una parte fundamental de la
infraestructura moderna. El hecho de facilitar el acceso de estas herramientas digitales y de
mejorarla percepcién por parte de las pymes, contribuye ala creacién de una infraestructura
mas robusta y resiliente, en este caso tomamos de ejemplo la meta 9.1.
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e ODS 10: Reduccidn de las Desigualdades:

1 REDUCCIGN DE LAS
DESIGUALDADES

-~

(=)

v

e Razodn:las pymes,amenudo, enfrentan desafios econdmicosy de visibilidad en comparaciéon
con empresas mas grandes. Utilizar estrategias de publicidad digital y en general herramientas
digitales, acorta la brecha de desigualdad existente, ya que muchas veces, las mismas
herramientas digitales que usan las grandes empresas, tienen ahora cabida en la actividad
laboral de una empresa mas pequeiia.

Esto puede ayudar a reducir desigualdades al proporcionar a las pymes acceso a mercados
mas amplios.

La metaen la que nos centramos que persigue esto esla 10.2, por la busquedade lainclusion
econdmicay la reduccidn de barreras socioecondmicas.

e ODS 17: Alianzas para lograr los Objetivos:

ALIANZAS
PARA LOS OBJETIVOS

&

e Razon:Colaborar con plataformas como Googley Facebook implica establecer alianzas estratégicas y
requiere colaboracidn entre diversos actores, incluyendo gobiernos, empresas tecnoldgicas y mas
organizaciones. Estas alianzas son capaces de proporcionar recursos, capacitacion y todo el apoyo
necesario para lograr la digitalizacién de las pymes estudiadas en eltrabajo. La Meta 17.16 destaca la
importancia de movilizar y compartir conocimientos y tecnologias, algo fundamental para que las
pymes adopten eficientemente estas herramientas.
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