
Google Confidential and Proprietary 

Internet al alcance de todos 

Cómo rentabilizar tu negocio en Internet 

1 

Ileana Cheszes 
ileanacheszes@google.com 

 
Google Business Solutions - Chile 

 
 



¿Quién no se ha 
sentido así alguna 
vez? 



agenda 
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Contexto: Internet en Chile hoy 

El momento 0 de la verdad (ZMOT) 

La importancia de una buena presencia online 

Un buen sitio web? Evitando los 7 pecados 

Un consejo 

Claves de éxito para un Marketing Efectivo 6 



CONTEXTO 
CHILE ACTUAL en Internet 
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Internet madura más rápido que cualquier otro medio 

Fuente: Morgan Stanley Technology Research 2005 
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Televisión Radio Internet 

50 millones de 
usarios 

10 años 

45 7 
3 

# Años para 
llegar a los 
primeros mil 
millones de 
dólares en 
gasto 
publicitario 

Cable 
37 años 15 6 3 

# 
Años para 
alcanzar 50 
mill. de 
usuarios 
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Suscriptores 3G 

2010 

2013 15.6 M 

Usuarios Internet 

2010 8 M 

2013 10 M 

Usuarios Celulares 

2010 19 M 

2013 23 M 

4.5 M 
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La	  Transformación	  del	  Consumidor	  
Internet, un medio masivo 

7 

8	  Millones	  	  
de	  internautas	  en	  Chile	  

Fuente: CCS 
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La	  Transformación	  del	  Consumidor	  	  
Internautas muy activos 

4,42	  horas(1)	  

3,0	  horas	  

¿Cuántas veces por semana, habitualmente navegas por la Web, escuchas radio, miras televisión, lees diarios o revistas? Respuestas Múltiples -%- 
¿Cuántas horas estimas que navegas por la Web, escuchas radio, miras televisión, lees diarios o revistas en promedio el día que lo haces?  



Google Confidential and Proprietary 

Les interesa comunicarse, informarse 
y entretenerse utilizando  todos los medios: 
Internet, televisión, radio, y medios gráficos. 

Diario/Revista 

Radio 

TV 

Internet 

32% 

37% 

58% 

82% 4:42 

2:54 

3:00 

0:30 

Horas Promedio Todos los días (varias veces por día) 

¿Cuántas veces por semana, habitualmente navegas por la Web, escuchas radio, miras televisión, lees diarios o revistas? Respuestas Múltiples -%- 
¿Cuántas horas estimas que navegas por la Web, escuchas radio, miras televisión, lees diarios o revistas en promedio el día que lo haces?  

A los Chilenos 
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+209% 
Recipes Búsquedas Móviles 

Había	  una	  época	  en	  la	  que	  el	  celular	  se	  usaba	  para	  llamar…	  
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Hoy: llega la era móvil 

4,5	  Millones	  de	  usuarios	  de	  
servicios	  3G	  en	  2010.	  

Fuente: (1) Fundacióin Telefónica 

Hay 19 millones de 
usuarios de 

celulares en 2010 
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	  38%	  Online	  

	  26%	  TV	  

19%	  Radio	  

8%	  Revistas	  

9%	  Periódicos	  

Inversión	  en	  medios	  

~4%	  Online	  

	  69%	  TV	  

9%	  Radio	  

8%	  Revistas	  

10%	  Periódicos	  

Source:	  Consumo	  de	  medios:	  Mexico	  TouchPoints	  Study	  /	  Netpop	  Research	  	  /	  Sep	  2009	  	  	  
Inversion	  en	  medios:	  Zenith	  OpVmedia	  	  /	  e2009	  /	  Mar	  2009	  

38

Consumo	  de	  medios	  

La	  Oportunidad	  

Entonces: ¿Estamos donde está el consumidor? 
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¿Por qué es tan 
importante hacernos esta 
pregunta? 
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Los objetivos de las empresas no han cambiado… 



Google Confidential and Proprietary 

¡Pero el camino a la compra sí ha cambiado! 

15	  
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La búsqueda en línea ha cambiado el juego 

•  Peak	  de	  Búsqueda:	  21:00	  hrs	  
•  Poca	  variación	  diaria!	  (incluso	  fines	  de	  semana)	  
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El momento cero 
de la verdad 

Z.M.O.T. 
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Modelo histórico del camino de la compra: 

2do Momento de 
la Verdad: 

(SMOT) 

1er Momento de la 
Verdad  
(FMOT) 

Estímulo 

¿Recompra? 
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Zero moment of truth 

El Momento 
Zero  

de la verdad 

El Primer 
Momento de la 

verdad 

Los consumidores toman las decisiones antes de 
entrar a la tienda 
 



video - ZMOT 

http://www.youtube.com/watch?v=UmM9qfzfzhw&feature=player_embedded#t=0s 
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Modelo del nuevo camino: 

SMOT FMOT Estímulo Momento Cero de 
la Verdad: 

Que afecta el 
ZMOT 



cambio drástico: el consumidor está muy informado 

está un paso más adelante? 
qué importancia le estamos dando al marketing digital? 
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La importancia 
de una buena 

presencia online 
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Aprovechar el poder 
del buscador 
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37% 

30% 

39% 

20% 

25 

¿Por qué estar en el buscador? 

Y si nos buscan y 
no estamos 
presentes:  

cuál sería el 
impacto?  

Una Oportunidad 
perdida… 



¿Cómo	  funciona	  el	  SEM?	  
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Resultados	  Naturales	  

Palabra	  Clave	  

Enlaces	  Patrocinados	  



AdWords	  en	  acción	  

	  
	  

Google	  ConfidenVal	  

Consumidor	  escribe	  Palabra	  Clave	  
relacionada	  a	  Flores.com	  

flores	  

Envíos	  de	  Flores	  -‐	  DF	  
En	  el	  Día	  de	  los	  Enamorados	  

Regala	  flores.	  Entregas	  Urgentes!	  

www.vendoflores.com	  

Anuncio	  de	  texto	  de	  Vendoflores.com	  Compra	  Flores	  en	  Línea	  
Hace	  Click	  en	  el	  anuncio	  y	  es	  llevado	  a	  

una	  página	  relevante	  



¿Cómo	  funciona	  AdWords?	  

	  
	  

Google	  ConfidenVal	  

• La	  publicidad	  en	  buscadores	  le	  permite	  a	  los	  anunciantes	  seleccionar	  
palabras	  que	  son	  específicas	  para	  los	  productos/	  servicios	  de	  su	  siVo	  

• Los	  anuncios	  se	  muestran	  cuando	  un	  usuario	  busca	  palabras	  
relacionadas	  con	  un	  anuncio	  

• Los	  anuncios	  que	  se	  muestran	  son	  más	  relevantes	  para	  el	  usuario	  
porque	  están	  directamente	  vinculados	  con	  su	  búsqueda.	  

• El	  anunciante	  solo	  paga	  cada	  vez	  que	  un	  usuario	  hace	  un	  clic	  en	  sus	  
anuncios	  



El	  anunciante	  Vene	  completo	  
control	  

2
9	  

• Implementa	  segmentación	  geográfica	  específica	  

• Establece	  presupuestos	  diarios	  	  
• Paga	  por	  click!	  
• Define	  el	  máximo	  valor	  que	  desea	  pagar	  por	  click	  

• DeVene	  o	  reanuda	  la	  campaña	  en	  cualquier	  momento	  

• Mide	  y	  opVmiza	  en	  Vempo	  real	  



video – caso de éxito regional: Despegar 

http://video.google.com/videoplay?docid=-3421332532083164029 



Aprovechar el contenido 
online 



32 

Los usuarios leen Sitios de 
Contenido el 95% de su 
tiempo online.  

Relaciones 
Productos y servicios 
Información 
Entretenimiento 
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Red de Display de Google 

La Red de Display en Chile 
 

•  Alcance: 80% de los usuarios de 
internet  

•  177 MM de Páginas vistas diarias 
en Chile 

•  4.6 B de Páginas vistas diarias en el 
mundo 

•  Miles de Editores en toda 
Latinoamérica 
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Moda 

Música 

Chat y Redes 
Sociales 

Alcanzar el público objetivo en los “Momentos de Relevancia” 

Juegos 

Deportes, 
fútbol 

Negocios 
Educación  
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En el momento justo, con el mensaje que desean y con la 
personalización necesaria  



Google Confidential and Proprietary 

Ventajas para las Empresas 

*Fuente: Estudio Google Mayo 2010 – Empresas hasta 50 empleados con y sin web 

①  Información actualizada en tiempo real 
②  Un negocio global 
③  Abierto 24 horas 
④  Mejora de la comunicación con el cliente 
⑤  Aumento de la productividad 
⑥  Nuevas oportunidades de negocio 
⑦  Diferenciarte frente a la competencia 
⑧  Menor inversión para llegar a clientes potenciales 
⑨  Medición de resultados 
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Día/Hora 
Demo 

Geografía 

Exclusiones 

¿Dónde están?       ¿Dónde han estado?   CC C C

Llegando a su audiencia dónde quiera que esté: 4 mecanismos 
de targeting 

Targeting Contextual 
(Automático) 
Cuando lee acerca de 
temas relacionados a 
la marca en blogs o 
sitios 

 Targeting Manual (por 
sitios y categorías) 
Cuando se encuentra 
en sitios específicos 

 

Marketing por 
Categoría de Intereses 
Si previamente visitó 
sitios relacionados a su 
marca 
 

 
Remarketing 
Si ha estado en su 
sitio 

 



Un buen sitio 
web? 

Evitando los 7 
pecados 
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Los usuarios pasan en media 8 
segundos* antes de decidir si 
se quedan o no en un website. "

En este tiempo, hay que tener la 
habilidad de conseguir que se 

queden. Es el website de destino el 
que marca la diferencia!

8 Segundos decisivos 



Google Confidential and Proprietary 

Estamos ofreciendo un 
sitio web que pasará la 
prueba de los 8 
segundos?"

Pregúntense…. 
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• Botón	  de	  Compra	  escondido	  al	  final	  
de	  un	  largo	  formulario	  
• Poco	  Contraste	  en	  el	  botón	  

• Botón	  de	  Compra	  en	  un	  lugar	  visible	  
• Alto	  Contraste	  en	  el	  botón	  

 Call-to-action poco visible 
1 
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 Demasiadas Opciones 

• 386	  links	  
• Enfoque	  solamente	  de	  texto	  es	  
diicil	  de	  navegar	  
• Hay	  que	  hacer	  scroll	  down,	  scroll	  
down…	  

• Cientos	  de	  Productos	  resumidos	  en	  
16	  categorías	  claras	  
	  
• Uso	  intuiVvo	  de	  las	  fotos	  

2 
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 Solicitar el ADN en los formularios 

• Corto!	  

• Solo	  pide	  datos	  esenciales.	  Puede	  
solicitar	  más	  datos	  en	  siguientes	  
pasos	  

• El	  número	  de	  conversiones	  Vene	  
una	  correlación	  negaVva	  con	  el	  
número	  de	  campos	  

3 
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 Contarles TODO  
(Supuesto básico: a los usuarios NO les gusta leer) 

• Texto	  dividido	  entre	  claros	  gráficos	  

• La	  información	  relevante	  está	  
resaltada	  

• Mucho	  Texto	  

• Links	  importantes	  escondidos	  
en	  el	  texto	  

4 
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 Páginas de destino que no cuentan con aquello 
prometido en el anuncio 

• El	  Call	  to	  acVon	  cumple	  con	  la	  
promesa	  del	  anuncio	  

• Se	  logran	  las	  expectaVvas	  del	  
visitante	  

• El	  Call	  to	  AcVon	  del	  siVo	  no	  coincide	  
con	  el	  del	  anuncios	  

• Nos	  alejamos	  de	  las	  expectaVvas	  
que	  planteamos	  en	  el	  usuario	  al	  ver	  
nuestro	  anuncio	  

5 
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 Distracciones Visuales 

• Las	  imagenes	  son	  uVlizadas	  para	  
llevar	  la	  vista	  de	  la	  visita	  a	  los	  
productos	  

• Pop-‐up	  de	  soporte	  	  ocupa	  
demasiado	  espacio	  en	  la	  pantalla	  

	  

6 
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 Sellos de confianza y formas de pago escondidos 

• Los	  sellos	  de	  confianza	  están	  al	  
inicio	  de	  la	  página,	  cerca	  del	  carrito	  
de	  compras	  

• Sellos	  de	  confianza	  como	  Verisign	  e	  
indicadores	  de	  credibilidad	  están	  
escondidos	  al	  final	  del	  siVo	  

	  

7 
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Un consejo… 
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Aprovechar los datos y 
entender al usuario 
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Insights	  for	  search	  
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Monitoreando la estacionalidad 
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Eventos Offline, Repercusiones Online 
 



CLAVES DE ÉXITO PARA UN 

MARKETING  
EFECTIVO 



Completa integración 



Lleno de creatividad 



Basado en datos 
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¡Muchas gracias! 
Ileana Cheszes 

ileanacheszes@google.com 
 

Google Business Solutions 
 
 


