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INTRODUCCION

En las clases anteriores aprendimos a disefiar universos narrativos, a planificar contenidos y a
producir experiencias innovadoras. Hoy damos el siguiente paso: medir la efectividad de esas
historias. En el ecosistema digital, una narrativa no concluye cuando se publica, sino cuando
comprendemos como resond en las audiencias: qué sintieron, coOmo reaccionaron, qué
compartieron, cuando regresaron y en qué momento se desconectaron.

Como plantea Orihuela, las culturas digitales son espacios de conversacion y atencion fragmentada.
Cada interaccion —desde un like hasta un silencio— es una sefal que revela la salud del relato. Por
ello, esta clase se centra en interpretar métricas narrativas para evaluar engagement, fidelizacion y
retencion, preparando al estudiante para la tercera tarea parcial: un analisis estratégico que combine
datos, emociones y decisiones creativas.

Clase 7. RDA 3: Analizar métricas clave de engagement para valorar la efectividad narrativa por
plataforma.

7. Evaluacion narrativa y métricas de engagement
7.1. Conceptos fundamentales de evaluacion narrativa

Evaluar una narrativa digital implica comprender como las audiencias viven la historia y qué
seflales dejan en el camino. Las métricas no son niimeros aislados; son rastros emocionales,
son indicadores de atencidn, conexion, permanencia o abandono. Para interpretar los datos de
manera efectiva, es fundamental diferenciar dos dimensiones: engagement y fidelizacion. Aunque
suelen mencionarse juntas, representan conexiones distintas entre usuario y marca.

El engagement se enfoca en la reaccion emocional e interactiva inmediata que responde a contenido
relevante, fomenta conversacion y construye comunidad. La fidelizacion se orienta a la relacion
estable a largo plazo basada en confianza, calidad y buen servicio, que impulsa la recompra y la
preferencia sostenida. Ambas son complementarias: el engagement es la puerta de entrada; la
fidelizacion es el camino que se recorre después.




Figura 1
Engagement vs. fidelizacion
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Nota. Esquema comparativo que diferencia interacciéon emocional inmediata (engagement) y
relacion sostenida en el tiempo (fidelizacion). (Creacion propia, J. Heredia, 2025).

7.1.1. Engagement (interaccion emocional inmediata)
El engagement es la forma en que una audiencia expresa su reaccion inmediata ante un contenido.
Es un indicador emocional, porque refleja lo que el usuario sintié y decidié hacer en los primeros
segundos o minutos de exposicion al mensaje. Puede manifestarse en likes, comentarios,
compartidos, clics, guardados, visualizaciones completas, respuestas a encuestas, stickers
interactivos o mensajes directos. Cada accion representa un nivel distinto de energia emocional. El
engagement responde a una pregunta clave: jel contenido provoco algo en el usuario?

A diferencia de la fidelizacion —que opera a lo largo del tiempo—, el engagement es fugaz y
dependiente del contexto: influyen el humor del usuario, la hora del dia, el algoritmo y la relevancia
coyuntural del contenido. Sin embargo, es crucial porque permite evaluar la efectividad inmediata
de la narrativa: si logrd captar atencion, generar emocion y motivar una participacion espontanea.

e Un like indica una microemocion: aprobacion, simpatia, reconocimiento.

e Un comentario supone mayor implicacion: el usuario dedica tiempo y palabras.

o Un compartido es la sefial mas fuerte: la persona siente que la historia también habla por
ella y quiere llevarla a su comunidad.

e Un guardado representa interés sostenido: “quiero volver a esto mas tarde”.




Figura 2
Niveles de interaccion de engagement
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Nota. Grafico que presenta los distintos niveles de energia emocional: like (microemocion),
comentario (didlogo), compartido (identificacion publica), guardado (interés sostenido). (Creacion
propia, J. Heredia, 2025).

Cuando Airbnb, la plataforma en linea para alojamiento, lanzé Experiencias Online, durante la
pandemia por covid-19, muchos contenidos destacaban a anfitriones reales mostrando rituales
cotidianos:

e Un maestro japonés ensefiando caligrafia.

e Una chef peruana compartiendo recetas tradicionales.

e Un musico sudafricano ofreciendo una sesion intima de percusion.

Titulo: Disfruta la magia de las Experiencias Airbnb desde la comodidad de tu casa

Descripcion del enlace relacionado: articulo oficial de Airbnb que anuncia el lanzamiento de
Experiencias Online, un formato creado para conectar digitalmente a usuarios y anfitriones de todo
el mundo mediante actividades en vivo. El recurso describe como surgieron estas experiencias, qué
tipos de actividades incluye y por qué se convirtieron en un caso emblematico de engagement
emocional y construccion de comunidad. Este enlace complementa la clase al mostrar un ejemplo
real de narrativa humana, que genera interaccion inmediata y, con el tiempo, fidelizacion sostenida.
Enlace:https://news.airbnb.com/ea/disfruta-la-magia-de-las-experiencias-airbnb-desde-la-
comodidad-de-tu-casa/




Estos videos generaron engagement inmediato, porque conectaban con emociones universales:
nostalgia, curiosidad, compaiiia, creatividad. Los comentarios no eran solo “qué lindo”, sino “esto
necesito esta experiencia ya” o “mi mama amaria este taller”. El engagement no
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me hizo el dia”,
solo reflejo gusto; reflejo necesidad emocional y sentido de comunidad, factores clave en la
narrativa de Airbnb.

7.1.2. Fidelizacion (relacion sostenida en el tiempo)
La fidelizacion es la capacidad de una narrativa de mantener al usuario cerca, conectado y
participando a lo largo del tiempo. No responde a la emocion del momento, sino a la relacion
continua que la historia construye.
Mientras el engagement es una ‘chispa’, la fidelizacion es el ‘fuego que se mantiene’.

Una persona puede tener engagement sin fidelizacion (comentar una vez y no volver), pero no
puede haber fidelizacion sin algun engagement inicial. La fidelizacion se alimenta de experiencias
significativas, coherentes y repetidas, donde la narrativa:

e Aporta valor sostenido.

e Refleja la identidad del usuario.

e Satisface una necesidad continua (aprendizaje, compaiiia, bienestar, inspiracion).

Se observa en acciones como:
e Recurrencia en sesiones o contenidos.
e Suscripciones o compras repetidas.
e Recomendaciones orgéanicas.
e Permanencia en comunidades o grupos.
e Participacion en distintas plataformas del mismo universo narrativo.
e Defensa publica de la marca o creador.

Figura 3
Acciones de fidelizacion
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Nota. Grafico que destaca recurrencia, suscripciones o compras repetidas, recomendaciones
organicas, permanencia en comunidades o grupos, participacion en distintas plataformas del mismo




universo narrativo y defensa publica de la marca o creador, como acciones de fidelizacion.
(Creacion propia, J. Heredia, 2025).

Si el engagement responde a “;me gust6?”, la fidelizacion responde a: “;me quedo?, jregreso?, ;lo
hago parte de mi vida?”

En el caso de Airbnb Experiencias Online, algunas experiencias online se convirtieron en rituales
semanales para miles de usuarios:

e C(Clases de cocina italiana impartidas por una familia en Roma.

o Talleres de meditacion guiada desde India.

e Sesiones de café con baristas profesionales.

e Clubes de lectura con anfitriones en América Latina.

Los usuarios no regresaban solo porque el contenido fuera ‘bonito’, sino porque la narrativa
generaba valor humano y emocional. Formaban vinculos con los anfitriones, reconocian a otros
participantes habituales, compartian avances y transformaban la experiencia en parte de su rutina.
Ese comportamiento refleja fidelizacion narrativa: no solo consumian un video; habitaban una
historia con personas reales.

7.2. Métricas de engagement

Evaluar la efectividad narrativa comienza por comprender como reaccionan las audiencias en el
corto plazo. Las métricas de engagement permiten identificar qué tan bien funcion6 la historia en
su primer contacto con el publico. Miden emocion inmediata, interaccidon espontanea y la capacidad
del contenido para atraer y mantener atencion.

Estas métricas no solo aportan datos numéricos; también revelan la salud emocional del relato,
permitiendo interpretar si el mensaje conecto, si generd conversacion o si pasé desapercibido.

El engagement se ubica en la parte media del funnel narrativo —la zona donde la atencién se
transforma en implicacion— y actia como puente entre el interés inicial (TOFU) y acciones mds
profundas (MOFU-BOFU), como visitas al sitio web, suscripciones, compras o participacion
recurrente.




Figura 4
Ubicacién del engagement en el funnel
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Nota. Funnel narrativo con TOFU-MOFU-BOFU, destacando el engagement como puente entre
atencion inicial e implicacion profunda. (Creacion propia, J. Heredia, 2025).

Un andlisis adecuado de engagement permite responder preguntas clave:
e ;Qué tipo de historias captan mas atencion?
e ;Qué formatos motivan respuestas mas profundas?
e ;Qué plataformas generan mayor conversacion?
e ;Qué emociones despierta la narrativa en cada punto de contacto?

Aunque estas métricas son inmediatas, sus implicaciones son estratégicas. Un contenido puede
tener miles de likes, pero pocos comentarios; es visualmente atractivo, pero quizd no tan
significativo. Un video muy compartido suele indicar que la narrativa trascendi6 lo individual y se
volvio relato compartido.

En el caso de Airbnb, las Experiencias Online mostraron que las narrativas mas humanas
—historias de personas reales ensefiando algo significativo— generaban los picos mas altos de
interaccion. La audiencia no reaccionaba a la marca, sino a la emocion del anfitrion.

“Aqui pregunta 1” “Aqui pregunta 2”

7.2.1. Alcance, impresiones y tiempo de visualizacion
Antes de analizar interacciones profundas, es necesario comprender la primera capa de respuesta
que recibe un contenido: quién lo vio, cuantas veces aparecid y cuanto tiempo retuvo la atencion.
Estas tres métricas actian como el umbral de entrada al relato.

Alcance (reach)
Numero de personas unicas que vieron el contenido. Indica la extension del relato: cuantas
audiencias lograron entrar en contacto con ¢l. Un alcance alto puede deberse a:

e Portada atractiva.

e Tema en tendencia.




e Buen uso de hashtags.
e Segmentacion adecuada.

Sin embargo, un alcance elevado no garantiza que el contenido haya generado interés real: solo
indica que “aparecio6 en pantalla”.

Impresiones (impressions)
Cantidad total de veces que un contenido fue mostrado, incluso cuando la misma persona lo vio
varias veces. Mientras el alcance mide personas, las impresiones miden veces.
Ayudan a entender:
e la visibilidad general,
e la distribucion algoritmica,
e vy siel contenido fue considerado relevante por la plataforma.

Tiempo de visualizacion (watch time)

Es la métrica mas cercana a la atencidn real. Mide cudntos segundos o minutos dedicd la audiencia
a ver la pieza. Un watch time bajo indica que la narrativa no logrd retener; un tiempo de
visualizacion alto revela que el relato tenia ritmo, claridad y valor percibido.

En el caso de Airbnb—‘Ramen desde cero’, una experiencia especifica de cocina japonesa:

e cl alcance fue alto por una portada calida y humana,

e las impresiones aumentaron porque el algoritmo detectd interés,

e vy el tiempo de visualizacion fue medio-alto: las personas se quedaban a ver el proceso.
La historia unia estética, aprendizaje y humanidad, preparando el terreno para interacciones mas
profundas.

7.2.2. Interacciones (likes, comentarios, compartidos)
Una vez que el contenido logra ser visto, el siguiente nivel de atencidon se manifiesta en la
interaccion. Las interacciones representan la respuesta emocional y social del usuario ante la
historia.
e Likes: microsefiales de aprobacion (“me gusta”, “me identifica”).
o Comentarios: implican reflexion, memoria, dialogo; son huellas de emocién profunda.
e Compartidos (shares): el indicador mas alto de engagement emocional; la persona
incorpora la historia a su identidad publica.
e Guardados (saves): sefialan utilidad y deseo de retorno, especialmente en contenidos

educativos o inspiracionales.

Airbnb generé un video tutorial de una maestra mexicana preparando tortillas. Este producto
genero:

e Likes por miles (aprobacion rapida).

e Comentarios cargados de nostalgia y orgullo cultural.

e Compartidos (centenas) en comunidades latinas.

La historia no solo gustd: toco identidad y memoria afectiva, por eso se volvio colectiva.




7.2.3. Engagement rate
El engagement rate (ER) es la métrica que permite comparar el nivel de interaccion de un contenido
independientemente del tamafio de la audiencia. Mide la intensidad narrativa mas que la visibilidad.
Imagina que tienes dos posts:
e Post A:loven 1 000 personasy 100 interactuan.
e Post B: lo ven 10 000 personas y 150 interactan.

En niimeros absolutos, el B tiene mas interacciones. Pero en proporcion:
e PostA:100/1000=10%
e PostB:150/10000=1,5%

El Post A tuvo menos alcance, pero conectd mucho mejor con su audiencia. Eso es lo que mide el
engagement rate (ER). Por eso decimos que mide intensidad narrativa, no solo visibilidad. Hay dos
formas habituales de calcularlo: la primera es el engagement rate o ER por alcance que sirve para
evaluar el desempefio de una pieza especifica. El engagement rate responde narrativamente a la
pregunta: “De las personas que vieron ESTE contenido, ;qué porcentaje interactu6?” Este es igual
al nimero de interacciones totales (likes + comentarios + compartidos + lo que t definas dividido
para el alcance o numero de personas que vieron ese contenido x 100. Asi obtienes tu porcentaje
de ER por alcance.

Figura 5

Formula para calcular el engagement rate (ER) por alcance

interacciones totales
ER, icance = =< 100
alcance

Nota: Formula ER por alcance y un ejemplo comparativo para evaluar intensidad narrativa.
(Creacion propia, J. Heredia, 2025).

Un engagement rate por alcance entre 7 % y 12 % o mas suele considerarse alto; pues indica que
la historia no solo fue vista, sino que provoco una reaccion emocional intensa. En cambio, valores
entre 3 % y 7 % reflejan una conexion moderada, y menos del 3 % sugiere que la pieza paso
desapercibida para la mayoria.

La segunda forma para calcular el engagement es el ER por seguidores, que sirve para evaluar el
desempefio global de la cuenta en un periodo (por ejemplo, un mes).

Esta métrica responde narrativamente a: “De todas las personas que siguen la cuenta, ;qué
porcentaje estuvo realmente activo este mes?”

El ER por seguidores se obtiene dividiendo el numero total de interacciones de la campafia en un
periodo acotado para el numero de seguidores de la cuenta o cuentas a evaluar. Al multiplicarlo por
100, se consigue el porcentaje de ER por seguidores.




Figura 6
Formula para calcular el engagement rate (ER) por seguidores
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Nota: Formula ER por seguidores como indicador de salud global de la comunidad. (Creacién
propia, J. Heredia, 2025).

Un engagement rate por seguidores entre 2 % y 5 % sefala una comunidad viva, que participa y
responde de forma constante. Valores entre 1 % y 2 % muestran un vinculo moderado, mientras
que menos del 1 % indica una relacion débil o una audiencia poco activa.

Titulo: Engagement en marketing: qué es, como medirlo y mejorarlo

Descripcion del enlace relacionado: articulo del blog de HubSpot en espafiol que explica el
concepto de engagement, sus tipos y como medirlo con métricas clave en entornos digitales.
Presenta pasos practicos para calcular tasas de interaccion, ejemplos de aplicacion y
recomendaciones para mejorar el compromiso de la audiencia con contenidos y marcas en redes
sociales y otros canales. Es un buen complemento para profundizar en las métricas de engagement
vistas en clase.

Enlace: https://blog.hubspot.es/marketing/guia-engagement

7.3. KPI de fidelizacion

Mientras las métricas de engagement muestran la reaccion inmediata, los KPI de fidelizacion
permiten evaluar la relacion sostenida entre la historia y su audiencia. La fidelizacion ocurre cuando
el usuario deja de interactuar por impulso y comienza a hacerlo por vinculo: vuelve, recomienda,
participa en comunidad.

En el funnel, se ubica en la parte baja:
e BOFU: repeticion, comunidad, recomendacion.
e Loyalty: permanencia, defensa de la marca, conversion emocional.




Figura 7
Ubicacion de la fidelizacion en el funnel
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Nota: Funnel narrativo donde se resaltan BOFU y Loyalty como zonas de permanencia, repeticion
y comunidad. (Creacion propia, J. Heredia, 2025).

Tres indicadores son clave:
e Retencion por cohorte,
e Lifetime Value (LTV),
e  Churn o tasa de abandono.

En Airbnb, estos KPI permitieron entender qué tipos de relatos generaban relaciones duraderas: las
historias mas humanas y significativas fueron las que construyeron mayor permanencia.

7.3.1. Retencion por cohorte
La retencidn por cohorte mide qué porcentaje de usuarios que llegaron en un mismo momento,
campafia 0 activacion (una cohorte) regresa después de cierto tiempo. Permite comparar qué
historias generan permanencia y cuales se agotan rapido. Observar su comportamiento mes a mes
muestra si la experiencia se transformo en habito o se quedo en intento.

Figura 8
Formula para calcular la retencion por cohorte
Usuarios activos en el periodo

Retencion por cohorte = - - x 100
Usuarios que ingresaron en la cohorte

Nota: Férmula para el calculo de retencion de cohorte, que considera el nimero de usuarios activos
en el periodo vs. el nimero de usuarios que ingresaron por cohorte. (Creacion propia, J. Heredia,
2025).




Para calcularlo, se debe:
e Identificar la cohorte: grupo que llegd la misma semana/mes o por la misma campaiia.
e Definir el periodo: mes 1, mes 2, semana 4, dia 7...
e Cuantificar el nuimero de usuarios que siguen activos: quienes regresaron, asistieron,
compraron o participaron.
e Dividir el nimero de usuarios activos para el nimero de usuarios iniciales x 100.

Por ejemplo: Una cohorte puede ser “usuarios que llegaron por talleres de cocina” o “usuarios que
se registraron tras una campaia de bienestar”.

e Cohorte A — Cocina tradicional: retencion mes 1: 55 %; mes 2: 42 %.

e Cohorte B — Meditacion y bienestar: retencion mes 1: 67 %; mes 2: 49 %.

e (Cohorte C — Entretenimiento ladico: retencion mes 1: 28 %; mes 2: 11 %.

Las narrativas de bienestar y aprendizaje generan habitos; el entretenimiento produce picos de
atencion sin permanencia.

7.3.2. Lifetime Value (LTV)

El Lifetime Value (LTV) estima cuanto valor genera un usuario durante toda su relacion con una
narrativa o plataforma. No mide un momento aislado, sino el recorrido completo: cuanto participa,
cuantas veces regresa y durante cuanto tiempo permanece activo.

Narrativamente, el LTV responde a una pregunta clave:“;Qué tan significativa es esta historia
como para que el usuario vuelva una y otra vez?”

Su calculo es sencillo y combina tres elementos:

Figura 9
Férmula para calcular la retencion por cohorte

LTV = Valor promedio por participacién x Frecuencia x Tiempo de permanencia

Nota: Formula para calcular el Lifetime Value, considerando los tres elementos: valor, frecuencia
y duracion de la relacion. (Creacion propia, J. Heredia, 2025).

Un LTV alto indica que la narrativa se vuelve habito: aporta valor sostenido, genera afinidad
emocional y se integra en la vida del usuario. Un LTV bajo, en cambio, sefiala que la historia
despert6 interés inicial, pero no logré mantenerlo en el tiempo.

Por ejemplo, si un usuario paga $10 por experiencia, participa dos veces al mes y permanece seis
meses, su LTV seria $120, que refleja una relacion profunda y recurrente con la narrativa.




Factores que impulsan LTV alto:
e Relevancia continua (bienestar, aprendizaje, pertenencia).
e Relacion personal con anfitriones o personajes.
e Comunidad activa.
e Progresion (cada experiencia ofrece algo nuevo).
e Coherencia emocional (tono y proposito constantes).

En el caso de Airbnb, se pueden destacar tres perfiles:
e Usuarios de experiencias aisladas — LTV bajo.
e Usuarios que repetian con el mismo anfitrion — LTV alto.
e Usuarios que recomendaban experiencias — LTV muy alto.

La fidelizacion es un fendmeno narrativo: las historias significativas generan usuarios
significativos.

7.3.3 Churn o tasa de abandono
El churn es el porcentaje de usuarios que dejan de participar en una narrativa durante un periodo
determinado. Mas que un dato técnico, es una sefial clave que indica el punto exacto en que la
historia dejo de ser relevante para una parte de la audiencia. Su lectura permite entender fallas en
el ritmo, en la evolucion del contenido o en la conexién emocional con el usuario.
Narrativamente, esta métrica responde a una pregunta esencial: “;Qué porcentaje de nuestra
audiencia decidi6 dejar la historia, cudndo y por qué?”

Para calcular la tasa de abandono, divide el nimero de clientes que dejaron de usar el servicio
durante un periodo especifico, entre el numero total de clientes al inicio de ese mismo periodo y
multiplica por 100.

Figura 10
Formula para calcular el churn

Usuarios que abandonaron
Churn = SHaTlos que abal %100
Usuarios activos al inicio del periodo

Nota: Formula para calcular el churn o tasa de abandono, considerando los usuarios que
abandonaron en relacion con el nimero de usuarios activos al inicio del periodo. (Creacion propia,
J. Heredia, 2025).

Las causas mas frecuentes incluyen la pérdida de relevancia, la repeticion, la falta de conexion
emocional, experiencias poco amigables o promesas narrativas que no se cumplen. Por ello, el
churn debe interpretarse como una historia en si misma:

e En qué momento abandonan?

o ;Después de qué tipo de contenido?

o ;Qué segmentos se desconectan primero?




Para contextualizar, es util interpretar el churn en tres niveles:

e  Churn bajo (0-20 %): indica que la mayoria permanece porque la historia sigue siendo
significativa; la narrativa conserva su valor emocional.

e Churn medio (20—40 %): muestra una desconexion parcial; la historia conecta con algunos
segmentos, pero deja de sostener a otros.

e Churn alto (40 %): sefiala una pérdida clara de relevancia; la narrativa dejo de decirle algo
a gran parte de la audiencia.

En la etapa de fidelizacion, no basta con que una narrativa funcione: debe sostener la relacion en el
tiempo. Para lograrlo, las marcas necesitan explorar estrategias que fortalezcan el vinculo mas alla
de la interaccion inicial, como programas de lealtad, experiencias recurrentes, personalizacion y
comunidades activas. Estas iniciativas complementan las métricas y permiten transformar el interés
en compromiso sostenido.

Titulo: Estrategias y programas de fidelizacién en Latinoamérica hacia 2025
Descripcion del enlace relacionado: informe de EY Latam, que analiza como los programas de
lealtad se han convertido en herramientas estratégicas para fortalecer la relacion a largo plazo con
los consumidores. El documento identifica tendencias clave, como personalizacion basada en datos,
modelos hibridos de recompensas, ecosistemas colaborativos y la importancia de la experiencia
emocional como motor de fidelizacion. Este recurso complementa la seccion de KPI al mostrar
como la fidelizacion trasciende la medicion y se sostiene en iniciativas concretas que combinan
valor, continuidad y aprendizaje profundo sobre el comportamiento del usuario.
Enlace: https://www.ey.com/es_ec/insights/consulting/estrategias-programas-fidelizacion-
latinoamerica-2025

“Aqui pregunta 3” “Aqui pregunta 4”

Cierre:
Medir no es suficiente: las métricas solo se vuelven valiosas cuando se interpretan desde el sentido,
la emocion y el proposito. La interpretacion narrativa convierte niimeros en historias y permite
comprender como se sintio, vivio y circul6 un contenido.
Interpretar datos implica:

e Leer mas alla del namero.

e Conectar cada métrica con una emocion.

e Relacionar emocion y decision narrativa (tono, formato, protagonista, ritmo).

En el caso de Airbnb, esta lectura permitié descubrir que las experiencias mas exitosas no eran las
mas espectaculares, sino las mas humanas: aquellas con historias sencillas, cercanas y auténticas.
Cada métrica es un fragmento de un relato mayor:

Alcance — la historia aparecio.

Tiempo de visualizacion — la historia retuvo.

Comentarios — la historia se sintio.

Compartidos — la historia trascendio.

Retencion — la historia acompafio.




Churn — la historia dejo6 de resonar.

Figura 11
Las métricas en la narrativa
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Tiempo de Comentarios Compartidos Retencion Churn

La historia aparece visualizacion La historia evoca La historia La historia La historia deja de

sentimientos trasciende fronteras acompaiia al lector resonar

La historia retiene la
atencion

Nota: Grafica que explica la evolucion de una historia en relacion con las métricas y como cada
una es parte de un relato mayor. (Creacion propia, J. Heredia, 2025).

Esta clase nos permitiéo comprender que medir narrativas no es un ejercicio técnico, sino un acto
interpretativo. Detras de cada métrica hay una emocién, una expectativa o un silencio que revela
como la audiencia vivid la historia. El engagement nos mostré la fuerza del primer impacto; la
fidelizacion, la profundidad del vinculo; y los KPI como la retencion, el LTV y el churn nos
ayudaron a leer la trayectoria completa del usuario dentro del universo narrativo.

Al analizar los datos como relatos, entendemos qué historias florecen, cuales necesitan evolucionar
y donde se pierden conexiones valiosas. Con esta mirada, damos el siguiente paso hacia la
optimizacion: transformar los hallazgos en decisiones creativas que fortalezcan la experiencia y
hagan que cada narrativa deje huella.




Referencias citadas en la Clase 7
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casa. Airbnb Newsroom. https://news.airbnb.com/ea/disfruta-la-magia-de-las-
experiencias-airbnb-desde-la-comodidad-de-tu-casa/

e EY. (s. f.). Estrategias y programas de fidelizacion en Latinoamérica hacia 2025. EY
Insights. https://www.ey.com/es_ec/insights/consulting/estrategias-programas-
fidelizacion-latinoamerica-2025

o HubSpot. (s. f.). Engagement en marketing: qué es, como medirlo y mejorarlo. Blog de
HubSpot. https://blog.hubspot.es/marketing/guia-engagement
e Orihuela, J. L. (2015). Los medios después de Internet. EUNSA.

Definicion de los términos citados en la Clase 7

Funnel narrativo. Modelo que describe el recorrido progresivo que realiza un usuario dentro del
universo narrativo de una marca o proyecto. Empieza con el primer contacto o descubrimiento
(TOFU), avanza hacia la interaccion y profundizacion emocional o informativa (MOFU) y culmina
en la accion repetida, recomendacion o pertenencia estable (BOFU). Este enfoque permite
comprender como se transforma la atencion inicial en participacion significativa. Ayuda a
identificar en qué etapa la narrativa atrae, donde conecta y donde podria estar perdiendo fuerza. Es
una herramienta clave para evaluar la evolucion del vinculo emocional con la historia.

Cohorte. Grupo de usuarios que comparten una misma condicion de entrada —como haber llegado
por una campafia especifica, una fecha concreta o un tipo particular de contenido— y cuyo
comportamiento se observa a lo largo del tiempo. Analizar cohortes permite detectar patrones de
permanencia, abandono y participacion recurrente de acuerdo con la narrativa que los atrajo. Es
una métrica que revela como diferentes historias generan habitos distintos en la audiencia. Facilita
comparar qué experiencias mantienen el interés del usuario y cudles se diluyen rapidamente. Desde
la mirada narrativa, muestra la capacidad de una historia para convertirse en relacion sostenida.
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