
  

Asociación de Fundaciones Andaluzas 
ALFREDO HERNÁNDEZ-DÍAZ 

www.alfredohernandezdiaz.com 
info@alfredohernandez-diaz.com 

TALLER 1 

INTRODUCCIÓN AL MARKETING DIGITAL 

(15 DE FEBRERO 2017) 

http://www.alfredohernandezdiaz.com/


No te olvides 

Participar!!! 



PROGRAMA 
MIÉRCOLES 15 DE FEBRERO 

 (10:00 a 14:00h.) 
 

1. Transformación del Marketing Digital en las 

Fundaciones y Asociaciones 

2. Plan de Marketing Digital e Inbound Marketing 

3. ƒ¿Por dónde empiezo mi estrategia online?: Tu Sitio Web 

4. ƒ¿Por qué necesito acompañar con contenidos mi web?: 

Tu Blog 

5. ƒ¿Son sociales tus colaboradores?: Tus Redes Sociales 

6. ƒ¿Cómo controlas la marca de tu organización en 

internet?: Tu Marca y Reputación Online 



PROGRAMA 
MIÉRCOLES 15 DE FEBRERO 

 (15:30 a 18:30h.) 
 

1. Quieres conocer que hace tu competencia en internet?: 

Investigación Online 

2. ƒ¿Cómo me adapto a mi audiencia móvil?: Marketing 

Móvil 

3. ƒ¿Qué hago para mejorar la visibilidad de mi 

organización en internet?: SEO 

4. ƒTu presencia inmediata: Publicidad Digital 

5. ƒ¿Cómo gestiono de forma efectiva mis comunicaciones 

por email?: Mailing 

6. ƒ¿Cómo controlar el comportamiento web de mis 

usuarios?: Analítica Web 

7. Google Add Grants 

 



  

SITUACIÓN ESPAÑA 

Marketing Digital 



 

Datos 2015 



Datos 2015 



Datos 2015 



Datos 2015 



Datos 2015 



Datos 2015 



  

¿Qué significa todo esto? 

1 millón 
  

Empresas en España 



  

Mapa creado por  Asociación de Fundaciones Andaluzas 

Mapa de Fundaciones 2015 

790 Fundaciones activas  en Andalucía 

http://www.compromisoempresarial.com/tercersector/ong/2015/02/andalucia-cuenta-con-790-fundaciones-que-generan-cerca-de-23-000-empleos/


Uso de Web y Redes Sociales 

Fundaciones España 

En 2008  32,95% con Web propia y 
4,45%  con presencia en redes 
sociales 
En 2012:  37,80%  con Web propia 
y  5,95% con presencia en redes 
sociales 

Previsión 2017:  50% de Fundaciones 
activas no tendrán Web propia 

Fuente de la  Asociación Española de Fundaciones 

http://www.fundaciones.org/es/sector-fundacional/inaef/el-sector-fundacional-en-espana-atributos-fundamentales-2008-2014


Uso de Web y Redes Sociales 

Fundaciones USA 

En 2013: el 45% de las Fundaciones 
usan Redes Sociales  

Fuente de la Foundation Center  

http://foundationcenter.org/
http://foundationcenter.org/
http://foundationcenter.org/


  

Transformación del 

MARKETING 



¿Qué es el 
Marketing Digital? 

Conceptos básicos 

Concepto de Marketing Digital 



La siguiente frase de Bill Gates justifica el Marketing Digital 

 

 

"Donde quiera que uno vaya, se 
percibe la sensación generalizada de 
que todas las empresas deben estar 
en Internet. Es cierto, la presencia es 
importante. 

Pero el mayor potencial de la red de 
redes, tal vez, no esté en habitarla, 
sino en aprovechar su capacidad para 
hacer fluir información dentro de la 
empresa, entre las empresas y con 
los clientes reales y potenciales." 

Concepto de Marketing Digital 



  La transformación del 

Marketing 



  La transformación del 

Marketing 



  La transformación del 

Marketing 



  Las VIEJAS reglas del 

marketing 

• Marketing es publicidad 
• La publicidad es necesaria para 
atraer a las masas 
• La publicidad es exclusiva para 
venta de productos 
• La publicidad  se basa en campañas 
con una vida limitada 
 



  

• Marketing es publicidad 
• La publicidad es necesaria para 
atraer a las masas 
• La publicidad es exclusiva para 
venta de productos 
• La publicidad  se basa en campañas 
con una vida limitada 
 

Las VIEJAS reglas del 

marketing 



  



  

Las NUEVAS reglas 

del marketing 



  Marketing es mucho más que 

sólo  Publicidad 



  En dónde la clave está en 

escuchar 



  Tu eres lo que publicas 



  Los usuarios quieren 

autenticidad 



  En dónde el verbo es compartir 



  Conectar empresas 

(personas) con personas 



  Y así con    personas en 

comunidades 



  

Las formas de 

COMPRAR han 

cambiado 



  

 
 
 

1995 2017 



 

¿Recuerdas esto? 



 

 

Yo preparo mi estancia 

antes de imprimir toda 

la información 

 



 

 

Ahora tengo esto 



 

 

Ahora tengo esto 

Ahora no me preocupa 

los preparativos de la 

ruta. La información 

viene a mí cuando la 

necesito 



 

Más 

historias 



1111 

 

Tenía que 

comprarme una 

lavadora 

Con mi primer trabajo 

en Madrid, me fuí a 

vivir a un apartamento 



 

Tenía que 

comprarme una 

lavadora 

Con mi primer trabajo 

en Madrid, me fui a 

vivir a un apartamento 

Y no tenía ni idea 

sobre lavadoras 



1995 

Proveedor 

Fuí a un 
distribuidor al 
escuchar un 

anuncio en TV  



Proveed
or 



1995 

Proveedor 

Expliqué mi 
problema al 

vendedor 
(emancipación, 

presupuesto 
bajo, no niños) 

Problema 



1995 

Proveedor 

Me sugirió  3 marcas 
que se adaptaban a 
mis necesidades 

Problema 

Solución 



1995 

Proveedor 

Problema 

Solución 

Producto 

Seleccionó la marca 
que mejor se adapta 
a mis necesidades 



1995 

Proveedor 

Problema 

Solución 

Producto 

2017 

22 años más tarde mi lavadora no 
se mantiene en pie. TENGO QUE 
COMPRARME UNA NUEVA 



1995 

Proveedor 

Problema 

Solución 

Producto 

2017 

Problema 

Empecé a “GUGLEAR” mi 
problema (marca 
conocida, carga frontal, 6 
kg., ecológica, …) 



1995 

Proveedor 

Problema 

Solución 

Producto 

2017 

Problema 

Comparé información y 
precios sobre productos en 
Internet, valoración de 
usuarios, opiniones de 
expertos… 

Solución 



1995 

Proveedor 

Problema 

Solución 

Producto 

2017 

Problema 

Elegí  la marca que más 
se adaptaba a mis 
necesidades según la 
información en Internet 

Solución 

Producto 



1995 

Proveedor 

Problema 

Solución 

Producto 

2017 

Problema 

Solución 

Producto 

Proveedor 

Entonces decido donde 
comprarlo en base a 
precio, funcionalidades y 
servicio postventa 



1995 

Proveedor 

Problema 

Solución 

Producto 

2017 

Problema 

Solución 

Producto 

Proveedor 

NUEVO PROCESO DE 
COMPRA 

EL COMPRADOR 
INTERVIENE EN 

TODO EL PROCESO 



1995 

Problema 

Solución 

Producto 

2017 

Problema 

Solución 

Producto 

Proveedor 

NUEVO PROCESO DE 
COMPRA 

Proveedor 

BRANDING 

Te acuerdas del 
anuncio  de Corberó. 
Se asocia las 
imágenes y música 
con la MARCA 



1995 

Problema 

Solución 

Producto 

2017 

Solución 

Producto 

Proveedor 

NUEVO PROCESO DE 
COMPRA 

Proveedor 

BRANDING 

La marca quiere 
ser encontrada 
en internet por 
el  consumidor 

Marketing de 
Contenidos 

Problema 



1995 

Problema 

Solución 

Producto 

2017 

Solución 

Producto 

Proveedor 

NUEVO PROCESO DE 
COMPRA 

Proveedor 

BRANDING 

Branding 
es todavía 
importante Marketing de 

Contenidos 

Problema 

BRANDING 



 



 

NUEVO PROCESO DE COMPRA 

Accesibilidad información TICs 



 

NUEVO PROCESO DE COMPRA 

Accesibilidad información TICs 

En 1995 tenia que ir a una 
biblioteca a investigar 



 

NUEVO PROCESO DE COMPRA 

Accesibilidad información TICs 

En 1995 tenia que ir a una 
biblioteca a investigar En 2000 tenia que ir a 

una habitación de mi 
casa 



 

NUEVO PROCESO DE COMPRA 

Accesibilidad información TICs 

En 1995 tenia que ir a una 
biblioteca a investigar En 2000 tenia que ir a 

una habitación de mi 
casa 

En 2017 puedo hacer una 
búsqueda en cualquier sitio y a 

cualquier hora 



  

RESUMEN DE LA 

TRANSFORMACIÓN 

DIGITAL 





  

La estrategia de 

MARKETING 



La estrategia de Marketing la 

Gran pendiente 



 
Tres 

preguntas 



 

¿Estás contento 
con el valor de 

tu marca?  

¿Tienes 
posicionamiento 

digital? 



 

¿Consigues 
beneficios con tu 
presencia digital? 



 

Se me está 
poniendo 

cara de 
pocker 



¿Por qué estamos 

fallando si estamos 

en Internet? 



 

Falta un plan y una estrategia 

de Marketing Digital 



Iniciar un proyecto sin objetivos 



No se mide ni se analiza las 

acciones de Marketing Digital 



Dejar la estrategia y 

operatividad a gente inexperta 



Esperar resultados inmediatos 



Abarcar más de lo que se puede 



Por último, subestimar el 

esfuerzo que requiere una 

estrategia de marketing digital 



  

RESUMEN DE LO 

VISTO HASTA AHORA 





Plan de Marketing Digital 



Misión – Visión – Cultura corporativa 

D.A.F.O  

El Plan de Marketing Digital 

Cadena de valor 

Fases, ejecución y lanzamiento del plan de 
marketing 

Plan de Marketing Digital 

Presencia online 



misión ¿Para qué? 

visión 

C.C 

Futuro 

Valores 

¿Qué tipo de fundación/asociación somos? 
¿Qué tipo de servicios ofrece? 
¿Cuales son los beneficios que otorgan 
nuestros servicios? 
¿Qué mercados o segmentos atiende mi 
entidad? 
¿Qué objetivos a largo plazo persigue? 
De qué manera mi entidad contribuye a sus 
asociados y a la comunidad? 

¿Qué pretende lograr la organización? 
¿Qué camino seguirá para lograr su visión? 
¿Cuándo tiene pensado lograr esta visión? 

Internos 
Externos 
¿Cómo nos comportamos? 

Plan de Marketing Digital 

Misión – Visión – Cultura Corporativa 



D.A.F.O 

• ANALISIS 
EXTERNO: 

• Aspecto positivo del 
entorno exterior y su 
proyección futura 

• ANALISIS 
INTERNO: 

• Aspecto positivo de 
una situación interna 
y actual 

• ANALISIS 
EXTERNO: 

• Aspecto negativo del 
entorno exterior y su 
proyección futura 

• ANALISIS 
INTERNO: 

• Aspecto negativo de 
una situación interna 
y actual 

DEBILIDAD AMENAZA 

OPORTUNIDAD FORTALEZA 

Plan de Marketing Digital 



Cadena de valor 

A
c
ti
v
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Social Media Plan 

Web principal 

Identidad Digital 

 
A

ct
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a

d
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a
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Redes Sociales 

E-mail marketing 

Video marketing 

Blog  marketing 

Eventos On y Off 
line 

Geoposicionamiento 

 

B
en

ef
ic

io
 

Feedback del 
asociado 

Creación de 
branding 

Venta de 
servicios/productos 

Plan de Marketing Digital 



Presencia online en redes 

horizontales Todo tipo de usuario y sin temática definida 

verticales Están concebidas sobre la base de un eje temático  

PROFESIONALES 

OCIO 

Linkeding 
Xing 

Plan de Marketing Digital 



Identificación Audiencia 2 

Definición de objetivos 1 

Desarrollo / mejora del sitio web 4 

Análisis de mercado y competencia 3 

Plan para atraer tráfico 6 

Analítica web 5 

Plan para fidelizar 8 

Plan para convertir tráfico 7 

Definido en la 
estrategia  de 
marketing digital 

Plan de Marketing Digital 

Fases-ejecución-lanzamiento 

 



Definición de objetivos 1 

Plan de Marketing Digital 

Fases-ejecución-lanzamiento 

 

Crear una comunidad online  (apoyo y difusión a nuestro trabajo) 2 

Incrementar visibilidad de nuestra Fundación en la web 
 

1 

Convertir leads en donantes mediante campañas de captación online 
 

4 

Captar leads, crear una base de datos de potenciales donantes 3 



Definición de objetivos 1 

Plan de Marketing Digital 

Fases-ejecución-lanzamiento 

 

OBJETIVOS ACCIONES INDICADORES HERRAMIENTA 

Ganar visibilidad 
(número de visitas 
web al mes) 

Trabajar palabras 
claves, comunicación 
en RRSS (Fb y Tw) 

Nº visitas a la web, 
comentarios, 
menciones, etc. 

Google Analytics 
Facebook Insights 
Twitter Analytics 

Ganar leads para 
captación de fondos 

Publicar 
semanalmente 
contenidos útiles y de 
interés 

Número de 
suscriptores al mes 

RSS (feedburner, 
feedly) 
Plugin Wordpress 
(Sumome)… 

Convertir leads en 
donantes 

Lanzamiento de 
campañas de 
captación de donativos 
(landing pages , 
campañas de email) 

Número de visitas a 
la campaña de 
donativos, clics en 
formularios para 
captar datos para 
donación, etc. 

Google Analytics 
Herramienta s email 
(Mailchimp, Mail 
Relay, etc.) 



Identificación audiencia 2 

Plan de Marketing Digital 

Fases-ejecución-lanzamiento 

 

 Fuente interna: Redes Sociales (p.e. Facebook) 2 

Fuente interna:  Sitios Web 1 

Fuente  interna: Método Cualitativo (p.e. cuestionario online) 

4 

Fuente externa: Informes de perfiles de donantes: 
  

 Asociación de Fundaciones Españolas 
 Asociación Española de Fundraising 
 Asociación Andaluza de Fundaciones 

 
 
 

3 

Fuente  interna: CRM Digital 

5 



Análisis del mercado y la competencia 3 

Plan de Marketing Digital 

Fases-ejecución-lanzamiento 

 



Análisis del mercado y la competencia 3 

Plan de Marketing Digital 

Fases-ejecución-lanzamiento 

 



Desarrollo / mejora de la web 4 

INDEXABLE 

USABLE 

SOCIABLE 

Plan de Marketing Digital 

Fases-ejecución-lanzamiento 

 

ACCESIBLE 



Analítica web 5 

Si no disponemos de Analitica Web no podemos tomar decisiones 

Plan de Marketing Digital 

Fases-ejecución-lanzamiento 

 



Plan para atraer tráfico 6 

Posicionamiento 

natural 

Campañas pago 

x clic 

E-mail marketing 

Blog-marketing 

Banners 

Redes Sociales 

Plan de Marketing Digital 

Fases-ejecución-lanzamiento 

 



Plan para convertir tráfico 7 

Contenido de 

calidad 

Landing page 

correcta 

Conversando 

Motivando 

Espíritu 2.0 

Perfiles 

personalizados  

Redes sociales 

Plan de Marketing Digital 

Fases-ejecución-lanzamiento 

 



Plan para fidelizar 

Mantén contacto 

Newsletters 

Participa 

Responde 

siempre 

Promociones 

Crea Debate y 

responde a las 

críticas 

Plan de Marketing Digital 

Fases-ejecución-lanzamiento 

 
8 



Herramientas captación y retención 

Redes Sociales 
NETWORKING 

Utilizar las redes sociales para hacer 
Networking. Crear grupos y debates 

Producir contenido 
«sensible» 

Producir contenido para la difusión y 
sensibilización de la fundación 

Crear contenido 
audiovisual 

Adapta tu web Utiliza todos los recursos para 
adaptar la tecnología 2.0 a tu web 

Plan de Marketing Digital 

 



Herramientas a través Redes Sociales 

Plan de Marketing Digital 

 



Herramientas a través de Marketing de Contenidos 

Crear contenido 
audiovisual 

Vídeo del agua 
Water clean for 

Plan de Marketing Digital 

 

 



Adapta tu 
web 

A cerca de mí 

Dona ya!! 

Causas 

Redes Sociales 

Multimedia 

Haz partícipe al 
usuario 

Plan de Marketing Digital 

 Herramientas  Sitio Web 



  

Inbound Marketing 



   El antiguo modelo del 
marketing tradicional está 

QUEBRADO 

Fuente: Hubspot 



Inbound Marketing 

 

   Si lo que queremos es atraer clientes,                 
debemos darles algo que quieran recibir 

 





¿Cuál es la diferencia del 

Inbound Marketing? 

 



Metodología Inbound 

 

Permite convertir a los extraños en clientes y luego 

en promotores de la marca  

Atraer 

Contenido 

Web Site (SEO) 

Blog 

Social Media 

Mail 

Palabras clave 

Convertir 

Landing Pages 

Call to actions 

Formularios 

Contactos 

 

Cerrar 

Mail 

CRM 

Workflow 

Gestión de Leads 

Convencer 

Social Media 

Interacción 

Mail 

Workflow 

Extraños Visitantes Leads Clientes Promotores 

(adaptación del modelo Hubspot) 



Inbound Marketing 

 

Utiliza contenidos: 



Inbound Marketing 

 

   Y contexto 



Inbound Marketing 

Es marketing de múltiples canales 

 



Inbound Marketing 

Es marketing de múltiples canales 

 

Día 1 Día 8 Día 45 Día 31 Día 15 

Fundación de ayuda a niños con problemas de desarrollo infantil 

 
Objetivo principal: captación de socios (aportaciones mensuales) 
Objetivos secundarios: captación de donaciones, venta en tienda y suscriptores 
Ebook: Orientación familiar para mi hijo con problemas de desarrollo infantil 
Webinar: ¿Cómo orientar a las familias en sus relaciones con entidades públicas? 
Whitepaper: Manual para la vigilancia del desarrollo infantil 



Herramientas de 

Marketing digital para 

apoyar nuestra estrategia 



  Nuestra 

estrategia 



  9 pasos 

simples 



  Prioridad 



El SITIO Web 



Antes que nada Mi dominio web 



Los nombres de dominio identifican a las empresas y particulares 
en la Red, por lo que se han convertido en un elemento más de la 
identidad corporativa empresarial junto con las marcas, los 
nombres comerciales y las denominaciones sociales 

Ver mi IP: http://www.vermiip.es/ 

http://www.vermiip.es/


Tipos de dominios 



RECOMENDACIONES 
 Palabras claves en el nombre del dominio si es posible 
 CORTOS son más fáciles de memorizar 
 SIN GUIONES favorece más el recuerdo 
 MÚLTIPLES PALABRAS dificulta su posicionamiento 
 ABREVIATURAS es difícil de relacionar con una marca  
 EN PLURAL es aconsejable registrar el singular y redireccionarlo 



Pasos para contratar un 

dominio 



http://www.dominios.es/dominios/es/agentes-registradores/todos-los-agentes-registradores 

Cómo se adquiere un nombre de 

dominio 

http://www.dominios.es/dominios/es/agentes-registradores/todos-los-agentes-registradores
http://www.dominios.es/dominios/es/agentes-registradores/todos-los-agentes-registradores
http://www.dominios.es/dominios/es/agentes-registradores/todos-los-agentes-registradores
http://www.dominios.es/dominios/es/agentes-registradores/todos-los-agentes-registradores
http://www.dominios.es/dominios/es/agentes-registradores/todos-los-agentes-registradores
http://www.dominios.es/dominios/es/agentes-registradores/todos-los-agentes-registradores
http://www.dominios.es/dominios/es/agentes-registradores/todos-los-agentes-registradores
http://www.dominios.es/dominios/es/agentes-registradores/todos-los-agentes-registradores
http://www.dominios.es/dominios/es/agentes-registradores/todos-los-agentes-registradores
http://www.dominios.es/dominios/es/agentes-registradores/todos-los-agentes-registradores
http://www.dominios.es/dominios/es/agentes-registradores/todos-los-agentes-registradores
http://www.dominios.es/dominios/es/agentes-registradores/todos-los-agentes-registradores
http://www.dominios.es/dominios/es/agentes-registradores/todos-los-agentes-registradores
http://www.dominios.es/dominios/es/agentes-registradores/todos-los-agentes-registradores
http://www.dominios.es/dominios/es/agentes-registradores/todos-los-agentes-registradores


A tener en cuenta… 

Se puede registrar un dominio sin tener una página 

web y asociarle direcciones de correo electrónicas 

 

Se puede registrar el dominio con una entidad y 

contratar el alojamiento de la web con otra 

 

Vigilad que quién haga el registro lo contrate todo a 

vuestro nombre  

 

El primero en solicitarlo es quien se lo queda. No 

olvidad la renovación!!! 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Comprobemos el 

dominio de nuestra 

organización 

 
http://www.dominios.es/dominios 

https://whois.icann.org/es  

http://www.dominios.es/dominios
http://www.dominios.es/dominios
https://whois.icann.org/es


SITIO WEB 

Inicio de la estrategia 













 
 

 
 







 

IMAGÍNATE QUE ESTÁS 

BUSCANDO UNA ENTIDAD 

PARA COLABORAR 



Haz tu elección 









 







Cuál de estas 2 web te ofrece 

algo más 

WORDPRE
SS 

WEB 1 WEB 2 



Cuál de estas 2 web te ofrece 

algo más 

WORDPRE
SS 

WEB 1 

(menos) 

WEB 2 

(más) 



Cuál de estas 2 web te ofrece 

algo más 

WORDPRE
SS 

WEB 1 WEB 2 



Cuál de estas 2 web te ofrece 

algo más 

WORDPRE
SS 

WEB 1 WEB 2 



SITIO WEB (CMS)  TIENDA ONLINE (CMS) 

Con qué hago mi sitio web 

DRUPA
L 

WORDPRE
SS 



CMS recomendado (Wordpress) 

Con qué hago mi sitio web 



WORDPRESS  PLUGINS  

Con qué hago mi sitio web 

DRUPA
L 

WORDPRE
SS 

• Seguridad (Wordfence 
Security y Up draft Plus) 

• SEO (Yoast SEO) 
• Redes sociales y difusión 

(Filament, Contact Form y 
Sumome) 

• Específicos (Give, Ultimate 
member, The events 
calendar y Wired Impact 
Volunteer Management) 



7 PASOS PARA CREAR LA WEB 



 

Documento Guía 



 

Competencia 



Evolución  del tráfico: Similar Web 

Análisis web: Woorank 

Palabras más buscadas: SemRush 

Contenidos compartidos: Buzz Sumo 

Tendencias en búsquedas: Google Trends 

APRENDER DE LA COMPETENCIA 
Inteligencia Competitiva:  ¿qué podemos conocer de nuestra competencia? 



 

Usuarios 





 

Contenidos 



Definir contenidos y ubicación 

1.  TEXTO 
2. IMÁGENES 
3. INFOGRAFÍAS 
4. VÍDEOS 
5. WIDGETS 
6. … 

 
 



 

Análisis SEO 





 

Estructura Web 





 

Maquetas 





 

Y en tu caso, podemos 

ver la web de tu 

Fundación o Asociación 

y tratar entre todos 

posibles mejoras 

 

 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

¿Tu Sitio Web cumple 

los requisitos? 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
1.- ¿Cuál es la historia de tu sitio web?: 

https://archive.org/ 

2.- ¿Carga rápido?: PageSpeed 

https://developers.google.com/speed/pagespeed/insights/ 

3.- ¿Es móvil?: https://search.google.com/search-

console/mobile-friendly   

4.- ¿Tiene suficiente autoridad?: 

https://moz.com/researchtools/ose/ 

5.- ¿Cuánto es el tráfico web?: 

https://www.similarweb.com/  

6.- Palabras claves: https://www.semrush.com/   

 

  

 

Vamos a comprobarlo  

https://archive.org/
https://developers.google.com/speed/pagespeed/insights/
https://search.google.com/search-console/mobile-friendly
https://search.google.com/search-console/mobile-friendly
https://search.google.com/search-console/mobile-friendly
https://search.google.com/search-console/mobile-friendly
https://search.google.com/search-console/mobile-friendly
https://moz.com/researchtools/ose/
https://www.similarweb.com/
https://www.semrush.com/
https://www.semrush.com/


Marketing de 

Contenidos  

(blog)  





 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Cuál es objetivo del Marketing 

de Contenidos 

El marketing de contenidos 
consiste en crear y distribuir 
contenidos relevantes que 
atraígan y conviertan a un 
determinado público. 
 

Joe Pulizzi (Content Marketing Institute) 



¿Estrategia de contenidos? 

Un plan donde tengamos: 
objetivos, los diferentes tipos de 
contenidos  para los diferentes 
tipos de usuarios y donde 
detectemos necesidades, los 
canales que prefieren y los 
contenidos que les vamos a dar 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

¿Qué no es el 

Marketing de 

Contenidos? 



Hacer un  u 

 

(SIN MÁS) 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Publicar contenidos 

(sin OBJETIVOS) 



No aportar VALOR a 

nuestros usuarios 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

No tener una  

ESTRATEGIA de 

contenidos definida 



Ok, pero…. 

 

¿Por qué hacer 

marketing de 

contenidos? 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Razones 

1. El 78% de los directores de Marketing creen 
que los contenidos son el futuro del marketing 

2. Las empresas que tienen CONTENIDOS ÚTILES 
consiguen 70% más de potenciales clientes que 
las que no lo hacen 

3. Porque  hagas lo que hagas necesitas un gran 
contenido detrás 

4. Porque el marketing es imposible sin un 
contenido útil y original 
 

 

 

                                                                              Webdam Solutions 



Razones Razones ¿Qué tipos de contenidos? 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

¿Cómo hacer 

contenidos? 

 

 



 



 

Fuente: Vilma Nuñez 



 



 



 



Ok, ahora sé qué 

contenidos y cómo 

hacerlos pero…. 

 

¿Cómo los difundo y 

promociono ? 



 



 





 



PLAN DE PROMOCIÓN 

 



PLAN DE PROMOCIÓN 
(cuadro de mando) 



Check-List de tu Sitio Web 

 CONOCES LOS OBJETIVOS DE TU WEB 
 QUÉ QUIERES QUE HAGAN TUS USUARIOS 
 ES RÁPIDA, USABLE Y AMIGABLE 
 ESTÁ PREPARADA PARA MÓVILES 
 LOS DATOS DE CONTACTOS Y BOTONES SON 

VISIBLES 
 REFLEJA QUIÉN ERES Y LO QUE HACES 
 TIENE UN CONTENIDO EXCELENTE Y ATRACTIVO 
 QUé VALOR APORTA FRENTE A LA COMPETENCIA 

 
 



 Qué es un BLOG  

    Es la parte del sitio web donde se 

puedes añadir contenido dinámico y 

cambiante (normalmente posts) 



Por qué un BLOG  

1. Te hace cercano   2.   Genera confianza 

3. Atrae nuevos usuarios web 4. Educa a 

los usuarios 5. Le encanta a Google 

 



Consejos BLOG  

1. Intenta publicar mínimo una vez al mes  

2. Publica contenidos que superen las 300-400 palabras  

3.- Piensa en responder preguntas de los usuarios 

4.- Siempre incluye imagen y/o vídeo   

5.- Incluye palabras claves  

 



Ideas BLOG  

1. Noticias sobre proyectos y colaboradores  

2. Consejos y recomendaciones  

3.- Vídeo-guías 

4. Estudios y Tendencias  

5. Publicaciones de especialistas invitados 

 



Google My Business 



 





GOOGLE MAPS 

RESULTADOS DE 

GOOGLE 

ADWORDS 

DETALLE 



Fundación 



https://www.google.com/intl/es_es/maps/streetview/trusted/ 



Redes Sociales 



Qué entendemos por Red Social 

 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

¿Cuántos de vosotros tenéis y 

usáis habitualmente? 

 

 
Facebook | YouTube |Twitter 

LinkedIn | Google Plus  

Pinterest | Instagram …. 

 

 



¿Cuánt@s de vosotr@s tenéis 

una estrategia de redes 

sociales documentada ? 



67% de ESAL 

no tienen una 

estrategia de 

social media 

documentada 
Fuente: Hubspot 





 



 



 



 



 



 



 





 



Por qué usar redes 

sociales en tu 

organización 



1. CONOCER TU ORGANIZACIÓN / QUIÉN ERES 

2. SABER QUE ERES HUMANO 

3. RELACIONARSE CONTIGO 

4. APRENDER DE TÍ 

5. VER OPINIONES DE OTROS 

6. COMPARTIR INQUIETUDES 

7. PREGUNTAR DUDAS 

8. … 

 

Generar relación y confianza 



Por dónde empezamos 

ANTES DE CREAR UN PERFIL  PROFESIONAL 
 

Identifica tus objetivos: el POR QUÉ 

 
1. Presencia (branding) 

2. Captar nuevos donantes / socios 

3. Fidelizar (retención) 

 

Dónde voy a estar 

Quien verá tu perfil 

Qué vas a comunicar 

Cómo vas a comunicar 

Cada cuánto tiempo 

Cómo mido resultados 

 

EN DEFINITIVA, TENER UN  PLAN  DE REDES SOCIALES 



Plan de Redes Sociales 



OBJETIVOS POR RED SOCIAL 



LA PREGUNTA DEL MILLÓN: 

 

Entonces Alfredo, ¿qué red me 

recomiendas? 



TODAS Y NINGUNA, DEPENDE… 

 

 
¿DÓNDE ESTÁN mis asociados y potenciales donantes? 
¿Qué RECURSOS dispongo? 

 ¿Puedo hacerlo yo mismo? 
 ¿Puedo externalizarlo? 
 

 
 
 

1. NO HAY QUE ESTAR EN TODOS 
SITIOS 

2. PLANIFICA TODOS LOS 
ASPECTOS 

3. LO QUE EMPIECES NO LO 
ABANDONES 

4. SIEMPRE MIDE LOS 
RESULTADOS 

 
           



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

EMPIEZA POR UNA RED, CONÓCELA, 

MÍDELA, MEJORA TUS RESULTADOS Y 

 

DESPUÉS DECIDE EMPEZAR OTRA 
 

 
 
 



Análisis de Redes 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



Reputación online 



No son lo mismo 

Marca Personal – Lo que quieres Vender 
   Qué te diferencia y te hace único 

 

Reputación Digital – Lo que te compran 

   Percepción que generas en los demás 

 

Branding – Construcción de la marca 

   Proceso de creación de tu marca  

 
 

 
  
 

https://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=cdKsDHsOm5g


GESTIÓN DE LA REPUTACIÓN 

 

1. Personas escribirán sobre tí y tu 

práctica profesional 

2. Necesita estar atento de lo que  

dicen sobre ti – bueno y  malo 





PROGRAMA 
MIÉRCOLES 15 DE FEBRERO 

 (15:30 a 18:30h.) 
 

1. Google Add Grants 

2. Quieres conocer que hace tu competencia en internet?: 

Investigación Online 

3. ƒ¿Cómo me adapto a mi audiencia móvil?: Marketing 

Móvil 

4. ƒ¿Qué hago para mejorar la visibilidad de mi clínica en 

internet?: SEO 

5. ƒTu presencia inmediata: Publicidad Digital 

6. ƒ¿Cómo gestiono de forma efectiva mis comunicaciones 

por email?: Mailing 

7. ƒ¿Cómo controlar el comportamiento web de mis 

usuarios?: Analítica Web 



Investigación de la 

Competencia 



Qué es 

benchmarking 

Es una herramienta estratégica  relacionada 

con la búsqueda de las mejores prácticas de la 

competencia donde comparamos lo que 

hacemos con lo que hacen los demás y 

aprendemos de cómo lo hacen 

 

 BENCHMARKING SOCIAL MEDIA es un análisis comparativo                       
de la competencia realizado de forma continua. 
 
 Básicamente consiste en: 

• Analizar en internet lo que está haciendo tu competencia 
directa e indirecta. 

• Optimizar tus estrategias en función del análisis de la 
competencia realizado. 

• Realizar un seguimiento continuo de tus estrategias en 
comparación con las de la competencia. 
 

Benchmarking Social Media 



Benchmarking 

Nos comparamos con los 

referentes del mercado 
 

 

 

Organizaciones externas del mismo sector 

 

Organizaciones externas de otras industrias 
 

 



 

 

Por qué hacer Benchmarking 
 









Cómo realizar un análisis de la 
competencia en Social Media 

Cómo realizar un análisis de la 

competencia en Social Media 

Definir los objetivos  1 

Localizar a tu competencia y determinar en qué redes 

sociales está presente 
 2 

Definir las variables cuantitativas y cualitativas a 

analizar 
 3 

Analizar la información  4 



 
Lo trataremos en 

los talleres de 

Redes Sociales 



Encuestas Online 



Aprender a diseñar, implementar y analizar 
correctamente encuestas online para: 
 

1. Entender mejor a nuestros usuarios (motivaciones, 
necesidades, preocupaciones, expectativas, satisfacción, 
etc.) 

2. Descubrir comportamientos que desconocemos 

3. Identificar  las estadísticas que la voz del usuario nos 
proporciona 

4. Convertir estos aprendizajes y estadísticas en acciones: 
nuevas soluciones 

Objetivos de las Encuestas 

Online 



¿Por qué? 



 Permite entender porqué pasa lo que “observamos” 

 Son fáciles y baratas de realizar 

 Permite analizar motivaciones, expectativas, miedos, 
problemas y otras variables que normalmente no tenemos por 
otros medios 

 Nos permite conocer mejor nuestra audiencia, con datos 
demográficos que normalmente desconocemos 

 Permite que nuestras estadísticas e indicadores se 
fundamenten en la voz del usuario, no en la muestra.  

¿Por qué las encuestas online? 



¿Qué es Analítica Cualitativa? 

• Es el análisis de la Voz del Usuario 

• Las principales técnicas cualitativas (o de research) son: 

Focus Group Feedback 

Encuestas  

On Site 

Encuestas  

Off Site 

Test de 

Usabilidad 

Observación Entrevistas 

Online Offline 



Facil de Ejecutar 

Complicado de Ejecutar 

No 

representativa 

Representativa 

Investigación 

de mercado 

cuantitativo 
Focus Group 

Online Offline 

Feedback 

Tools 

Encuestas  

On Site 

Encuestas  

Off Site 

Test de 

Usabilidad 

Analítica  

Web 

Cuantitativa 

Follow me 

Homes 

Observación 

Entrevistas 



Contras de las encuestas online 

• No reemplazan otras técnicas 

• Por muchas encuestas que hagas, no van a sustituir el 

test de usabilidad, la entrevista, ni el focus group. Eso 

si, con encuestas, harás mejores tests, mejores 

entrevistas y mejores focus groups 

• No vas a tener representatividad, además de sobre 

dimensionar algunos segmentos en tus respuestas 

• Es muy fácil equivocarse al diseñar una encuesta, o 

usarlas de manera incorrecta 

• Podemos caer en la tentación de “preguntar lo que no 

debemos” 



¿Qué podemos medir con las 

encuestas online? 



La representatividad 

de las Encuestas  

Online 

 

básicamente, no hay 
 



Anteriormente se necesitaba afinar (y gastar mucho) en 

las muestras para que fuesen representativas… 



… hoy en día podemos trabajar con muestras 

no representativas y testearlas de manera ágil 



Marketing Móvil 



 



 



 



Mientras algunos eran 

escépticos en el pasado 



 

 Marketing Móvil. Datos 

                            Fuente: Banco Mundial                     

7.600.000.000 



 Marketing Móvil. Datos 

7.600.000.000 

                                                            Fuente: Ericsson                     



 

 

 

 

 

 

 

 

 
Informe Ditendria. Mobile en España y en el mundo 2015 

87 %  
penetración móvil 

 
(51 millones de líneas móviles) 

España 



Ingresos por Publicidad 

Móvil España 



 

 

 

 

 

 

Estudio anual Mobile Marketing 2015. IAB Spain 

Tiempo de conexión Móvil y Tablet 



Estudio anual Mobile Marketing 2015. IAB Spain 

Actitudes hacia los emails de las 

marcas desde dispositivos móviles 



Estudio anual Mobile Marketing 2015. IAB Spain 

Funcionalidades de anuncios en 

móvil 



Estudio anual Mobile Marketing 2015. IAB Spain 

Uso del móvil para decisión de 

compra 



Estudio anual Mobile Marketing 2015. IAB Spain 

Fuente de origen para la compra 

desde el móvil 





Publicidad Móvil 
Search  y display 



Los dispositivos móviles son 

asistentes de compra para los 

consumidores 

Al anunciarte en dispositivos 

móviles puedes llegar a los 

consumidores en los momentos 

clave en los que están tomando 

decisiones de compra. 

✓Localizar una 

empresa 

 

✓Buscar información 

de productos y 

servicios 

 

✓Leer reseñas 

 

✓Realizar una compra 



65% 
de los usuarios ve 

los anuncios para 

móviles 

Google/Nielsen Life360, "Mobile Search Moments" (Momentos de búsquedas para móviles), cuarto trimestre de 2012 

El consumidor multipantalla 



El consumidor multipantalla 

utiliza varias pantallas de 

forma secuencial  

para realizar una tarea  

periódicamente  

80% 

88% 
pasa de un dispositivo a otro  

en un solo día 

 

"The New Multi-Screen World Study" (Estudio del nuevo mundo multipantalla), Think Insights, Google 



¿Qué debo tener claro 

antes de invertir en 

anuncios móviles? 



Define a tu audiencia 

"The New Multi-Screen World Study" (Estudio del nuevo mundo multipantalla), Think Insights, Google 

¿Quiénes son tus donantes y socios potenciales y actuales? 

¿Qué buscan o intentan conseguir? 

¿Cuándo es probable que estén conectados a Internet? 

¿Dónde se encuentran tanto físicamente como en Internet? 

¿Por qué eres la mejor opción para satisfacer sus necesidades? 



Alcanza a tu audiencia 

Anuncios en búsquedas para 
móviles 

Anuncios de display para 
móviles 

Anuncios de aplicaciones 
para móviles 



UBICACIÓN ENLACES DE SITIO APLICACIONES LLAMADAS 

Las extensiones de anuncio 

para móviles ofrecen funciones  





Posicionamiento SEO 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Estrategias SEO 

 

Conceptos  Previos 

 
 
 
 

Qué debes saber antes 

Lenguaje que debes conocer 

Por que es importante el SEO 

 Evolución del SEO 

 SEO vs SEM 

 Nuevo Formato de Google 

 Búsquedas en tiempo real 

Otros Buscadores 

 
 





Conceptos Previos | Qué debes saber antes  

HTML 
Es aconsejable tener unos 
conocimientos básicos de HTML 
CSS 
Aunque no es indispensable, también es 
recomendable 
Buscadores 
Funcionamiento, rastreo e indexación y 
algoritmos 
Directrices 
White Hat SEO Vs. Black Hat SEO 
Contenidos 
Escribir bien y conocimientos de 
edición (Recomendable blog personal) 
Google 
Abrir una cuenta de Google (Google 
Analytics y Search Console) 

Estrategias SEO 



Conceptos Previos | Palabras que debes conocer 

HTML 

 
 
Abreviatura de HyperText Markup Language (lenguaje de marcado 
de hipertexto), un lenguaje que se utiliza para describir los documentos 
de las páginas web. Describe los elementos básicos de las páginas, 
incluyendo el texto, los enlaces y las imágenes que contienen.  
 
 
 
 
 
 
 

Si quieres aprender lo básico, no dejes de mirar este tutorial  
http://es.html.net/tutorials/html/  

Estrategias SEO 



Conceptos Previos | Palabras que debes conocer 

CSS 

 
 
Cascading Style Sheets (hoja de estilo en cascada) es un lenguaje 
de estilo que define la presentación de los documentos HTML. Por 
ejemplo, CSS abarca cuestiones relativas a fuentes, colores, márgenes, 
líneas, altura, anchura, imágenes de fondo, posicionamiento avanzado y 
muchos otros temas.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 Si quieres aprender lo básico, no dejes de mirar este tutorial 

http://es.html.net/tutorials/html/  

Estrategias SEO 



Conceptos Previos | Palabras que debes conocer 

WhiteHat Vs BlackHat 
 
Las técnicas blackhat incluyen los trucos prohibidos por 
los buscadores, mientras whitehat comprenden las 
técnicas legitimas. Este taller se centra en el SEO basado 
exclusivamente en técnicas whitehat. 

Estrategias SEO 



Conceptos Previos | Palabras que debes conocer 

Araña o Crawler 
 
Programa informático que recorre las páginas web de internet de 
forma automática y sistémica. Proporciona al motor de búsqueda el 
contenido apropiado para ser indexado 
 
 
EJEMPLOS: 
 
Google :   Googlebots 
Yahoo:      Yahoo slurp 
 
Arañas ilegales: Spambots 
 

Comprueba tu sitio web con Software de Rastreo Xenu: 
http://home.snafu.de/tilman/xenulink.html#Download  

Estrategias SEO 



Conceptos Previos | Palabras que debes conocer 

Rastreo 

 
El proceso por el cual una araña o robot (p.e. Googlebots) 
descubre y recopila páginas web nuevas y 
actualizadas de dominio público. 
 

Google 
 
 

Estrategias SEO 



Conceptos Previos | Palabras que debes conocer 

Indexación 
 
La araña (Googlebots) procesa todas las páginas que rastrea 
para elaborar un índice completo de todas las palabras 
que detecta y de su ubicación en cada página.  
 

Google 
 
 

Estrategias SEO 



Conceptos Previos | Palabras que debes conocer 

Publicación de Resultados  

 
La relevancia de la búsqueda la determinan más de 200 factores, 
incluido al Page Rank 
 

Asegúrate de que Google pueda 
rastrear e indexar tu sitio 
web correctamente.  
 
 
En sus directrices para 
Webmaster destacan las 
prácticas recomendadas para 

mejorar la posición  del sitio. 

Más información sobre factores en 
http://www.google.com/competition/howgooglesearchworks.html 

http://www.scribd.com/doc/61938000/Google-guia-para-periodistas  

Estrategias SEO 



Conceptos Previos | Palabras que debes conocer 

Page Rank 

 
Es una valoración o ranking que realiza Google a una página y está 
en función de los enlaces procedentes de otras páginas web.  

Estrategias SEO 



Conceptos Previos | Palabras que debes conocer 

Moz Rank 

 
 
Es una valoración o 
ranking que realiza Moz a 
una página y está en función 
de los enlaces procedentes de 
otras páginas web.  
Puntúa de 0 a 100 cada 
página web. 

Estrategias SEO 



Conceptos Previos | Palabras que debes conocer 

Sitemaps 

 
El archivo Sitemaps es un archivo en formato XML que contiene 
una lista de las páginas que hay en un sitio web, indicando su 
dirección, importancia, última modificación y cada cuánto tiempo 
recomienda a los buscadores que actualicen la información que tiene de 
cada página. 

Estrategias SEO 



Conceptos Previos | Palabras que debes conocer 

Robots.txt 

 
Es un método para evitar que ciertos bots o arañas que analizan 
los sitios web agreguen información innecesaria a los resultados de 
búsqueda. A través de los robots.txt se le informa al buscador que 
partes de una web deben o no deben indexar. 

Estrategias SEO 



Conceptos Previos | Palabras que debes conocer 

Herramientas para Webmaster 
 
Brindan información detallada acerca de la visibilidad de tu página web 
que incluyen datos, herramientas y diagnósticos de tu sitio web. 
Elementos fundamentales: páginas indexadas, enlaces entrantes, 
errores y penalizaciones. Es el sitio adecuado para decirle a los 
buscadores que rastreen nuestros contenidos. 
 
 
 
Google 
http://www.google.es/webmasters/tools 
Bing 
http://bing.com/toolbox/webmaster  
 

Daros de alta en Search Console de Google los que tengáis sitio web 

Estrategias SEO 

http://www.google.es/webmasters/tools
http://bing.com/toolbox/webmaster


 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Posicionamiento Natural (SEO) 

 

 

 

Qué es el SEO 

Qué es el SEM 

Por qué es importante el SEO 

 Evolución del SEO 

 SEO vs SEM 

Que buscamos 

Es rentable 

 Nuevo Formato de Google 

 Búsquedas en tiempo real 

Otros Buscadores 

 
 

Estrategias SEO 



1 .-  Posicionamiento Natural | ¿Que es el SEO? 

SEO:  Search Engine Optimization 
 
Siglas en inglés de Search Engine Optimization, o sea, 'Optimización para 
motores de búsqueda'.  
 
Consiste en aplicar diversas técnicas para lograr que los buscadores de Internet 
sitúen determinada página web en las primeras posiciones de los 
resultados para determinados términos y frases clave de búsqueda 
 
 
 

Wikipedia 

Estrategias SEO 



1 .-  Posicionamiento Natural | ¿Que es el SEM? 

SEM:  Search Engine Marketing 
 
El marketing en buscadores web (SEM por las siglas en inglés de Search 
Engine Marketing), es una forma de marketing en internet que busca 
promover los sitios web mediante el aumento de su visibilidad en el motor de 
búsqueda de páginas de resultados (SERPS). Actualmete se refieren al 
marketing de buscadores de pago. 

 
 
Wikipedia 

Estrategias SEO 



1 .-  Posicionamiento Natural | SEO Vs SEM 

 

SEM = SEO + PPC 
 

Estrategias SEO 



1 .-  Posicionamiento Natural | ¿Qué buscamos? 

 

 

TRÁFICO RELEVANTE = Potencial de Conversión en Clientes 
 
 
 
 
Conversiones: 
 

• Botón de realizar una donación o de 
   colaborar 
• Imprimir Información 
• Completar formulario de contacto 
• Enviar un enlace a través  de funciones como “enviar a un amigo” 
• Comprar un producto solidario 
• Suscribirse a un boletín 
• Descargar documentos (libros, especificaciones producto, etc.) 
• etcétera 
 
 

Estrategias SEO 



1 .-  Posicionamiento Natural | ¿Es rentable? 

 

 

Fuente: Search Engine Land, sobre un estudio de Webmarketing 123 

Estrategias SEO 



1 .-  Posicionamiento Natural | ¿Por qué es importante el SEO? 

• El 99% de los usuarios utiliza 
internet para encontrar 
información 
 
• El 97 % de estos usuarios utiliza 
los buscadores  a diario 
 
• El 95 % de los usuarios de España 
utiliza Google para encontrar  

Estrategias SEO 



1 .-  Posicionamiento Natural | ¿Por qué es importante el SEO? 

EYE-TRACKING 

Estrategias SEO 



SEO 

1 .-  Posicionamiento Natural | SEO vs Enlaces Patrocinados 

Estrategias SEO 

SEM / PPC 

(3 RTDOS) 

SEM / PPC 

(4 RTDOS) 

GOOGLE 

MAPS  

(3 RTDOS) 



Componentes SEO 

ESTRUCTURA  
(ASPECTOS TÉCNICOS) CONTENIDO 

ENLACES 

SEO 

Posicionamiento Interno (Onsite) 

Posicionamiento externo (Offsite) 

Estrategias SEO 



Componentes SEO| Aspectos Técnicos 

URL HTML 

Estructura del Sitio Web 

ASPECTOS 
TÉCNICOS 

Estrategias SEO 



Componentes SEO / Contenido 

Texto del Sitio 
Imágenes 
Vídeos 
Podcast 

Metaetiquetas 

CONTENIDO 

Estrategias SEO 



Componentes SEO | Enlaces Externos 

Texto del enlace Autoridad del enlace 

Autoridad y posicionamiento del 
sitio web 

ENLACES 
EXTERNOS 

Estrategias SEO 





Proceso SEO | Posicionamiento Interno 

Estrategias SEO 



Publicidad Digital 





  

 
 











Publicidad Digital 

(Plataformas de publicidad) 

1.- Google Adwords  

• Búsqueda  

• Display y Remarketing 

2.- Redes Sociales 



Publicidad Digital 





Publicidad Digital 



YouTube. Formatos de 

Publicidad 







Anuncios en Plataformas 

Sociales 

















 
 



















La básica (Página de Facebook) 







La profesional (Power Editor) 



Mailing 



Malas y buenas 

prácticas 



Malas Prácticas 



Una sola Imágen 
 

Malas Prácticas 



Varias imágenes sin ALT 
 

Malas Prácticas 



Varias Imágenes sin ALT 
 

Malas Prácticas 



Imágenes con ALT pero no informan 
 

Malas Prácticas 



Asunto muuuuuuy largos 
 

Malas Prácticas 

No más de 40 caracteres 



Esperando respuesta 

SIN esperar respuesta 

Malas Prácticas 

Asuntos con Preguntas 



Malas Prácticas 

Direcciones email genéricas 



• 100% satisfecho 

• Gratis! 

• Gane dinero 

• Ingreso adicional 

• Reintegro total 

• Ahorre hasta… 

• Asombroso 

• Aumente las ventas/tráfico 

• Sexo 

• Mejor precio 

• Sin trucos 

 

Malas Prácticas 

Palabras Casi Prohibidas 

• Promoción especial 

• Dirección de cobro 

• Sin costos ocultos 

• Urgente 

• Compre directo 

• Llame gratis 

• Viagra 

• Hágalo ahora! 

• Sin riesgo 

• Trabaje desde casa 

• ¡! (signos de admiración) 





Asunto y remitente del Email 

¿Y en nuestro caso? 

Fundación Salud | Granada Activa tu Potencial Bioquímico  

Antonio – Fundación LOVEXAiR Recomendaciones en el tratamiento de la EPOC 

Noticias de Fundación Cajamar II Jornada Técnica del Almendro 



Cuerpo del email 



Analizar los envíos 

de email 



Las Métricas más importantes 

del Email Marketing 



Apertura = Delivery 

Clicks 

Rebote y Quejas 

Métricas 



Asuntos Remitente 

Cuando 
se hace  

Apertura o Delivery 
 

Métricas 



Doctor Sender 

Mailchimp 

BenchmarkEmail 

AcumbaMail 

Apertura o Delivery 
 

Métricas 



Clicks 
 

Métricas 



Doctor Sender 

Mailchimp 

Benchmark Email 

AcumbaMail 

Clicks 
 

Métricas 



Métricas 

Rebotes y Quejas 
 



Doctor Sender 

Mailchimp 

BenchmarkEmail 

AcumbaMail 

Rebotes y Quejas 
 

Métricas 



Analítica web 



La Analítica web es la 
herramienta que nos 
permite entender el 
comportamiento de los 
usuarios y mejorar su 
experiencia de navegación  

 



 

 

 

 

 





 
 
 

 
 
 

 
 

 
 



¿Para qué sirve la Analítica 

Web? 

En definitiva, saber LO QUE FUNCIONA Y LO QUE NO  

 
Tomar decisiones para POTENCIAR LOS EXITOS Y CORREGIR LOS ERRORES 

– Optimizar campañas de 

marketing 

– Mejorar usabilidad y 

navegación 

– Optimizar contenido 

– Mejorar ratios de conversión 

– Rentabilizar publicidad en la 

página 



Datos de Clic - Clickstream 

EL QUÉ 

Análisis por Objetivos 

 EL CUÁNTO 

Pruebas y Experimentos  

EL POR QUÉ 

Voz del Consumidor 
EL POR QUÉ 

Inteligencia 
Competitiva 

EL QUÉ MÁS 

Modelo Multiplicity de Avinash Kaushik 

¿Qué abarca la Analítica Web? 



¿Qué abarca la Analítica Web? 

Clickstream 

Análisis de 
Conversiones 

Pruebas y 
Experimentos 

Voz del 
Consumidor 

Inteligencia 
Competitiva 

Modelo Multiplicity de Avinash Kaushik 

Google Analytics                                                         

Adobe Analytics 

Feedburner 

Iperceptions 

Google Analytics                                                         
Clicktale 

4Q Iperceptions 

Survey Monkeys 

Comscore 

Compete 



Ccuantitativo 

Ccualitativo 

Qué 

Por Qué 

Visitantes 
 Duración de la visita 
 Compraron 
 Volvieron 

 {No} Nos Conocen 
 {No} Confiaron 
 {No} Les fue fácil 
 {No} Nos encontraron 

GoogleAnalytics 

Grupos de discusión, 
encuesta de satisfacción,  

test de usabilidad,  
test de experiencia… 

Tipos de Análisis Web 



Analítica Cuantitativa Analítica Cualitativa 

Fuente. www.searchenginelowdown.com 

Tipos de Análisis Web 



El Proceso Analítico 

Segmentar y Medir 
Resultados 

Informes Análisis 

Optimización  / 
Toma de 

Decisiones 

Definir Objetivos de 
Negocio-Conversión y 

KPIs 



 

Objetivos  de tu Sitio Web 
 



¿Cuáles son los objetivos de tu 

web? 

¡VENDER! 
AJÁ… 



El proceso analitico: Objetivos 

por Sitio Web 

Tipo Sitio Web Objetivo 

Sitio Web de presentación  Suministrar información 
corporativa 
 Generar presencia de marca 

Sitio Web Comercio Electrónico  Incrementar las ventas 
 Incrementar la frecuencia de 
compra 
 Incrementar el valor medio de 
compra 

Sitio Web de contenidos  Incrementar la audiencia 
 Incrementar el nivel de interés 

Sitio Web de Soporte o atención  Incrementar la satisfacción del 
cliente 
 Fidelizar a los clientes 



El Proceso Analítico: 

Definición de Objetivos y KPI 

Objetivo de Negocio Objetivo de negocio 

• Generar clientes potenciales • Generar presencia de marca 

Objetivos del Sitio Web Objetivos del Sitio Web 

• Generar leads (contactos por email) 
• Proveer al cliente de información 

• Generar engagement 

KPI KPI 

• Nº suscripción newsletter 
• Nº Descargas pdf 

• Visitas de Social Media 
• Ratio de Engagement en SM 

Objetivo Cuantitativo Objetivo Cuantitativo 

• 50 Suscripciones / mes 
• 250 Descargas / mes 

• 15 % Visitas origen SM 
• 5% Grado de engagement 



¿Qué mido con los objetivos? 

1. Realizar una donación 

2. Pagina de quiénes somos 

3. Página de contacto 

4. Vídeo presentación 

5. Botón suscripción newsletter 

6. Banners  

7. Botón descarga 

8. Botón solicitar información 

9. Botones compartir en redes sociales  

10. Botón enviar por email 

 

 

 

 





DASHBOARD SEO 



DASHBOARD SOCIAL MEDIA 



Fuente: Simply Measured 

1. Incluye tráfico social media en comparación con todo 
el tráfico 

2. Comparación del comportamiento del usuario social 
media con resto de canales 

3. Visitas sociales por canales 

1. Visitas por segmentos de tráfico (org, directo, ref., social y 
paid) 

2. Detalle de cada red (visitas, páginas vistas, tiempo, 
páginas vistas por sesión  y usuarios recurrentes) 

3. Origen de las visitas que llegan a través de cada red social 

DASHBOARD SOCIAL MEDIA 



  

Google Ad Grants 



Pero antes… 



  

Google para 

Organizaciones sin 

ánimo de lucro 



Google para Organizaciones sin 

Ánimo de Lucro 



Google para Organizaciones sin 

Ánimo de Lucro 



Requisitos de Google para 

Organizaciones sin Ánimo de Lucro 



Requisitos de Google para 

Organizaciones sin Ánimo de Lucro 



Requisitos de Google para 

Organizaciones sin Ánimo de Lucro 



Requisitos de Google para 

Organizaciones sin Ánimo de Lucro 

https://www.google.com/nonprofits/acco
unt/signup/es 

REGISTRO 

https://www.google.com/nonprofits/account/signup/es
https://www.google.com/nonprofits/account/signup/es


http://www.techsoupglobal.org/ 

TechSoup es una agencia de asistencia 
tecnológica de USA que ofrece el stock de 
servicios de donación de productos de TechSoup, 
donde las organizaciones no 
gubernamentales pueden acceder a 
productos tecnológicos donados o con 
descuentos, ofrecidos generosamente por 
ciertas corporaciones y socios tecnológicos sin 
fines de lucro. 

Requisitos de Google para 

Organizaciones sin Ánimo de Lucro 

http://www.techsoupglobal.org/


https://dono.discapnet.es/sobre-DONO 

Dono es un programa de donaciones online que 
ofrece una amplia gama de donaciones de 
productos tecnológicos (Adobe Cloud, 
Autodesk Cloud, Bitdefender, Box, Cisco, 
Google, Microsoft, Symantec, Tableau y 
Vodafone) que gestiona Ilunion Tecnología y 
Accesibilidad (perteneciente a la ONCE). 

Requisitos de Google para 

Organizaciones sin Ánimo de Lucro 

https://dono.discapnet.es/sobre-DONO
https://dono.discapnet.es/sobre-DONO
https://dono.discapnet.es/sobre-DONO


https://dono.discapnet.es/user/register 

Rellenar formulario de solicitud  
Presentar copia de estatutos y tarjeta del CIF 

REGISTRO EN  

Requisitos de Google para 

Organizaciones sin Ánimo de Lucro 

https://dono.discapnet.es/user/register


Cómo hacer un pedido  

Requisitos de Google para 

Organizaciones sin Ánimo de Lucro 

http://dono.discapnet.es/hacer_pedido 

http://dono.discapnet.es/hacer_pedido


Productos de Google para 

Organizaciones sin Ánimo de Lucro 

Ya podemos acceder a los productos 
de Google  



  

Google Ad Grants 



Información General del 

Programa  

 



Información General del 

Programa  

https://www.google.es/grants/ 

https://www.google.es/grants/


Requisitos de Google Ad Grants 



¿En tu país está implantado?  

https://www.google.es/grants/ 

https://www.google.es/grants/


Paso 1. Ser Apto  



Paso 1. Ser Apto  

http://www.techsoupglobal.org/ 

http://www.techsoupglobal.org/


https://www.google.es/grants/ 

Paso 1. Ser Apto  

https://www.google.es/grants/


Paso 2. Solicitud alta en Google 

para organizaciones sin ánimo 

de lucro  

https://www.google.com/nonprofits/account/signup/es?hl=es 

https://www.google.com/nonprofits/account/signup/es?hl=es


Paso 3. Solicitud alta en Google 

Ads Grants  

https://www.google.es/grants/ 

https://www.google.es/grants/


Paso 4. Crear una cuenta de 

Google Adwords 

https://support.google.com/grants/answer/1689506?hl=es 

 

1. Crear tu cuenta de Adwords 

2. Crear una Campaña de Anuncios 

3. Añade Palabras Claves y Anuncios 

4. Envía tu cuenta a Revisión 

 

https://support.google.com/grants/answer/1689506?hl=es


Paso 4. Crear una cuenta de 

Google Adwords 

https://www.google.es/adw
ords/ 

https://www.google.es/adwords/
https://www.google.es/adwords/


Paso 4. Crear una cuenta de 

Google Adwords 

https://accounts.google.com/ServiceLogin?service=adwords&hl=en-US&ltmpl=signup&passive=false&ifr=false&alwf=true&continue=https://adwords.google.com/um/SignupToken&app=Signup&sacu=1


Paso 4. Crear una cuenta de 

Google Adwords 



Paso 4. Crear un Grupo de 

Anuncios 



Paso 4. Crear Anuncios por 

cada Grupo 



Paso 5. Enviar a revisión 



Herramientas de Google Ad 

Grants (Extensiones) 



Herramientas de Google Ad 

Grants (Conversiones) 

https://support.google.com/adwords/answer/1722054?hl=es


Herramientas de Google Ad 

Grants (Adwords Express) 



Herramientas de Google Ad 

Grants (Grantspro) 



Resumen del Curso 



Sobre la estrategia 

Identifica claramente tus objetivos 

 
Los objetivos más habituales son: 

•Aumentar y mejorar nuestra base de datos (potenciales socios o donantes) 

•Posicionar la marca (reputación y confianza) 

•Mejorar el relacional (mejora de servicios y fidelidad) 

•Captar de donantes y socios (captación y campañas) 

•Buscar voluntarios 

 

Diseña un plan de acciones medible a corto plazo 

 
Cada acción debe estar asociado a un objetivo concreto, y medirse con 

indicadores propios de tu negocio y no de internet. Es decir, el número de 

fans o seguidores quizás no sean los mejores indicadores y deberíamos 

pensar más en potenciales socios interesados, registros en base de datos, 

etc. 

 
 

1 

2 



Sobre las modas 

No hace falta que lo uses todo 

 
Es falso que para ser actual tengas que tener un perfil de Facebook, una 

cuenta de Twitter, un canal de YouTube, un perfil en Pinterest y otro en 

Instagram. Usa aquello que necesites según tus objetivos. 

 

Actualiza los espacios digitales que poseas 
 

Los canales sociales (incluida la web) que tengas mantenlos al día. Presta 

atención al comportamiento de los usuarios a través de su análisis 
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MUCHAS GRACIAS 

http://alfredohernandezdiaz.com info@alfredohernandez-diaz.com 

¿PREGUNTAS? 


