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Infroduccion

Hemos escrito este libro con el fin de agregar un poco de luz a algo que se ha
vuelto muy populary tema de discusion recurrente en el mundo de los negocios
y también en otros dmbitos: parece ser que hoy todo es marketing digital (MKT
digital), y si no estds dentro, no existis. 3Pero, realmente es asi?

sToda empresa debe estar en Internet? y, en tal caso, gqué tenemos que
hacere Para aclarar estos interrogantes voy a dividir en tres grandes grupos lo
que el MKT digital puede aportar a una empresa.

El mundo digital puede lograr una muy clara segmentacion de mercado vy, a
la par, una cuantificacion bastante exacta de cudntos prospectos hay en
cada segmento, donde estdn, qué quieren, como lo quieren, para qué lo
quieren, efc. Existen tres grandes fuentes addnde recurrir en busqueda de
esta informacion, algunas mds y otras bastante menos accesibles:

e En primer término, tenemos a la empresa mds importante de la historia:
Google. Aqui, con un costo relativamente bajo —segin lo que se quiera
hacer-, podemos obtener mucha informacién de mercado.
Recordemos que esta empresa estd por encima de todo y lo ve todo.

e La segunda opcidn son las redes sociales, que pueden aportar mucha
informacidn sobre el comportamiento del consumidor, dado el tipo de
informacién que obtienen de sus usuarios.

e Y por Ultimo, existen organizaciones o desarrollos adaptados a la

empresa que sirven para analizar el big data.

En toda estrategia de marketing inexorablemente llegard el momento en
donde se fiene que decidir como alcanzar los segmentos objetivo y dar a
conocer la propuesta de valor, aligual que la manera en que serd puesta a su
disposicion.

Estd claro que Internet es una mezcla enorme de canales de comunicacion,

pero lo importante siempre pasa por analizar si los segmentos objetivo utilizan



los canales digitales, como y dénde. En este punto es vital contar con buen

asesoramiento y armar un claro plan de medios y su consecuente estrategia.

En comercializacion, el 70% de las fransacciones se hacen por canales

tradicionales, pero en constante decrecimiento. También es posible que una

empresa utilice mds de un canal; por ejemplo, el gigante de las ventas online,

Amazon, recientemente anuncid que va a abrir tiendas al publico.

Si estdn pensando en desarrollar una estrategia de canales online, deben

analizar tres puntos muy importantes:

q)

Desarrollar un e-commerce propio: si se deciden por esta opcidon deben
saber que requiere una inversion importante y que deben hacerlo muy
bien, si no, seguramente serd un fracaso. En Internet no hay segundas
oportunidades cuando se equivocan.

La plataforma no es lo mds importante, sino todo lo que se requiere por
detrds: logistica, sistemas, mecanismos de cobro, etc. Adicionalmente,
deben invertir en generar trafico para el sitio web y esto no es simple.
No obstante, como todo lo que es dificil, silogran hacerlo, seguramente
podrdn tener mucho éxito.

Por Ultimo estd lo que tanto pregona el marketing: el posicionamiento.
A diferencia de los negocios transaccionales, los negocios relacionales
(que venden productos y servicios de consumo répido o inmediato)
buscan fomentar cercania con los diferentes pUblicos para que esto
genere transacciones. Para poder lograrlo, es fundamental que la
empresa mantenga contacto y conozca en todo momento las
necesidades de los clientes, que les ofrezca instancias de contacto por
fuera de la transaccion. Asi, los clientes verdn a la organizacidn como
un aliado, y esto generard un valor dificil de copiar por la competencia.
En este punto, el MKT digital tiene mucho para aportar: desde potentes

CRM (relacién con el cliente) en lineq, redes sociales, blogs, etfc.



“No se trata de estar o no estar en el mundo online sino, mds bien, de saber
como estar en él y comprender que es un proceso que lleva tiempo. Y como
todo en la vida, no por correr se llega mds rdpido, pero siempre hay que

empezar.”

Jonatan Loidi, Director de GrupoSet



Sobre este libro digital

Este ebook estd orientado a los emprendedores y pymes que quieren ingresar
al mundo de los negocios en Internet pero que cuentan con poco know-how
(cémo hacerlo) y recursos econdmicos limitados.

Llegado a este punto, quiero resaltar la importancia de buscar profesionales
certificados, o que al menos puedan demostrar su conocimiento real en la
materia, ya que hoy existen cientos de aficionados que con solo haber visto
dos o tres videos en YouTube, se lanzan al ruedo a ofrecer servicios y como
consecuencia de su falta de profesionalismo, hacen perder dinero a sus
clientes.

Uno de los principales problemas a la hora de vender en Internet es la falta de
conocimiento en cuanto al comportamiento de los usuarios y de las distintas
herramientas que se pueden utilizar.

Antes de avanzar es importante comprender que voy a resumir mucho el
universo del marketing digital y las ventas por Internet, a los fines de ser
sintético y enfocarme en sus necesidades concretas. Por eso abordaré 4
simples pasos para comenzar a generar prospectos y que puedan vender sus
productos y servicios.

He tratado de utilizar un lenguaje muy simple, considerando que el marketing
online cuenta con muchos términos técnicos o especificos que, en ocasiones,
pueden complicar la comprension de los textos. También se dardn cuenta, a
lo largo de la lectura, que hay un montdén de palabras en inglés. Aunque existe
traduccion para ellas en la mayoria de los casos, hemos decidido dejarlas asi
y hay una razén para ello: llegado el momento de contratar a una agencia
de MKT digital, se van a dar cuenta que usan constantemente estas palabras
en inglés y entonces no tendrds que decir: —3Ehhh2e—, cuando te pregunten
sobre el funnel de ventas o si has puesto un call to action en tu landing page.
Hemos puesto su traduccidn entre paréntesis y agregado un pequeno glosario

al final del libro.



. Qué aprenderan?

Estos 4 pasos los he comprobado basdndome en mi experiencia de mds de
quince anos de negocios en Internet en el drea del Marketing Digital y e-
commerce. En estos anos he asesorado a mds de 120 empresas y
emprendedores que comercializan todo tipo de productos y servicios, desde
repuestos para camiones, pasando por vehiculos Okm, amoblamientos de
cocina, efectos luminosos para fiestas, seguros, apartamentos, turismo y
servicios inmobiliarios, entre otros.

Esta receta de 4 pasos la he aplicado una y otra vez, y he confirmado que
siempre genera excelentes resultados, tanto en empresas que ya tienen un
trayecto recorrido, como en marcas que no fienen un gran desarrollo en
Internet y en este Ultimo caso los primeros pasos generalmente arrojan

excelentes resultados de crecimiento en ventas.
Espero serles de ayuda, les deseo un gran éxito y comprendo perfectamente
la complejidad que conlleva vender en Internet; pero sin lugar a dudas es el

futuro y el futuro es ahora.

Jonathan Baldovino, Socio de GrupoSet



Como encarar un proyecto Digital

Subestimar el potencial de Internet es uno de los principales errores de todo
emprendedor. Si bien existe un mensaje subliminal constante en cuanto a los
costos de Internet y que en Internet todo es “gratis”, déjenme decirles que sin
lugar a dudas, gratis no es. Es cierto que hay tareas que pueden desarrollar
ustedes mismos, pero eso implica que tendrdn que utilizar su tiempo, con lo
cual ya deja de ser gratis.

He participado como miembro de la comision directiva de la Cdmara
Argentina de Comercio Electronico (CACE) y mas alld de los proyectos en los
que he participado, he visto muy de cerca como proyectos de e-commerce
se han vuelto las tiendas niUmero uno en ventas comparadas con el resto de
las sucursales en un periodo de 6 a 12 meses.

En el evento VTEX Day, que se realiza en Brasil todos los anos —organizado por
la plataforma de e-commerce VTEX'-, Marcos Pueyrreddn, VP de la empresa
para Latinoamérica, menciond que en los casos donde una empresa tiene
mas de 4 sucursales —lo que significa que ya tiene una marca establecida-, el
comercio electréonico se vuelve la tienda niUmero uno en ventas en el periodo

mencionado anteriormente.
sPero cudl es el denominador comun de esos proyectos exitosos?

En primera instancia hay un responsable a cargo del proyecto, una persona
que esta 100 % dedicada al desarrollo de esta nueva unidad de negocio.
También se le da un fratamiento dentro del negocio como una nueva
“sucursal”: la sucursal online. En términos de inversion sucede exactamente lo

mismo.

"Para que tengan una referencia de la plataforma, el 14 % de la facturacién de comercio electrénico de
Latinoamérica pasa por VTEX, con lo cual pueden estimar el tamaiio de esa empresa



La inversidon en el proyecto digital es un punto muy importante —ya dejamos
en claro que Internet no es gratis—, por lo tanto si estds pensando en lanzar
una tienda online, presta atencion a estas palabras: “Tienda Online”. Ya sea
porque lo han escuchado, porque se los han contado, o porque lo leyeron en
los pdarrafos anteriores, esta serd la tienda que mds ventas va a generar, por
lo tanto, gqué les hace pensar que deben invertir menos que en una tienda
fisica?

Si estan leyendo estas lineas, posiblemente estén pensando en involucrarse en
algun tipo de proyecto que incluya a Internet en el proceso de negocios, con
lo cual, y con el objetivo de ayudarlos a que logren su objetivo, Andrés Albert
les mostrard en qué deben invertir cuando se habla de Activos Digitales.
También desarrollard el significado de Activo Digital, un término bastante
nuevo dentro de la industria de Internet —pero que debemos incorporar a
nuestro vocabulario y hacerlo tangible, porque en definitiva valoriza la

empresa y genera ingresos.



Que implica desarrollar tu activo digital
Por Andrés Albert

Como invertir en activos digitales

Los activos digitales o activos intfangibles son patrimonios que las marcas
construyen en Internet para posicionar sus productos/servicios, comercializar
o fidelizar sus carteras de clientes. Los activos digitales pueden adquirir valor
de mercado y generar ingresos de manera genuina e incluso aumentar su
valor de marca —en tanto su construccion y optimizacion esté planificada, y
cuente con una estrategia alineada con los objetivos comerciales de la
marca/emprendimiento.

En los Ultimos anos, y principalmente desde el 2016 en adelante, somos testigos
del crecimiento exponencial de Internet, los dispositivos moviles, la tecnologia
en toda su expresion y la participacion de los usuarios en el ecosistema digital
(redes sociales, e-commerce, blogs buscando informaciéon, dejando sus datos
y comprando). Las ventas en Internet han crecido en cifras impensadas; las
empresas lideres mundiales son nativas digitales (@Microsoft, @Google,
@Facebook, @Amazon, @Intel, @Airbnb, @TripAdvisor @Twitter, entre tantas
otras a mencionar).

La percepcion del valor econdmico que puede adquirir un bien intangible
depende de multiples factores: vision del decision-maker (tomador de
decisiones); capacidad de inversion y asumir decisiones en activos
intfangibles; experiencia y know-how (conocimiento) de los talentos digitales;
plataformas digitales adecuadas, fuerzas de ventas y mds. Por tanto lo
relevante es la comprension de la foto principal, y eso significa trabajar el
activo digital y su ecosistema digital correspondiente, como un activo
intangible potenciador de oportunidades y generador de ingresos genuinos

desde su génesis.

Inversores y empresas conviven con ideales del pasado; Internet es gratis, es

un canal mds, en la "nube", algo intangible y de poco valor, cuando por el
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conftrario, las plataformas digitales son principales generadoras de valor e
ingresos econdmicos para las marcas e inversores, y las mdas amigables para

los usuarios.

Por esto, la estrategia digital y la planificacion son los primeros pasos para
conseguir que un activo intangible o digital adquiera valor, ya que al definir
una hoja de ruta; un plan de marketing digital y de negocios con objetivos
comerciales; segmentar audiencias, canales; utilizar las correctas plataformas
digitales y medios, estaremos consiguiendo un correcto direccionamiento y
permitiremos que aquellos que invierten o toman las decisiones tengan una
vision clara del negocio.

El concepto del activo digital estd basado en el diseno de estrategias vy
plataformas que faciliten la conexion entfre la marca y los usuarios, lo que
favorece el relacionamiento entre las partes para la obtencidon de beneficios
mutuos (las marcas buscan posicionar sus productos y comercializarlos, y los
usuarios buscan incentivos y beneficios).

Aquel que logre mejor relacionamiento, comprenda a las audiencias y
fidelice clientes en el proceso de conexidon, aquel que presente mejor su
propuesta de valor, conseguird una relacion duradera o al menos satisfactoria
en términos de retornos.

La performance digital mejorard al disenar los activos en relacion directa a los
objetivos de negocio que tenga el proyecto —-b2b, b2c, Marketplace
(mercado), franquicias, ventas internacionales, bUsqueda de socios, etc.—, y
su valorizacion dependerd entonces de los estrategas, como asi también de
las plataformas y la inversion destinada para alcanzar los objetivos
planteados.

Como breve conclusion, debemos tomar consciencia del impacto que
puede alcanzar la readlizacion de un activo digital exitoso y el potencial
retorno que puede generar a los inversores o marcas dispuestas a invertir en
ellos. No se trata de invertir en Facebook, Google, email marketing, hacer un

nuevo sitio web, o cambiar al jefe de comercio electronico, sino de planificar
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una hoja de ruta ambiciosa y realista para conseguir un proyecto de activos
digitales exitoso y monetizable.

Lo fundamental al tomar decisiones antes de realizar una inversion en activos
digitales, es asegurarse de contar con los profesionales adecuados y la
inversion suficiente para alimentar un canal superpoderoso.

Aun si tenés dudas en invertir en digital o de poder hacerlo con las
propiedades necesarias, siempre es bueno pensar en el diseno del activo
digital como un bien econdmico cotizable en el mercado y una oportunidad
concreta de incrementar los capitales invertidos en el corto y mediano plazo.
Los activos digitales son las propiedades digitales que las marcas pueden
construir en Internet a partir de acciones concretas alineadas para desarrollar
negocios por Internet o posicionarse estratégicamente.

Cuando queremos incrementar el valor de un activo digital tenemos que
pensar donde y coémo debemos invertir para aumentar el valor de una
propiedad digital.

Las propiedades digitales, o activos digitales son dindmicos, debido al
crecimiento de Internet y a los nuevos jugadores que surgen a diario, la
aparicion de nuevas marcas que compiten entfre si por porciones de
mercado, y por qué no decirlo, al surgimiento de los usuarios digitales
empoderados por su capacidad de elegir la opcidn mds adecuada entre

muchas alternativas. (Ver infografia Omnishoppers)

Entonces, el objetivo principal de las marcas deberia ser el de valorizar sus
activos digitales al aumentar la propuesta de valor, optimizar la barrera de
enfrada a competidores —ya que la existencia de barreras de entrada frena
la aparicion de nuevos competidores—, proteger la marca (en caso que haya
trabajado sus activos) y preservar, por tanto, sus expectativas de rentabilidad.
Al revalorizar los activos también conseguimos un mayor y mejor contacto con
los usuarios, lo que repercute directamente en el aumento de las
oportunidades de negocio.

Lo primero que debemos hacer para valorizar un activo es comprender el

status actual de la marca en Internet, comprender sus objetivos, los KPI, e
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inclusive las acciones generadas hasta el momento, para comprender las
caracteristicas de la composicion de activos actuales y su eventual “valor” y
capacidad de generar ingresos.

Al hacer el diagnoéstico del status actual, podremos entender la relacion
costo-beneficio que le genera a la marca su activo actual y cudles son los
PAsOs a seguir para revalorizar el activo u optimizarlo en busca de mayores
beneficios.

A continuacion detallaré algunos componentes/variables que he
considerado para medir los activos digitales, y asi entender cudnto vale

actualmente una marca en Internet.

Las propiedades digitales: sus principales componentes

Los componentes que hacen a un activo digital mas grande implican tanto
las acciones concretas en marketing digital y buenas prdcticas, como las
estrategias que las marcas implementan para incrementar valor, posicionarse,
vender mas, influenciar efc.:

1. Comunidad Digital - Cantidad de fans - Interacciones/compromiso -
Cantidad de ventas - Cantidad de visualizaciones - Cantidad de Likes.

2. Consultas - Cantidad y calidad de las consultas recibidas diariamente.
Tipo de consultas por modelo de negocio (minorista, mayorista, ventas
internacionales, etc.)

3. Facturacion online - Cantidad de ventas y facturacion total en los
canales digitales. - Entendimiento de costos de adquisicion de
visitas/consultas por canal y costos por adquisicion de cliente

4. Visitas - Cantidad de visitas - Coincidencia de visitas con publico
objetivo de marca - Tasas de rebote - Tiempo de permanencia en el
sitio - Usuarios recurrentes vs. nuevos, etfc.

5. Contenidos relevantes - 3Estd asociada la estrategia de SEO a los

contenidos? 3Cudntos contenidos nuevos generan mensualmente? -
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s3Los contenidos respetan las reglas de posicionamiento?2 - Utilizan
imagenes propias, videos del producto, etc.

6. Interaccion con el usuario - Réplicas de usuarios, comentarios positivos
y negatfivos, manejo de crisis, velocidad de respuesta, indices de
satisfaccion de usuarios, srealizan encuestase, etc.

7. Atencidn al cliente online - Herramientas y estrategias para el soporte
online, stienen procesos estandarizados de atencion: chat robot, chat
asistido, click to call, WhatsApp, formularios de contacto?

8. Mediciones - Costos por adquisicion por canal - Cada cudnto generan
reportes - 3Tienen planes de optimizaciéon? - 3Utilizan Tag Manager para
etiquetar y medir acciones con Analytics? sHay definidos KPI para
analizar objetivose sCudl es la tasa de rebote actuale zTiempo de
permanencia en el sitioe 3Cantidad de visitas orgdnicase (aqui existen
multiples indicadores para valorizar un activo)

9. Reputacion - sTienen algun sistema de reputacion?g s Qué calificaciones
actuales tiene la marca? Existe alguna integracidon con sistemas de
reputacion online? (Ejemplos: Ekomi, opiniones verificadas)

10.Ranking web y SEO- 3Como estd posicionada la pdgina en Google y
Alexa?2sSus principales servicios y productos rankean en las primeras
posiciones de Google orgdnicamente?e sCudntas visitas orgdnicas
reciben mensualmente?

11.Retencion de usuarios - 3Cudntos usuarios vuelven al sitio?

12. App mobile - 3Cudntas descargas tiene la app? 3Estd desarrollada
para 1.O.S y Androide 3Tiene beneficios para los usuariose Aqui se
pueden analizar multiples factores como: Ux, contenidos, estadisticas,
funcionalidades para empatizar con el usuario, cantidad de descargas
vs. cantidad de desinstalaciones. sMonetiza la app actualmente?

13.E-commerce - 3Qué plataforma utiliza la marca?, 3Cudntos productos
cargados tienen contenidos minimalistas orientados a potenciar la
conversion del producto? - Carritos abandonados - Cantidad de

transacciones - Plataformas de pago incorporadas, logisticas
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incorporadas, stienen responsable online?2 —Porcentaje de conversion
en el sitio, porcentaje de conversion offline, shacen seguimiento de
consultase, sla pdgina de inicio tiene llamados a la accién? 3Estdn bien
destacadas las ofertas y promociones? zTiene objetivos comerciales y
de negocio definidos? 3Se ven reflejados en la priorizacion y
jerarquizacion del contenido en el inicio y secciones? gTiene secciones
para generar confianza en el usuario? 3Certificaciones de seguridad?

14.Plataformas de pago - 3Cudles utilizan, cdmo las promocionan, hacen
venta telefénica? sEnvian cupones de pago online?

15.Velocidad de respuesta - Del sitio web/E-
commerce/Landing(tecnoldgico), del seguimiento de las consultas y
atenciéon al cliente (comercial)

16.Automation - Inbound - jEstrategias actualese 3Automatizan
procedimientos? 3Generan contenidos para atraer usuarios? jUtilizan
acciones de nurturing para aumentar el interés del prospecto?

17.Blog - Suscriptores, cantidad de notas cargadas, visitas mensuales,
interacciones, qué tipo de recursos digitales utilizan para empatizar y
lograr interacciones con el publico (ebooks, infografias, White papers,
enfrevistas, webinarios, otros)

18.Influenciadores - 3Tienen influenciadores propiose jTrabajan con
influenciadores?

19.Canales digitales - 3Cudntos canales utilizane 3Qué porcentaje del
presupuesto asignan para cada canal? 3Analizan el ROl de las
inversiones? 3Qué herramientas utilizan2 3Tienen dashboarde zHay
reportes semanales?

20.Partners digitales - zUfilizan partners (socios) para aumentar las
oportunidades de conversion? Socios de performance como ad
networks, programdatica, etc.

21.Bases de datos - 3Tienen base de datose 3Estd segmentada? 3Qué

porcentaje es calificada o coincide con el publico objetivo de la
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marca? 3Cada cudnto comunica con la base de datos y que tipo de
comunicacion realiza?
22.Herramientas para aumentar la conversion - sUtilizan herramientas o
plataformas digitales para aumentar conversion en landings, e-
commerce, sitios web? (Ej.: Convertflow, chatrobot, click to call,
crazyegg, etc.)
Hay muchisimas variables para determinar la valuacion de los activos —o para
entender o que estos pueden generar—; por lo tanto cerraremos en este
punto la idea: en definitiva el objetivo es que puedan dimensionar algunos de
los factores que influyen en el desarrollo de sus activos digitales y su
valorizacion.
Finalmente, para poder iniciar un proyecto, deben imaginarlo como un
proyecto que se va a expandir en forma circular; en los proximos capitulos
encontfrardn una guia con los primeros pasos para poner orden e inicio al
proyecto, pero nunca subestimen el potencial del proyecto digital en cuanto
a su exponencial de crecimiento, que sin lugar a dudas va a generar un

impacto en la valorizacion de sus empresas.
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Los recursos humanos en el proceso de
transformacion digital

Segun revela la guia para la digitalizacion del talento elaborada por Meta4 e
ISDI, el departamento de recursos humanos necesita trabajar al menos con
diez habilidades blandas para poder identificar recursos que sean aptos para
trabajar en un proyecto digital. Este dato los sitUa frente a un gran desafio, no
solo porque posiblemente no tengan la mds minima idea de las tareas que
deberdn hacer estos recursos —sin mencionar las aptitudes frente al uso de
determinadas herramientas—, sino también por el agravante de las
habilidades blandas.

Segun datos de la UE, el 45% de los empleos en el ano 2020, estardn
relacionados con el entorno digital, lo que supondrd una demanda laboral
aproximada de 900 000 puestos de trabajo, lo que pone de manifiesto la
urgencia de transformacion de talento.

A esta situacion general debemos agregarle un factor no menos importante
que es la gestion de los recursos de las nuevas generaciones (Millenials y
generacion Z); existen cientos de articulos que mencionan estds
caracteristicas y como gestionar los recursos dentro de las pymes para
retenerlos o bien para incorporar una nueva dindmica de trabajo que en

ocasiones No involucra una localizacion especifica.

Ameérica Latina necesita un atajo para recuperar su competitividad digital

Hace muchos anos que venimos diciendo lo mismo: es educacion lo que se
requiere para poder achicar la brecha y promover nuevos talentos que
cubran los puestos de las nuevas profesiones digitales. Pero esto no va a
suceder. Las empresas no invierten en educacion digital y todavia creen que
un profesional con un MBA debe ganar mds que un experto digital que no
tiene ningun titulo universitario. Como consecuencia de ello, los sueldos que

pagan las empresas a sus expertos digitales son extremadamente bajos.
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Los CMO se convirtieron en coordinadores de agencias, y como tales
perdieron el tren de la innovacion, lo que hard que mds temprano que tarde,
pierdan sus frabagjos dejando paso a nuevas generaciones de talentos
digitales con una comprension profunda del nuevo escenario de innovacion
que se debe gestionar.

El 48 % de los directores de marketing de los mayores retailers (minoristas)
estadounidenses fueron reemplazados en los Ultimos 12 meses.

El 30 % de los CEO piensa despedir a sus CMO el proximo ano por "no tener la

capacidad de liderar una transformacion digital”

Qué quieren las nuevas generaciones nomadas

Lo primero que podemos decir es que lo que ya no quieren estas nuevas
generaciones es trabajar para los suenos de otros. Lo que estas nuevas
generaciones no quieren, es frabajar en un box y ser maltratados, ignorados,
y mal pagados. Se dan cuenta de que la relacion entre la rentabilidad de las
empresas que los confratan y sus salarios y beneficios es muy desigual a favor
de sus empleadores.

Hoy, las nuevas generaciones digitales y ndmadas quieren trabajar en
Wework desde un Starbucks (muchos nuevos emprendedores utilizan las
instalaciones de Starbucks para trabajar aprovechando las mesas amplias y
la conexidon a internet). Se han dado cuenta que con uno o dos clientes,
pueden generan mds ingresos de lo que una empresa les ofrece pagar por 10
o 12 horas de trabajo diarias.

Segun el profesor cataldn Gregorio Luri, “La atencion es el nuevo coeficiente
intelectual”.

Aquellos lideres digitales cuya capacidad atencional les permita entender la
compleja matrix del nuevo escenario digital, serdn quienes estén en
condiciones de liderar sus empresas hacia una verdadera transformacion

digital.
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Segun Russel Reynolds, el 54 % de los ejecutivos de Fortune 500 creen que los
CMO tienen hoy el potencial para convertirse en CEO (frente al 32 % en 2011)
Segin una encuesta de Korn Ferry, "Los mejores marketers obtuvieron
influencia y visibilidad en la C-Suite en el ano 2017; el 90 % de los CMO dijeron

participar en el comité ejecutivo de las empresas (frente al 65 % en 2012.)"

El Futuro es emprendedor

Para achicar la brecha digital, las empresas deberdn aprender a trabajar con
emprendedores digitales, globales y distribuidos en todo el mundo, establecer
un nuevo paradigma laboral donde la vieja relacion empleado-empleador
sea reemplazada por un nuevo vinculo que dé acceso a nuevos talentos
dentro de las empresas; con una comprension profunda del nuevo escenario,
y que ofrezca soluciones concretas, inmediatas e innovadoras.

De esta manera a través de una nueva relacion emprendedor-empresa,
podremos fomar un atajo que nos permita recuperar el tiempo perdido, y
encontrar definitivamente un nuevo estado de bienestar que nos de la
competitividad global que sonamos.

El desarrollo intraemprendedor es la clave para lograr que nuestros
colaboradores quieran desarrollarse en nuestra empresa y no salir a conquistar
el mundo. Este es un cambio rotundo en la concepcidn tradicional de
empresa. Es por esto, en parte, que las grandes corporaciones estdn en jaque
—casi mate— y ven como se fugan sus mejores cerebros, y sus modelos de
negocios quedan perimidos frente al avance imparable de nuevos
emprendedores colaborativos.

Es momento de la economia colaborativa donde la asociatividad haga la
diferencia.

No nos olvidemos que la innovacion debe ser clave en la estrategia de toda

organizacidon moderna y por ende hay que ser proactivos en su busqueda.
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Perfil del responsable online

El responsable online es la persona encargada o responsable de sostener,
acrecentary, en cierta forma, defender las relaciones de la empresa con sus
clientes en el dmbito digital, gracias al conocimiento de las necesidades y los
planteamientos estratégicos de la organizacion y los intereses de los clientes.
La posicidn del responsable online o encargado del negocio en Internet, tiene
una importancia vital a la hora de introducir una marca en Internet o bien
desarrollarse.

Si de invertir se tfrata, no duden que esta es la mejor inversion.

Todo aquel que busca resultados en Internet, invierte en sitios web,
plataformas

e-commerce, marketing de contenidos, redes sociales y medios digitales para
conseguirlos, lo hace porque en definitiva busca obtener un recupero de su
inversion (ROI), por tal motivo, aunque se contraten agencias, especialistas en
marketing online o consultores, el resultado final lo lidera el responsable online,
ya gque es quien interactua con el publico en general y los usuarios cautivos.
El responsable online cumple la funcidn de administrar, gestionar y conseguir
resultados comerciales a partir de la interaccidén con usuarios interesados en
la marca.

Ya sea que el objetivo de la marca sea vender productos o servicios,
conseguir clientes mayoristas, seguidores fieles, fidelizar clientes, y obtener las
tan ansiadas ventas, el responsable online serd de suma importancia para
aumentar las probabilidades de éxito.

El perfil del responsable digital

Proactividad, dedicacion y compromiso con la tarea: Su funcidn es realmente
multitareas, ya que debe tener la capacidad de poder trabajar en muchos
frentes simultdneos y conseguir a su vez los mejores resultados. Debe contar

con iniciativa para llevar adelante las tareas y asumir el compromiso de poder
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ejecutarlas en el dia a dia. Uno de los problemas mdas comunes es que pierden

constancia en las acciones y su rendimiento suele ser intermitente.

Capacidad comercial y orientacién al resultado

Es vital comprender que si buscamos resultados por Internet, el responsable
online deberd contar no solo con la capacidad de comprender las
necesidades de nuestros clientes y prospectos sino también la capacidad de
acelerar la toma de decisiones de estos y convertir las consultas en

facturacion.

Seguimiento y control

Los responsables online reciben mucha cantidad de consultas a diario, entre
llamadas, formularios de contacto, preguntas en las plataformas, comentarios
en redes sociales, en fin, demasiado para recordar de un dia a ofro.

Por tal motivo es fundamental contar con alguna herramienta de control para
el seguimiento de las consultas y poder comprender qué ocurre con ellas. Si
no medimos, no comprendemos como estd resultando su performance

operativo y de cierre.

Conocimientos y aptitudes

Conocimientos en marketing y ventas, capacidad de comunicacion y
empatia con mucha gente, estudios vinculados con marketing, ventas,
comunicacion o publicidad. Experiencia en sectores similares o en puestos
comerciales.

Muchas veces las marcas necesitan responsables online no solo para un drea
comercial con objetivos comerciales, sino también para poner en movimiento
todo el sector de marketing digital. Esto significa que, en estos casos, no es
necesario que el perfil tenga caracteristicas comerciales sino mds bien de

marketing y comunicacioén online.
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Es importante comprender que el responsable de comunicar y comercializar
debe contar con nuestro knowhow y expertise en el menor tiempo posible
para no desaprovechar oportunidades de negocio o catalogar mal las
consultas por falta de conocimiento.

Serd la cara visible del negocio online y deberd comprender las necesidades
del publico y acercar radpidamente a la empresa las soluciones debidas para

aumentar las probabilidades de resultados comerciales de la compania.

Tareas a desarrollar por el responsable online

Serd responsable de gestionar y dinamizar el e-commerce de la empresa,

interactuar con los usuarios y conseguir ventas a través de:

- Seguimiento de consultas y cierre de ventas

- Cargar productos en la web

- Seguimiento de consultas (telefénicas y escritas)

- Manejo de las redes sociales (Facebook y Linkedin)
- Fidelizacion de clientes

- Administracion del Chat Online

- Generacion de reportes y estadisticas

Requisitos
- Pensamiento estratégico y orientado al negocio

- Capacidad de manejar varios procesos al mismo tiempo

- Proactividad, iniciativa de venta, capacidad de seguimiento y fidelizacion

- Capacidad de andlisis y propuesta de soluciones

- Experiencia en ventas/compras online (sitios como Mercadolibre, Ebay,

Buscapé)
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Consejos Utiles

Disenar la metodologia y los procedimientos antes de la contratacion

Si queremos justificar rapidamente los honorarios del responsable online es
importante dejar preparado su territorio y que tenga una hoja de ruta en el
dia a dia para facilitarle el aprendizaje y reducir los tiempos. También facilitarle
los manuales de venta y todo el conocimiento de los productos/servicios que

vendemos para evitar pérdidas de tiempo e inducciones exageradas.
La rotacion del responsable online

Debemos comprender que muchas veces por mds que el deseo sea alcanzar
el ideal desde el primer minuto, debemos fransitar un camino de “prueba y
error” hasta encontrar al responsable idéneo vy fidelizarlo. Para ello debemos
tener en claro que son puestos que suelen tener mucha rotacion y se necesita
tener un plan de contingencia para no perder tiempo productivo como asi

también, al momento de conseguir un buen recurso, intentar fidelizarlo.
Tapar un bache o buscar perfiles para encontrar resultados

Muchas veces buscamos perfiles para cubrir una posicion cuanto antes, o
ponemos un conocido, primo 0 amigo y sobre la marcha vamos viendo qué
resultados conseguimos, y es aqui donde estd el error porque el resultado de
poner un recurso Nno capacitado para tapar un bache, termina resultando
costoso en términos de tiempo y dinero. En ocasiones, hacerle el favor a
alguien termina perjudicdndonos a fin de mes cuando analizamos los

resultados.
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Cuestionario para entrevista del responsable digital

1.

10.

sAlguna vez comprd o vendid por Internet? 3Cudles fueron sus
experiencias?

5Qué le parece la venta por Internete sPor qué la gente deberia
comprare

5Qué canales de venta online conoce y qué puede generar
cada uno¢?

2sCOmo convenceria a una persona para que compre por
Internete sQué le diria?

5Qué medios de pago y envio conoce para manejar las ventas
online? 3Qué ventajas y desventajas tiene cada uno?

5Qué conocimientos tiene en herramientas de e-commerce?
5Qué es un seguimiento de consultase 3Como lo haria? 3Por qué
considera que es necesario que una empresa haga
seguimientos?e

2 Qué es la fidelizacion de clientes? gPor qué es Ufil2

5Si un cliente hace un reclamo por un producto que le llegd mal,
como procederia?

Siun cliente le pregunta: sgHacen ventas mayoristase sComo esla
forma de pago y de envio? 3Qué le responderia inicialmente?

Improvisar.

Esto es solo el principio

El responsable online es la persona que deberd guiarte en el proceso de

crecimiento del proyecto en cuanto a la contratacién de ofros recursos como

asi fambién en la relacion con los proveedores (Agencia, diseno, publicidad,

software, etc.)

Como se dice eninglés el responsable online es “the key person” (la persona

clave). Es quien va a llevar adelante el proyecto digital y es importante no

agregarle tareas que no tengan relacion con el proyecto digital. En las pymes,
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es comUn gque un mismo recurso cumpla con muchas funciones, pero en el

caso digital, por su naturaleza, este ya tiene muchas tareas que cumplir.
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La industria 4.0

Sin lugar a dudas, comenzar en estos tiempos un proyecto digital es un gran
desafio. Estamos viviendo la cuarta Revolucion Industrial. La industria 4.0 no es
mas que el nombre que le han dado los expertos a la infroducciéon de las
nuevas tecnologias en las fdbricas mediante sensores y sistemas de
informacidn; gracias a ello, los procesos serdn mads eficientes. Esto requiere
una adaptacion constante a la demanda, un servicio al cliente personalizado
y un mejor servicio post-venta. Asimismo permite disenar, producir y vender

mas productos en menos tiempo.

También las cadenas de produccidon serdn mds cortas y rentables, habrd un

mejor aprovechamiento de la informacién para su posterior andlisis.
Cudles son los puntos clave

La industria 4.0 tiene varios ejes en los que se articula y que las fdbricas
deberdn implementar en su produccién: entre ellos se encuentra el big data
y el andlisis de datos, el cloud computing, la ciberseguridad, la robdtica, el
Internet de las cosas, la realidad aumentada vy la integracion de todos los
procesos.

Sin embargo, el objetivo no es solo conseguir integrar todo, sino hacer que
todo esto funcione como un reloj; asi una vez mds el reto estard en las
personas y en como conseguir liderar esta transformacion digital y adaptarse
al entorno que supone frabajar en la industria 4.0.

Pero si fodo esto te suena a que las fabricas estardn lideradas por robots, te
equivocds. Es cierto que determinadas tareas y procesos serdn suplantados
por la robdtica, pero eso no quiere decir que estos robots no estardn liderados
por humanos. Lo que si veremos serd una transformacion en los entornos de
trabajo y una forma de relacionarse con las fabricas distintas, eso si, siempre
en aras de la productividad y ofreciendo al cliente una mejora en su

experiencia. Y esta es la cuarta revolucion Industrial.
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El Marketing 4.0

En el Marketing 4.0 o la era del propdsito social, la tecnologia y su adaptacion
al entorno nos permite ofrecer experiencias integradas que conjugan lo fisico
y lo digital en una realidad que se conoce como phigital, de la cual uno de
los principales pilares es el small data -la informacion segmentada
imprescindible para el andlisis y la mejora continua-, y en esta nueva realidad
el consumidor es el principal protagonista; y no solo es el destinatario de la
comunicacion personalizada, sino que ademds estd directamente implicado
en los procesos de creacion. Por ejemplo, YouTube ha tomado a Hollywood
por sorpresa: una encuesta encargada por la revista Bright reveld que para
las personas de entre 13y 18 anos, las celebridades de YouTube son aun mds
populares que las estrellas de Hollywood.

El cambio de poder también influye en las personas; ahora el poder no radica
en los individuos sino en los grupos sociales. Estos cambios han modificado de
raiz nuestro mundo, donde las fuerzas horizontales inclusivas y sociales triunfan
sobre las fuerzas verticales exclusivas e individuales, y las comunidades de
clientes se han vuelto cada vez mds poderosas. Quedaron atrds los dias en
que ser exclusivo era el objetivo, la exclusividad se ha convertido en el nuevo
nombre del juego.

A nivel macro, el mundo estd pasando de una hegemonia a una estructura
de poder multilateral, la inclusividad social estd ocurriendo no solo online sino
también offline. El concepto de ciudades inclusivas —ciudades que acogen la
diversidad de sus habitantes—, a menudo se considera como un buen modelo
para ciudades sostenibles.

En este nuevo entorno los clientes se ajustan mds a las opiniones sociales, de
hecho la mayoria de las decisiones personales de compra serdn
esencialmente decisiones sociales: los clientes se comunican entre si y
cambian opiniones sobre marcas y companias. Las marcas colaboran junto a
la sociedad para crear un mundo mejor, surge la humanizacion de las marcas

y el marketing se centra en las necesidades emocionales de los clientes, se
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establecen las estrategias 360, el marketing holistico y la comunicacion omni-
channel.

La inclusidon social también puede aparecer en forma de comercio justo,
diversidad laboral y empoderamiento de las minorias. Estas prdcticas abarcan
las diferencias humanas a través del género, la raza y el estado econdmico.
Marcas como The Body Shop estdn construyendo un fuerte compromiso con
la inclusion social, fue la primera marca mundial de belleza en combatir las
pruebas con animales, apoya el comercio comunitario y programas para
detener la violencia en el hogar.

En el entorno del marketing hiperconectado se establece hoy en dia que el
cliente tiene el conftrol, no la empresa. Las marcas deben incrementar su
creatividad y mejorar la interaccién con los clientes.

Desde el punto de vista del cliente existen tres niveles:

e Disfrute
e Experiencia

e Compromiso

Las marcas ganadoras son aquellas que no dejan los momentos increibles al
azar; interaccionan de manera creativa con los clientes desde el disfrute,

hasta la experiencia y el compromiso.
3Estas listo para la era 4.02

Mucho de lo que has leido hasta ahora te resulta familiar y de hecho sos
participe de mucho de lo que estd sucediendo. En tu empresa podés hacer
una diferencia siendo consciente de que estds viviendo una revolucidon y que
los elementos detallados en estas lineas son los que pueden marcar una
diferencia. Queda en tus manos tomarte un minuto para respirar y entender
el proceso en el que decidas involucrarte, y hacerlo respetando las reglas del

juego.
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Todo muere en el ;como?

Hasta aqui hemos descrito cudl es la realidad actual del mercado vy las
tendencias respecto a los cambios que se vienen desarrollando a todo nivel.
Entender siempre es el primer paso, pero no es suficiente para lograr
realmente el cambio deseado: para ello, es fundamental contar con
herramientas y equipos, como asi fambién una compresion profunda de la
estrategia general de negocios.

Recuerden que el “marketing digital” o estrategias digitales, no van por fuera
de la estrategia general. Existe el mito o leyenda urbana, basada en historias
de personas que de la nada lograron grandes éxitos, de que aparentemente
no se requiere mAs que “pegarla en el mundo digital”. Esto no es cierto, un
modelo de negocios puede o0 no contemplar una estrategia digital, y en caso
de que la tenga debe hacerse siempre alineada con el resto de las estrategias
y vision de la organizacion.

A contfinuaciénn veremos en 4 pasos y de manera resumida, los aspectos a
tener en cuenta para intentar asegurar lo mds posible el éxito de la estrategia
digital.

sSeqguir estos pasos asegura el éxito? De ninguna manera, pero achica el
riesgo de fracaso y puedo afirmarte que si no lo hacés, seguramente

fracasards.
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Paso 1: Diseno

Si no tenés una buena imagen no generards confianza, si no generds
confianza nunca tendrds una buena imagen.

Comencemos entendiendo algunos factores de vital importancia a la hora
de la venta en Internet. Vamos a situarnos en el lugar del comprador: como
tales, siempre queremos que nuestra decision sea la mejor posible y estar
seguros de ella.

En este paso vamos a enfocarnos en la presencia de la marca en Internet, y
cuando me refiero a presencia, hago alusion al entorno grafico, la estética,
los disenos que llevan a la percepcion de nuestro potencial cliente.
Claramente esto es un factor que en muchas ocasiones y por distintas razones
—-ya sea de recursos de diseno o prioridades—, es algo a lo que no se le da la
importancia que realmente merece o requiere.

Hagamos la siguiente reflexion: 3Es acaso la misma impresion la que nos
llevamos cuando nos enfrentamos a una empresa que fiene una unidad

grafica definida en comparacion a otra que no trabaja su estética?

La unidad grdfica

La unidad grdfica es el total de los elementos graficos que componen la
marca. Abarca la tipografia que se debe utilizar, los colores, los tamanos, las
iconografias y las aplicaciones de logo, entre ofras cuestiones. Tener un patron
de uso de estos elementos generard una unidad perfecta que ayudard a la
marca a comunicar sus mensajes de manera clara vy sin interferencias.
Volviendo a la pregunta que realicé en pdarrafos anteriores: Tu impresion de
una marca que no encuentra unidad en su entorno de diseno, ges la misma?
Siusan un color para su sitio web, una tipografia diferente en las redes sociales
o no usan igual el logo en el email que recibis. 3Para vos es 1o mismo?
Seguramente no, y es por ello que es tan importante.

La unidad grdfica abarca el sitio web, el blog, las redes sociales, el email, la

firma del email. También algunos elementos del mundo offline, como las
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tarjetas personales, las hojas membretadas, los sobres, las carpetas de
presentacion, etc.

La forma en que se presenta la unidad grdfica es a fravés del manual de
marca. Es el documento que servird de guia para todos los disesnadores que
trabajan con tu empresa. Esto permitird que cualquier persona sepa con qué
colores vy tipografias trabajar o coémo presentar el logo sobre determinados
elementos.

Si tu empresa no cuenta con un manual de marca, quedards a merced de |a
calidad de trabajo del disenador y su sentido comun. Posiblemente en el
camino encontrards excelentes profesionales; pero también podrias
encontrar a otros que no puedan seguir una linea de diseno, por lo que tener
un manual de marca es fundamental.

Pensd en esta situacion hipotética: si vas a una reunion con un potencial
cliente y te presentds desalinado, con la camisa mal abrochada y fuera del
cinturén, con una mancha de café en ella, el saco arrugado y los zapatos
sucios o sin lustrar. 3Qué impresidon podrias generare 3Considerds que podrias

cerrar la venta?2 Creo que ya entendés qué tan importante es esto.

Hacé que tu cliente se sienta seguro

Una de las razones que influyen en el proceso de decision de compra es la
seguridad vy la confianza. Hay muchas formas de lograr esto, pero en este
punto hablamos de la imagen, lo que significa que estamos estimulando el
sentido visual.

En el mundo de Internet no podés hablar con tus visitantes como sucede en
una tienda, por lo cual debés preparar todo el entorno para que estos
decidan comprarte a vos aungue no puedan verte, ni vos a ellos.

Un ejemplo podria ser un supermercado: seguramente habrds escuchado
sobre |los cientos de investigaciones y pruebas que se realizan para disponer
los productos de una forma precisa para que el cliente compre mads.
Podriamos decir que esto es mds o menos lo mismo. En Internet también

estamos provocando el sentido visual del usuario, y a través de esta
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organizacion visual tendrds que transmitir tu seriedad como empresa y hacerle

saber que puede confiar en vos y en la calidad de tus productos o servicios.
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Paso 2: Trafico web

Si tenés una buena imagen pero no tenés trafico calificado, no existis.
tienda? 3En el lugar con mayor circulacion de personase 30 en el medio del
desierto del Sahara? Sin lugar a dudas tu respuesta serd la primera opcion.
Pensd que un sitio web sin visitas, es lo mismo que una tienda en el medio del
desierto.

El trafico web es extremadamente importante. Sin visitas en tu sitio web, tu
negocio no puede vivir, ya que no recibirds consultas y tu teléfono no va a

sondr nunca.

Hablemos de Google

El 92.3 % de las busquedas que se realizan en el mundo proceden de Google.
Su motor procesa 100 mil millones de buUsquedas al mes. Esto significa 40 000
busquedas por segundo.

Segun un estudio de Google, el 76 % de las personas que buscan un producto
con sus smartphones visitan una empresa relacionada en el plazo de un dia,

y el 28 % de esas busquedas derivan en una compra.
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Sihacés unaintrospeccion y analizds tu comportamiento, te dards cuenta que
en el momento en que tenés una necesidad o deseo, lo primero que hacés
es buscar la solucion en Google. Y no sos el Unico, la mayoria de las personas
hacen lo mismo.

Esto nos lleva al simple razonamiento de que estar presentes en los primeros
resultados de busqueda en el momento en que tu potencial cliente realiza
una busqueda, es la diferencia entre existir o no. Si un usuario —potencial
cliente—, hace una busqueda de tu producto o servicio y vos no estds en

Google, simplemente no existis.
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El buscador de Google se divide en dos tipos de servicios: SEO y SEM.

Google aptop $ Q
Todos mégenes Maps Noticias Videos Mas Preferencias Herramientas
1 de 1,500,000,000 resultados (0.64 segundo:
Laptops Gamer y Para Oficina | Oferta en Libre Opcion Ver laptop e
ibreopcion.com/laptops ¥ '
ww.compragamer.com/ ¥
ariedad de Laptops con garan| y envio a todo el pais. doapad 30 1.
uenta - Encontrar Tu Equipo - Marca RCE - Armar Tu PC - Marca AORUS Ideapad 330 1...
SEM ARS 13,499.00
X . . Necxus
Tienda Online HP | Hasta en 6 Cuotas Sin Interés
ww.hpon ine.com.ar/ v
Core™. 1 Afio de Garantia, Envio Gratis®, Envio Rapido Compra Ahoral
v_
s Disponibl
Notebook Ace
R11116..
ARS 15,592.97
Laptops - Falabella.com - Saga Falabella Mercadolibre.co Mercadolibre.co...  Mercadolibre.co
https://www.falabella.com.pe/falabella-pe/category/cat407 12/Laptops v
Compra onlin pto hook y recibela en la comodidad de tu hogar. Portatil y comoda.
https://es wikipedia.org/wiki/Computadora_portatil v
enador pc utador portatil, es un ¢
laptop

Imagenes de laptop

Observa el siguiente resultado de busqueda de la palabra Laptop:

Los resultados de SEM (que tienen el recuadro rojo) tienen mucha mas
relevancia

SEO: Son las siglas de Search Engine Optimization (Optimizacion en Motores
de BUsqueda). En este caso son los resultados que se muestran en el recuadro
azul y se posicionan de manera “orgdnica”, es decir sin pagar.

SEM: Son las siglas de Search Engine Marketing (Marketing en Motores de
BUsqueda) y es un servicio pago para poder aparecer en los primeros
resultados de busqueda. El anunciante le paga a Google para salir en el
buscador, en la seccion de los anuncios. Esto se realiza a través de la
plataforma Google Ads

Existen cientos de articulos que explican cémo funciona el SEO. En simples
palabras podriamos decir que esta técnica implica una serie de
optimizaciones dentro y fuera de la pdgina web.

El frabajo de SEO On Page incluye la optimizacion de cuestiones como el titulo

de la pdgina, la descripcion, la densidad de palabras claves, el nombre de
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las imdagenes y temas relacionados con la programacion, velocidad de
descarga de la pagina y optimizacion de las imagenes, entre muchos otfros
temas.

Por ofro lado tenemos la optimizacion SEO por fuera del sitio web (SEO off
page), que tiene que ver con los enlaces (links) entrantes a nuestro sitio web,
la relevancia de esos links y mucho temas mds.

Si bien el SEO es una estrategia clave para un negocio online, tiene sus
contras: requiere de conocimientos, recursos y tiempo, ya que es un proceso
que da resultados en el mediano y largo plazo. jA mi me interesa que puedas
vender ahora! Por lo que nos centraremos en el SEM.

Marketing en motores de bUsqueda (SEM)

El marketing en buscadores es una de las herramientas mas importantes en la

que tenés que invertir para generar resultados a corto plazo para tu negocio.

&\ Google Ads

Todas las campanas online

~ Datos Impresiones
demograficos
Sexo Edad Estado parental
B Hombre 5 ) Con hijos
B Mujer 30% Sin hijos

. - Desconocido 31%
Desconocido b Desconocido

Con el servicio de Google Ads podrds aparecer en los primeros resultados de
buUsqueda y pagards cada vez que las personas hagan clic en tus anuncios.

Estos anuncios se activan teniendo en cuenta las palabras claves especificas,
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gue se definen teniendo en cuenta cémo buscan tu producto o servicio tus

potenciales clientes.

Red de display

Google Ads va mucho mas alld del marketing en buscadores, fambién cuenta
con la red de display mds grande del mundo. Pero, 3qué es la red de display?
Basicamente son miles de sitios web que generan contenidos sobre distintos
temas y le dan a Google espacios para publicar anuncios.

Vamos a un ejemplo. Por un lado tenemos al dueno del medio: Carla tiene un
Blog y escribe sobre maternidad, consejos, guias, etfc. El blog estd orientado a
mamds. Para poder ganar dinero con el blog, se da de alta en Google
Adsense.

Por ofro lado tenemos al anunciante: Miguel, que comercializa ropa para
ninos y contrata la red de display de Google para que su publicidad se
muestre en sitios web que visiten mamas.

Basicamente Google funciona como nexo entre la oferta y la demanda v,

obviamente, se queda una comisidon por ello.

Si deseds mas informacion sobre este tema podés ingresar en Google Adsense

o buscar en YouTube donde encontrards miles de videos al respecto.
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La red de display de Google (como la que vemos arriba) también involucra
los anuncios en YouTube (de hecho, es una de las formas en que ganan dinero
los YouTubers). EI contenido de los anuncios de YouTube son videos, y
seguramente habrds visto muchos anuncios antes de comenzar a ver el video

que has elegido.

La publicidad me sigue...
Seguramente hayas pasado por la instancia en la que entras en un sitio web,
ves algun producto o servicio y luego durante un periodo de dias, un banner

publicitario te hace “marca personal” (en bdsquet significa la estrategia de

Tu anuncio relacionado

Tu Sitio Web en otro Sitio Web
Zapatos Online Vacaciones

Usuario visita tu Usuario abandona Usuario visita otros Usuario hace click
Sitio Web t tu Sitio Web Sitios Webs en tu anuncio

J

seguir a un jugador en todo momento).

El banner te aparece en varias pdginas de las que visitds, también en
YouTube, y en algunos casos hasta por email.

Este tipo de publicidad online se llama remarketing. El remarketing funciona
porgue en el momento que ingresaste en el sitio web, queda un registro en tu
navegador, porlo cual cada vez que entres en alguna pdgina web que tenga
publicidad, ese registro te identifica y te mostrard publicidad personalizada
para ti.

Este tipo de publicidad es muy efectiva ya que permite recuperar a los
usuarios que visitaron tu sitio web y no generaron ninguna conversion (tema

que desarrollaremos en el Paso 3).
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Te recomiendo que utilices este fipo de marketing, es muy econdmico y

genera muy buenos resultados.

Conclusidon

Si tuvieramos que explayarnos mds sobre el Marketing en Buscadores
podriamos hacer un liboro completo. Pero como ya existen recursos de este
tipo y no es nuestro objetivo, nos detendremos aqui.

Como consejo para que puedas vender por Internet, la solucidn es que
contratés el servicio de Google Ads. Necesitds estar en los primeros resultados
de buUsqueda en el momento en que tu potencial cliente esté buscando tu
producto o servicio. Si no estas entre las primeras opciones, simplemente no
existis, nunca te enconfrardan.

Un Ultimo detalle: si bien vos mismo podés contratar el servicio de Google Ads,
no es algo que te recomiende. Si realmente no sabés lo que estds haciendo,
podés perder mds dinero del que ganarias. Te resultard mds conveniente
confratar a un profesional que se dedique a administrar campanas de
Google, que hacerlo vos mismo.

El pensamiento es simple, si no sos arquitecto, no podés disenar una casa, v si
no sos albanil no podés construirla.

Entonces tenés dos opciones: o empezds a aprender como utilizar Google Ads
—-lo que puede llevarte muchas horas—; o te seguis dedicando a tu negocio,
hacés lo que verdaderamente sabés hacer y contratds a alguien que
realmente te haga ganar dinero administrando tus campanas. La decision es

tuya, usd el sentido comun :)

Redes Sociales

En cuanto a redes sociales, solo voy a enfocarme en las redes sociales de
mayor uso en Latinoamérica. Estas son: Facebook, Instagram, Twitter vy
Linkedin.
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Un marco de realidad

En el ano 2007 lei un libro que se llama “Las 4 F del Marketing Online” de Paul
Fleming. La primera F es la de Flujo, y Fleming la describe como “el estado
mental en el que se encuentra el usuario en el momento de ingresar al sitio
web”. En el momento que lei eso realmente no lo entendi, me llevd un tiempo
hasta que pude comprender su verdadero significado.

Para que puedas entenderlo vos también, te propongo que analicemos la
siguiente situacion: gPodriamos decir que una persona que estd haciendo
una busqueda en Google, tiene el mismo estado mental que una persona
que hace clic en un anuncio en una red social?

Claramente no.

El estado mental de quien estd haciendo una busqueda en Google estd
orientado a resolver un problema, cubrir una necesidad o encontrar una
respuesta. La persona que estd en una red social, por su parte, estd en un
estado mental completamente distinto: relajado, revisando las publicaciones
de sus amigos, cuando, de pronto un anuncio aparece, y si le genera
curiosidad hace clic.

El nivel de efectividad y conversion que podemos lograr desde una red social
respecto a Google es muy distinto. Sin embargo, la publicidad en algunas
redes sociales es muy econdmica con lo cual podemos lograr un nivel de
alcance muy bueno. Por Ultimo, me gustaria mencionar que las redes sociales
son mas efectivas para productos de consumo que para productos de venta

compleja, como por ejemplo, podria ser la venta de software.

Redes sociales por efectividad

Twitter

Es una red social con un publico muy interesante. Sin embargo, las
posibilidades de segmentacion son limitadas. Por ofro lado, y apelando a
nuestro publico —el emprendedor o el pyme-, realmente no creo que vayan

a utilizar Twitter a la hora de realizar anuncios.
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Entonces 3quién anuncia en Twittere Seguramente empresas que cuentan
con un gran presupuesto en medios y que ya estdn corriendo publicidad en
varias redes sociales, y en el proceso de investigacion también deciden
pautar en Twitter.

Realmente no soy un especialista en publicidad en redes sociales, pero puedo
decirles que he frabajado en mds de 120 proyectos y nunca recurri a Twitter.
Seguramente algun profesional de la red pueda hablar de sus bondades,

pero realmente no tengo mucho que decir aqui.

LinkedIn

Linkedln, como ya todos lo saben, se define como la red social de
profesionales, y ya con esa descripcidon estamos haciendo una segmentacion.
En lo personal creo que LinkedIn se orienta a las empresas que comercializan
productos o servicios para empresas (B2B). Es mucho mds simple encontrar un
target profesional en LinkedIn que en cualquier otra red social.

Por otro lado, la publicidad en LinkedIn no es econdmica vy, si bien puede ser
efectiva, sospecho que resulta rentable para aquellas empresas que
comercializan servicios o productos complejos que requieren contactarse con
una persona especifica dentro de una empresa. Sin embargo, si estds leyendo
estas lineas, posiblemente tengas mucho camino que recorrer antes de
confratar publicidad en Linkedin.

Vuelvo a mi target: emprendedores y pymes, realmente no les conviene
invertir en Linkedin. Entiendo que tu presupuesto es limitado y lo tenés que
rentabilizar de la mejor forma posible para lo cual hay mejores opciones, vy sin
lugar a dudas, Google en primer lugar, es una de ellas. Recordd que la

demanda estd en Google.

Facebook
AqQui el fema se pone mads interesante. En este enlace encontrards informacion
respecto a cdmo se compone la poblaciéon de Facebook en Latinoamérica.

Si bien en ese link verds un trabajo ya procesado, podrds ver con tus propios
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0jos mads estadisticas ingresando a la herramienta Insights de Facebook.
Podrds hacer vos mismo un andlisis del potencial de tu audiencia.

Por ejemplo: en el siguiente grafico podemos observar hombres y mujeres
entre 25 y 45 anos interesados en autos eléctricos en Colombia. Hay una

poblacién que varia entre los 100 000 y los 150 000 usuarios.

Facebook Argentina (895... v Crear nuevo Abrir Guardar Mas ~

CREAR PUBLICO

H (Nuevo publico) Personas en Facebook
Lugar o Entre 100 mil y 150 mil de personas activas por mes €@ Pais: Colombia #
COLOMBIA Datos demograficos Me gusta de la pagina Lugar Actividad
Colombia (todo el pais) ——————

Edad y sexo

Informacién facilitada por las propias personas en sus perfiles de Facebook. Datos disponibles solo para mayores de 18 afios.
Edad y sexo °
Edad B 14% Mujeres 54%

51% Todo Facebook 439
254 — 45 o
0%
Sexo
Todos Hombres Mujeres 3% 0 0%

Iereaes ~ 18-24 25-34 35-44 45-54 55 - 64 65

B 86% Hombres —— p

o o 0 o
INTERESES > INTERESES 49% Todo Facebook 2%
ADICIONALES
, 8 0%
Automovil eléctrico 39%
58%

Conexiones

No olvidemos que Facebook comprd Instagram, con lo cual la administracion
de la audiencia se hace desde la misma herramienta.

No deseo desarrollar el tema respecto de las caracteristicas de cada red
social y sus funciones. Si querés, podés buscar en Google y seguramente
encontrards cientos de expertos hablando del tema. Sin embargo, me
interesa contarte un punto en particular que es muy importante: comprender
como funciona esta red social, para que puedas identificar cudndo es
relevante generar contenidos para administrar una pdgina de Facebook y

cudndo simplemente te conviene generar anuncios.
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Coémo funcionan las publicaciones en Facebook e
Instagram

Inicialmente necesito que entiendas lo siguiente: Facebook determina qué es
lo que va a mostrarte en el muro en funcién de tus intereses. Claramente, si
dejds de ver cosas de tu interés posiblemente dejés de entrar en esa red

social.

Receipt Hog
Sponsored

Dr. Steve - RealDose o
M Nutrition )

There are 4 metaboiic types. Each type requires|
a different approach in terms of exercise and,
most importantly, nutrition.

Take this Quick quiz 10:

“Know which type you are.

~Learn about its core obstacies. . More

WWW REALDOSENUTRITION
Take the Metabolism Type
Tost

Watch More

La pregunta es entonces: 3Como Facebook determina cudl es tu interés? Lo
determina a partir de las interacciones que tengas con tus amigos, pdginas y
grupos.

Estas interacciones pueden ser cinco: reaccionar (me gusta, me divierte, etc.),
comentar, compartir, hacer clic sobre una imagen publicada o bien entrar al
perfil, pdgina o grupo en cuestion. Si realizds alguna de estas acciones,
Facebook determina tu interés. Pero este pardmetro no permanece igual con
el tiempo, si dejds de interactuar no verds mas las publicaciones de ese amigo,
pdAgina o grupo.

Seguramente en ese momento te des cuenta que tenés varios amigos o
incluso pdginas de los cuales hace mucho no veias una publicacion, y al
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visitarlos, comenzardn a aparecer en tu muro nuevamente. Esto se debe a

gue activaste el reloj del interés.

¢ Qué significa esto?

Significa que de toda tu audiencia, solo van a ver tus publicaciones las
personas que interactlen contigo. Con lo cual, si no publicds contenidos que
sea de su interés y tu audiencia no interactua, seguramente vas a perder

“alcance”.

. Qué es el alcance?

“Facebook define el alcance como el total de personas que efectivamente
vieron tu publicaciéon, independientemente de que hayan interactuado o
no.”

Seguramente si administrds alguna pdgina de Facebook, te dards cuenta de
que el alcance siempre es un niUmero mucho menor al total de seguidores
gue tenés. Ya que como dijimos anteriormente, ese es el total de las personas
que realmente ven tus publicaciones.

No me interesa desarrollar aqui una estrategia de Community Management,
tampoco es un ebook ebook de codmo vender en las redes sociales. El objetivo
es fransmitirte lo que funciona para que comencés a vender en Internet
rapidamente.

La publicidad en Facebook e Instagram es muy efectiva. Obviamente debés
trabajar muy bien tu audiencia, conocer la herramienta, estimar los costos por
clic, analizar las conversiones, etc.

Aligual que con Google Ads, si no sabés como administrar la herramienta de
publicidad de Facebook, es mds el dinero que podés perder que el que
podrds ganar. Esto lo digo porque he frabajado con muchas pequenas
empresas en las que el dueno me comenta que habia recibido varias
consultas después de hacer clic en el botén *Promocionar”. Como veremos

mas adelante, esto que parece un éxito, podria no ser asi.
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Vuelvo al mismo consejo que te di para Google Ads: vas a generar mds dinero
si te enfocds en lo que verdaderamente sabés hacer: administrar tu negocio
y atender a tus clientes, mientras dejds en manos de expertos tus campanas

de publicidad en redes sociales.

;. Quién se encarga de administrar las campanas?

En este punto voy a preguntarte lo siguiente: si fenés que construir una casa,
sCreés que podrias hacerlo?2 En definitiva se trata de alinear ladrillos, 3no?2

Si lo pensds unos minutos mds te dards cuentas que hay redes de tuberias,
cableados, nivelados de pisos, encuadres de marcos de ventanas y puertas.
Sin lugar a dudas, no es tan simple como parecia. Y si igual decidis construirla

puede que lo que obtengas como resultado no sea la casa que esperabas.

T
Con las herramientas de marketing por Internet, tanto en el caso de Google
como en Facebook pasa lo mismo: si querés, podés tomar la iniciativa y
comenzar a entender coémo utilizar estas herramientas, pero seria mds o
menos lo mismo que comenzar a preparar el terreno para construir tu casa:
puede que te salga bien, o puede que cuando llegue el arquitecto te diga
gue has hecho un desastre y que tenés que comenzar de nuevo.

En lo personal considero que estos temas tan especificos es mejor delegarlos
en una persona que al menos fenga mas experiencia que vos. Como reza un

viejo refrdn “no podés estar en la misa y en la procesion”.
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Dejd que las campanas de Google y Facebook las administre un profesional.
Si estd certificado, mucho mejor. Estar certificado significa que tuvo que dar
un examen —que tanto Google como Facebook toman para entender si esta
persona conoce todas las herramientas. Para seguir con la analogia de la
construccion, seria algo asi como recibir el titulo de arquitecto.
Naturalmente, tanto Google como Facebook tratan de que las herramientas
sean lo suficientemente sencillas como para que cualquiera lo haga, sin
embargo no es tan asi.

En las paginas de Facebook, debajo de cada publicacion cuentas con un
botdn que dice “Publicitar” y sihacés clic se abrird una ventana que te guiard
para gque seleccionés tu publico. Alli podrds determinar el dinero que podés
invertir y obviamente, cuanto mas dinero inviertas, mayor serd el alcance vy el
publico.

Si me preguntaras a mi, yo no recomendaria que hagas eso. Seguramente si
en este momento vendes 2, a partir de esta promocién podrds vender 4.
Tendrd&s, en el corto plazo, un crecimiento de un 100 %. Pero puedo asegurarte
que luego encontrards una merma en la efectividad vy, sin lugar a dudas,
habrds perdido dinero.

Si de todos modos querés hacerlo vos mismo, hacelo. Encontrards cientos de
tutoriales gratuitos y de pago. Es bueno que tomés alguno de ellos al menos
para entender de qué se trata y entiendas con mayor profundidad su nivel de
complejidad. Sin embargo, considero que podés invertir tu fiempo en cosas
en las que seas realmente bueno y mds productivo. Vos te conocés y sabés

cudles son tus capacidades, la decision es tuya :)
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Paso 3: Pdgina de conversidn

Si tenés una buena imagen y frdafico calificado pero no lo convertis en
prospectos estds perdiendo dinero.

Haremos un breve repaso de lo que vimos hasta ahora. Ya sabés que tu
identidad online -es decir la estética de tu empresa en Internet— es
importante, ya que mantener una unidad grdfica serd esencial para generar
confianza.

También entendés que para generar trafico rdpidamente, lo mdas efectivo es,
por un lado la herramienta de Google Ads. Google es la plataforma que
genera mayor retorno de la inversion (ROI). Luego podés hacer publicidad en
Facebook e Instagram, ya que sabemos que estas dos redes sociales tienen
una gran densidad de publico potencial al que podés segmentar y llegar a
ellos con tu publicidad.

Ahora hablemos de addnde dirigir el trafico que generards desde Google y
las redes sociales. Posiblemente tu primera respuesta sea “al sitio web”, o tal
vez si quisieras ser creativo —porque escuchaste a varios “novatos” hablando
de venta en Internet-, dirias "“a las redes sociales”. Ninguna de estas dos
opciones es la correcta.

Debemos llevarlo a la Landing Page (pdgina de aterrizaje) o, como a mi me
gusta llamarla para no generar confusion, “Pagina de Conversion”.

La Pagina de Conversion es una pdgina “satélite” de nuestro sitio web vy

cuenta con tres caracteristicas bdsicas:

1. No cuenta con un menu de navegacion, ya que esto puede dispersar
al usuario y con ello se corre el riesgo de perderlo.

2. Tiene un Unico mensaje objetivo y estd directamente relacionado con
la “promesa” (anuncio publicitario) que hiciste en el anuncio.

3. Estd 100 % optimizada para transformar esa visita en un prospecto. Es
decir que su principal objetivo es la conversion. Para lograr esto en la
landing page se suelen distribuir botones llamados “Call to Action”,

(lamado a la accidn). Con estos botones se capta la atencion del
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usuario, para finalmente redirigirlos a un formulario de contacto, chat o
teléfono (estos puntos los desarrollaré mds adelante).
Pensd en lo siguiente: mas del 75 % de tu inversion se tiene que orientar a
generar trafico a tu web. Si tu pdgina de conversion o pdgina de destino no
estd optimizada para las conversiones, perderds todo ese esfuerzo, tiempo y
dinero.
Si graficamos esta situacion, seria lo mismo que tener una cubeta llena de
agujeros e intentar llenarla con agua. Este es el primer problema que
debemos cubrir, debemos tapar la mayor cantidad de agujeros. En el mundo
online necesitards que la mayor cantidad de visitas que llegan a tu web se

conviertan en prospectos. Ese es el objetivo de tu pdgina de conversion.

Del offline al online

Todos estamos familiarizados con los componentes de la ecuacion de un
negocio offline: tiendas fisicas, empleados reales, productos que se pueden
ver y clientes reales que nos entregan tarjetas de crédito y que hacen que
nuestro negocio crezca. Muchas ecuaciones de negocios offline se

representan asi:

Boca a boca <4 | Empleados entrenados

+ Precios competitivos

Mas clientes
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Los factores online, en cambio, son bastante diferentes. No podés ver a tus
clientes. No entran a tus tiendas u oficinas. Estan interactuando contigo a
través de navegadores web y pueden estar en cualquier parte del mundo.

Algunas personas son capaces de desarrollar su propia ecuacion de clientes
digitales. El resto dependen de expertos que los ayuden a descifrar estos

nuevos factores digitales. Cada uno te dird que su ecuacion es LA SOLUCION.

=3
+ + -

Pagina web Pagina web Pagina web

Mas clientes Mas clientes Mas clientes

Estas ecuaciones son demasiado simples. En un negocio offline no pegarias
carteles publicitarios alrededor de la ciudad si tu tienda fuese dificil de
encontrar, poco atractiva o atendida por malos empleados.

Las ecuaciones de negocios no necesitan ser complejas, pero tienen que ser
completas. Para ser completas debes tener en cuenta estrategias que
atraigan mds gente al negocio y tdcticas que los impulsen a comprar, volver
a hacerlo y contdrselo a otros. Escribi este ebook ebook para ayudarte a
entender tu ecuacion de venta por Internet y cdmo debe funcionar para

atraer clientes a tu negocio.

El Sitio Web

He tenido la posibilidad de recorrer casi todos los paises de Latinoamérica
dando conferencias de marketing digital y he oido historias, que

independientemente de la industria, son muy similares. Todos cometen los
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Mismos errores unay ofra vez. Y esos errores mantienen los costos de marketing
altos y las tasas de conversion bajas.
Piensa si alguna de estas historias te resulta familiar.
Pdgina Web a la mitad: Has aprendido que algunos desarrolladores no
son muy prolijos. Han manejado pobremente tus expectativas y no
tienen los recursos para terminar su trabajo. En el momento en que estds
visualizando la recta final, ellos comienzan a demorarse y entregan un
trabajo a medio hacer.
El fandtico del posicionamiento orgdnico: Has contratado a una
agencia experta en SEO (optimizacion de motores de busqueda) que
te ha entregado un reporte mensual lleno de graficos demostrando las
mejoras de tu posicionamiento. Sin embargo, no estds viendo resultados
concretos en cantidad de ventas y prospectos que acompanen a ese
mejor ranking y mayor flujo de trafico.
Los disenadores de “pdginas lindas”: Contrataste una empresa de
diseno y te entregaron un sitio bonito pero dependieron de vos para
tomar todas las decisiones y darles el contenido. A todo el mundo le
encanta el sitio, pero no estd aportando nada al negocio.
Si estds leyendo este ebook ebook, posiblemente aun estés en la bUusqueda
de aumentar tus ventas, y es posible que te hayas cruzado con alguno de
estos personagjes.
Veamos algunos puntos que te permitirdn hacer un rapido autoandilisis de fu
situacion online. Comprueba si estas afirmaciones se pueden aplicar a tu sitio
web:
e La mayoria del dinero gastado fue para el disenador o la compania de
diseno.
e La mayor parte de la discusion interna fue sobre el aspecto de la pdagina.
e Era importante que la pdgina pareciese diferente para separarla de la
competencia.
e El contenido de la pdgina fue revisado y editado por la direccion, en

caso de no haber sido escrito por ellos.
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e La mayoria de secciones de la pdgina hablan sobre la compania y sus
productos.

e El menu principal orienta a los visitantes para que sigan un camino ldgico
hasta el servicio o producto en el que estdn interesados.

e Ellogo de tu compania es un elemento crucial de tu pdgina web.

e Elsitio web quedd a mitad del desarrollo y nunca fue lanzado.

:Cudntas de estas afirmaciones son verdaderas?

Si ninguna lo es, o solamente una, no estds siendo honesto. Si la mayoria son
verdaderas, tu pdgina web estd entre el 90 % de las welbs que son muy lindas
pero realmente no estdn vendiendo.

Si tu reaccion fue “por supuesto que la mayoria son verdaderas”, no te
preocupes. Has construido una pdgina “vidriera o aparador” que dard a los
visitantes una buena impresion. La mala noticia es que no generard ventas,
porgue estos no son los aspectos mds importantes si la intencidon de tu pagina
es generar prospectos y ventas. La buena nofticia es que probablemente
tengas una pdagina atractiva sobre la que empezar a construir la pdgina que
realmente quieres: con alta conversion, efectiva, que genere prospectos y

que sea sustentable.

No te dejés guiar por ciegos

Debes aceptar el hecho de que la conversion es lo primero y que todo se trata
de medir resultados. Las analiticas nos dan informacion sobre nuestros
prospectos y clientes que no podemos encontrar de ninguna otfra forma.

En el ano 2011 en un evento “SXSW" en Austin, Texas, conoci a Brian Massey,
quien se hace llamar a si mismo como un “Cientifico de la Conversion”. En su
empresa se dedican a hacer experimentos en webs para obtener la mayor

tasa de conversion posible.
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Con él compartimos la pasion y el amor por las Landing Pages o pdginas de
aterrizaje (que como mencioné anteriormente, prefiero llamarlas Paginas de
Conversion).

Citaré unos parrafos de un libro que me resultaron muy familiares y su forma

de explicarlo me parecié muy simpdtica.

Las Paginas de Conversidn llevardn dinero a tu bolsillo

Imaginate que te sentis muy enfermo, me refiero a realmente enfermo. Vas al
doctor, quien mirdndote de arriba a abajo, te dice “Te debés sentir realmente
mal”. Gracias Doctor.

Pero él tiene una solucion. Te la prescribe: "Si empezds a tomar estas pastillas
inmediatamente, comenzards a sentirte mejor en unos dias. Pero no te
retrases”.

Te apresurds a ir hasta la farmacia con la prescripcion, y 20 minutos después
te dan la tipica botella de medicina, con la etfiqueta “Notanmalizina 40 mg”.
Recordds el consejo de tu doctor de que no pierdas tiempo, corrés a tu casa,
te servis un vaso de agua y destapds la botella de medicina.

Dentro ves pastillas de todas las formas y colores. Algunas grandes y blancas.
Ofras pequenas y azules, rojas, naranjas y verdes. Unas son de colores claros
mientras que las otras no.

sQué significa esto?, stodas estas son Notanmalizina2, 3el farmacéutico
cometid un errore Y dado que el tiempo es vital, sdeberias tomar una y
esperar lo mejor?, sdeberias tomar una de cada tipo para asegurarte?

Esto es lo mismo que experimentan tus visitantes cuando llegan a tu pdgina
de inicio desde un anuncio, email o resultado de busqueda. Los llevds de una
oferta especifica a una pdgina que les ofrece de todo. Les pedis que
comprendan tu compania, tus ofertas y la composicidon de tu pdagina para
que después encuentren la oferta que les prometiste en el anuncio.

La pdgina de inicio tipica es una botella llena de oportunidades de distintos

colores que inevitablemente llevardn al lector a detener su busqueda de
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resolucion de problemas. Siempre que puedas, dejd que tus visitantes se

salteen la pdgina de inicio.

¢Por qué tus paginas no consiguen vender o generar prospectos?
Hay mucho bagaje que viene junto a toda pdgina web. Estd el costoso
diseno, la navegacion de la pdagina y las plantillas que consiguen una unidad
consistente. Los logos e imdgenes, las barras laterales y anuncios que
encuadran el cuerpo de toda pdagina web.

Estos componentes pueden hacer que toda pdgina parezca, como
menciona Brian Massey, una botella de pastillas multicolor. Esconden el
contenido que estd buscando tu potencial cliente y nubla los Call To Action
que convierten a los visitantes en prospectos y clientes.

La prueba es simple: Cualquier cosa que ayude a generar prospectos
pertenece a tu pdgina de conversidon y cualquier cosa que no lo haga

probablemente reduzca tu tasa de conversion.

Los Call To Action son botones o enlaces situados en un sitio web que busca
atraer clientes potenciales y convertirlos en clientes finales, normalmente a

través de un formulario en una pdgina de conversion o landing page.

Un CTA es el vinculo entre el contenido regular que el usuario consume y una
pdgina (Pdgina de Conversion) con una oferta mds interesante para tu
usuario, que es lo suficientemente relevante e interesante para persuadirlo a

completar tu formulario.

Solucion: Pagina de conversion
La Pdagina de Conversion o Landing Page, como mencionamos
anteriormente, cuenta con 3 caracteristicas bdsicas:

No contfiene menuU: el usuario no puede navegar, con lo cual

eliminamos su posibilidad de distraccion y dispersion.
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Contiene un Unico mensaje especifico: de esta manera lograremos
concentrar su atencion en un Unico mensagje.
Tiene un botdn de Call to Action: estd preparado para generar
conversiones, me refiero a transformar ese trafico en consultas reales o
ventas.
Recordd que habrd una pdgina de conversion por cada una de las promesas
que realizas. Siofrecés dos productos o servicios, naturalmente necesitards dos
pdginas de conversion. El objetivo es que anunciés solo sobre el servicio 1y lo
dirijas a la pagina de conversion con el contenido del servicio 1 y concentrés

toda la atencion en el servicio 1 para que genere una conversion.

Tres contenidos que necesita tu pagina de conversion
Existen fres factores muy importantes que debes tener en cuenta respecto al
tipo de contenido que debe tener una pdgina de conversidn para lograr la

mayor cantidad de consultas. Hablemos del contenido.

1. Focalizate en las emociones

Los grandes vendedores del mundo siempre mencionan que las personas
toman decisiones en funcidon de sus emociones, luego la razén justifica la
decision.

Esto significa que lo primero que debes abordar son las emociones del usuario.
En este punto tal vez te preguntes: 3y como lo hago?

Enfocate en el resultado, en lo que obtendrd esa persona cuando compre tu
producto o servicio. No en las caracteristicas, no en la funcionalidad, no en la
implementaciéon o ventajas competitivas. Todo esto es importante, pero en la
segunda parte. En los primeros pdrrafos debes enfocarte en el resultado,
preguntate: squé logrard mi cliente cuando me contrate?

Ejiemplo: supongamos que ofrecés servicio técnico de computadoras y redes
para oficinas. 3Qué es lo que obtiene tu cliente al contratarte? jTranquilidad!
El cliente estard feliz, no estard preocupado, serd mds productivo. No tendrd
que luchar conla conexién a Internet o no tendrd que levantarse del escritorio

para imprimir su trabagjo.
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Luego, menciond tus ventajas, formatos de trabajo, experiencia, etc.

El objetivo es mostrarle lo aspiracional: ensenale tu cliente el lugar en el que
podria estar.

Por qué creés que en las publicidades de las clinicas, estaciones de servicio,

aerolineas, etc., siempre hay gente sonriendo y feliz: es el aspiracional.

2. Enfocate en la necesidad del cliente

En términos de marketing suele mencionarse como “el dolor”. Menciond en
tus contenidos las situaciones de dolor que tiene tu cliente. Vos lo conocés,
sabés que es lo que lo lleva a contactarte: demostrale que conocés muy bien

esa situacion, que tenés la solucidn y sos la mejor opcion.

3. Contd la historia de tu producto

Las historias muchas veces son la razon que llevan a tomar una decision de
compra, las historias definen el valor de un producto o servicio, hacen que los
clientes se sientan mds identificados.

Podrias contar la razdn por la cual decidiste comercializar tal producto o
servicio, o podrias contar la experiencia de haber frabajado con un cliente y
el resultado obtenido.

En este video (estd en inglés pero si querés, podés ponerle subtitulos en
espanol) Dan Lok explica como un simple boligrafo de Montblanc tiene un

valor de 800 ddlares vy lo justifica solo con su historia.

https://www.youtube.com/watch2v=hindcGho/7NY
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Pagina de conversion ideal

(+562) 2770 1900 ’\L

TITULO PRINCIPAL Teléfono.
Bajada de titulo

Titulo descriptivo e Descripelén producto o servicio
delaempresa. sDescripsion.praducto;o servicio e Formulario de contacto.
#Descripcién producto o serviclo

BOTON

Dato mas importante
a comunicar de la empresa, DATO CLAVE
producto o promocion.

TITULO SECUNDARIO

®—— Imagen o video.
Cuadro de texto, ——= ¢

ARGUMENTOS DE VENTA

Argumentos de venta, ———e ‘ ‘ . ‘

LOGOS DE CLIENTES e Logos de clientes
0 reconocimientos.

Testimonios, ——————e TESTIMONIOS

Preguntas que debés hacerte para crear el contenido de tu pdagina de
conversion

Para ayudarte un poco mds en como armar los contenidos de una buena
pdagina de conversion, te daré una serie de preguntas que deberds responder.
Estas respuestas serdn las que den origen a los contenidos que llevaran al

usuario a la instancia de contacto.
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Preguntas

1. 5Qué valor le ofrecés al publico?

2. 3Qué conseguirdn con este servicio/producto?

3. 3COmo los hard sentir trabajar con vose (a diferencia de los
competidores)

4. 3Qué problemay/s intentds resolver a tu cliente?

5. 3Qué packs de productos y servicios estds ofreciendo a cada grupo de
cliente?

6. 5Qué necesidades satisfacés?

Estas preguntas me las pasd Cristina de Medrano (link al sitio). Y creo que son
de mucha utilidad a la hora de crear los contenidos para una pdgina de
conversion.

Nunca debe faltar el Call to Action (Liamado a la accion) en tu pdgina de
conversion.

Recordemos que una conversion es transformar el trafico online/visitas de tu
pdgina web en prospectos. Los datos que generalmente se piden son:
nombre, email, teléfono y consulta o al menos alguno de ellos. Por supuesto
que nunca debe faltar el dato para poder contactarlo, ya sea en forma

telefonica o por email.

Medios de conversion bdsicos de una landing page:
1. Teléfono
2. WhatsApp
3. Chat online
4

Formulario de contacto

Teléfono: el primer lugar se lo lleva el teléfono. Sin lugar a dudas cuando una
persona quiere resolver un problema rapidamente lo que hace es llamar por
teléfono. Nadie que esté urgido por el tiempo se le ocurririac completar un

formulario y esperar a que le respondan.

57



Por eso, si querés que tu teléfono suene para vender mds, publica tu nUmero.
sDonde? 3En qué lugar de la pdgina? Arriba a la derecha, grande, visible. Y
configurd el nimero para que se active la aplicacién del teléfono, para
facilitar el contacto a aquellas personas que estdn navegando desde el

celular.

WhatsApp: Estd claro que esta aplicacion de mensajes y llamados telefénicos
tiene mds de 1200 millones de usuario activos y podés llamar gratis a y desde
cualquier lugar del mundo, con lo cual su uso es indiscutible. Partiendo de esta
base gPor qué no facilitarle al usuario la comunicacién por una via a la que

estd muy habituado a utilizare

Chat online: En este punto diferenciemos los chats intervenidos por un humano
de los chats robots. En el primer caso la persona estd conectada y da
respuestas en vivo y en directo. El Chat Robot o Chat Automatizado, por su
parte, tiene la particularidad de simular una conversacion con el usuario (visita

en la web) con el objetivo de obtener su nombre, teléfono, email y consulta.

Tras el andlisis de mds de 50 clientes he identificado que el chat online se lleva
mas del 80 % de las conversiones.

El chat online ayuda en el proceso de toma de decisiones de compra.

Muchas veces, los clientes que usan el chat online estdn considerando realizar
una compra o estdn en el proceso de compra. La comunicacion con los
clientes en este punto es crucial y funciona. Forrester Research descubrié que,
aproximadamente, el 44 % de los clientes online dicen querer una respuesta a
las preguntas que tienen mientras compran algo.

Asi es: el simple hecho de responder a la pregunta de un cliente puede

significar la diferencia entre una venta y un rebote.
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Aqui hay algunas estadisticas de SoftwareAdvice.com que respaldan esto:

1. Md&s de la mitad (56 %) de los encuestados han utilizado el chat online
al menos una vez para obtener respuestas en el sitio web de una
empresa.

2. El 59 % de los encuestados prefiere usar el chat online para realizar
consultas de compras online, mientras que el 74 % prefiere el teléfono
para preguntas de formas de pago.

3. Independientemente de la naturaleza de las preguntas, el 56 % de los
encuestados de entre 18y 36 anosy el 27 % de los encuestados mayores

de 35 anos, prefieren el chat online al teléfono.

Formulario: un formulario visible no puede faltar en ninguna pdgina de
conversion. Siempre, siempre, siempre tiene que estar el formulario. 3Puedo
poner el formulario en la pdgina de contacto? Si, pero ademdas tiene que estar
en todas las paginas.

Si querés mds conversiones la premisa es que el usuario haga la menor
cantidad de clics posibles para contactarte.

En una investigacion que realizd la empresa Omnisend en 128.000 campanas
realizadas por 7.200 marcas de Estados Unidos obtenemos la siguiente

informacion:

Which signup form works the best?

En el grafico podemos observar entre los distintos llamados a la accion vy las
distintas tfasas de conversion

Signup Box 1.3 % | Popup 3 % | Wheel of Fortune 10 % | Landing Page 23 %
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Conclusion

Si dedicds un gran esfuerzo, tiempo y dinero en generar trafico a tu sitio web,
seguramente querrds obtener una gran rentabilidad. Y eso solo es posible si
generds conversiones, lo que significa que deberds convertir la mayor
cantidad posible de trafico web en potenciales clientes/consultas. Por lo
anteriormente mencionado, presta especial atencidon a los elementos que

generan conversion en tu sitio web o pdgina de conversion.
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Paso 4: Fidelizd a tus prospectos

Si estds generando conversiones pero no las fidelizas, tu costo por venta serd
mayor.

Hace varios anos fomé un curso de fotografia; recuerdo que en ese momento
comencé a investigar mucho al respecto. Naturalmente para poder llevar mi
conocimiento tedrico a la prdctica necesitaba comprar una cédmara. Al igual
que el 91 % de los usuarios conectados a Internet me remiti a hacer una
busqueda en Google y —como buen comprador- abri varias pestanas en mi
navegador, todas ellas sitios web de e-commerce donde podia comprar mi
camara.

Uno de esos sitios web me ofrecid descargar una guia —con consejos vy
comparativas de las cdmaras que comercializaba- con solo dejar mi email.
A partir de ese momento durante los proximos dias comencé a recibir
informacién con consejos y sugerencias de fotografia: cdmo enfocar una foto
de retrato, una foto de paisaje, como sacar fotos en movimiento, como
mantener una cdmara y qué ofros equipos eran recomendables,
dependiendo el tipo de fotografia que deseaba realizar. Recuerdo que habia
hasta accesorios para tomar fotografias dentro del agua.

Todavia no habia decidido qué cdmara comprar, pero lo que si era seguro es
que esa empresa en particular ya tenia un muy buen posicionamiento en mi
cabeza.

Cuando finalmente decidi comprar, llamé a dicha empresa por teléfono, me
atendieron muy amablemente, concentrando su atencidn en mi necesidad,
qué era lo que queria y para qué lo queria. Finalmente terminé comprando
anhi.

Lo interesante en este punto es que en el momento en que inicié la bUsqueda
abri mds de 7 pestanas. Pero sélo una empresa logrdé generar una conversion.
Lo mds importante es que esta empresa generd un perfecto proceso de
comunicacion: no me saturd de ofertas o publicidades, sino que tfuvo una
comunicacion constante y me dio consejos valiosos ya que tuvo en cuenta

mi necesidad y deseo: sacar buenas fotos.
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Generd confianza en tu potencial cliente

Como mencioné en pdarrafos anteriores generar confianza en un prospecto es
muy importante. Gran parte del proceso de decision de compra se logra con
la confianza. El cliente debe confiar en vos, debe sentir que entendés

verdaderamente su necesidad y que estds dispuesto a satisfacerla.

Como este proceso en Internet no sucede en forma presencial (cosa que
para vos posiblemente seria algo mdas sencillo) debemos hacerlo con las

herramientas disponibles. Y una de las mds efectivas es el emaiil.

Utiliza el email como medio de contacto

Nuevamente, voy a remitirme a datos estadisticos. La experiencia y mis ganas
de ayudar a las pequenas empresas me impulsaron a escribir este ebook
ebook, sin embargo, quiero apoyarme en datos que revelan y dan
fundamento a mis palabras.

La Direct Marketing Association (Asociacion de Marketing Directo) de Estados
Unidos realizé una investigacion respecto del Retorno de la Inversion (ROI) de
distinfos medios, entre ellos: redes sociales, correo postal, email, busquedas
pagas (SEM) y publicidad en display (los conocidos banners). Y los resultados

fueron los siguientes:

Median ROI for Select Channels / Formats According to
US Marketers, June 2016

Email 122%

Social Media p1:34

I 7%

Paid Search P&¥A

- 18% Online display*

Note: *return on ad spending
Source: Direct Marketing Association (DMA) and Demand Metric, “2016
Response Rate Report,” July 28, 2016

214049 www.eMarketer.com
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Siempre estd el que presagia “pero las nuevas generaciones no usan el

email”; o "Facebook y WhatsApp estdn robando espacio al email”.

A ellos quiero contarles mi experiencia. En el ano 2007 comencé a trabajar en
una empresa de email marketing. Trabajé por mds de nueve anos para esa
marca, motivo por el cual puedo calificarme como un experto en la materia
(segun el psicdlogo Anders Ericsson, quien considera que uno se transforma
en experto sobre cualquier tema al cual le dedicds, al menos, 10.000 horas)
Desde aquel entonces hasta ahora siempre escuché las voces de los
“apocalipticos” que hablaban sobre coémo desaparecerian las distintas
herramientas online: primero los emails, después los chats, posteriormente la
mensajeria instantdnea (Messenger de Microsoft, Skype, etc.), luego las redes
sociales, ahora WhatsApp.

También en décadas anteriores decian, en el momento que aparecié la TV,
gue moririan la radio, el cine y el teatro. Como bien sabemos, nada de eso
pasod y todas estas herramientas mantienen su vigencia y vitalidad.

Segun GetResponse.com, en Latinoamérica, los reportes de email marketing
han mejorado en los Ultimos anos. Recuerdo que en el ano 2012 la tasa de
apertura promedio de los emails era del 19 %. Ahora la tasa de apertura ronda
el 26 %.

Naturalmente esto se debe a la personalizacion de los mismos, el uso de los

emojis y mejoras en los disenos. En definitiva, la profesionalizacion del sector.

Consideracion del SPAM

En las siguientes lineas me gustaria que nos pongamos de acuerdo respecto
delspamyy, a partir de ahi, continuaré hablando de los beneficios y estrategias
del email marketing.

No voy a remitirme a la definicion de Wikipedia eso algo por el estilo. Voy a
definir el spam como cualquier usuario que usa Internet: “El spam es el email

con fines publicitarios no deseado”.
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Siguiendo con esa definicidn, si hoy recibis un email y en el mismo tenés una
promocion de un producto o servicio y vos nunca pediste que te enviaran esa
informacidn, es spam.

Dejame contarte que para la mayoria de los usuarios el spam es mucho mas
que eso. Analicemos unainvestigacion de MarketingSherpa.com respecto del
spam.

Antes de entrar en los nUmeros aclaremos algo: el término Opt-in, muy comun
cuando hablamos de listas de emails o bases de datos. Este proviene del latin
y significa optar por o dar consentimiento, por lo cual, cuando nos referimos
a una base de datos Opt-in significa que es una base de datos de usuarios

que, por decision propia, dieron su consentimiento para recibir emails.

Analicemos el reporte de MarketingSherpa.com
1. El 56 % de los mensajes Opt-in son considerados SPAM por no ser
interesantes.
2. El 50 % de los mensajes Opt-in son considerados SPAM por su alta
frecuencia de envio.
3. El 48 % utiliza el botdn de reportar SPAM por razones distintas a las del
correo no solicitado.
El anterior reporte deja en evidencia que el SPAM segun los usuarios —digamos
todos nosotros— es mucho mds que el email no solicitado. Los usuarios marcan
como SPAM un mail al cual ellos mismos dieron el consentimiento para que le
envien informacién. sPor qué? La respuesta es simple, lo que envids a los
usuarios no les interesa. Duro escucharlo, 3no?
Cientos de veces he tenido este didlogo con muchos gerentes y duenos de
empresas:
- Enviale el email a toda la base de datos.
- 3Qué? 3A toda? Pero no todos lo pidieron.
- Si, pero no importa, seguramente si no lo necesitan conocen a alguien
que lo puede necesitar y lo reenvian.

- 3QuUéZ? 3En serio?
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Y claro que eso no pasa. Los usuarios ni siquiera abren el email y ademads les

resulta molesto, lo cual es contraproducente para la marca.

Coémo solucionar el problema del SPAM

Realmente la solucidon es simple, listaré algunos puntos:

—_

Olvidate de hacer envios masivos a toda la base.
Segmentd tu base por interés del usuario.

Si no tenés nada para decir que agregue valor, no enviés nada.

M 0N

Una promocién no agrega valor, salvo que el usuario se haya suscrito
para recibirla. En tal caso deberias revisar la estrategia general de
conversion.

La frase clave es “agregar valor”: si vas a enviar un email, que sea algo que
al usuario realmente le sirva. 3A vos te gusta recibir emails que no sirven para
nada? Seguramente no, pues al usuario tampoco. Enfocate en su necesidad,
en su deseo y resuelve su problema, asi evitards que los emails que enviés sean
considerados SPAM.

Coémo trabajar con el email

El email es el canal por preferencia para guiar a los usuarios en el proceso de
compra. Desde que tenés el contacto de alguien a partir de la conversion,
debés crear una secuencia de informacién para que pase a la etapa de
consideracion y evaluacion de la compra (como ejemplifiqué anteriormente
con el caso de la cdmara de fotos).

Segun Scott Martineau -cofundador de la plataforma Infusionsoft—, la
cantidad de comunicaciones que debe recibir un usuario en el proceso de
decision de compra es 7.

Ojo, esto no es estricto: 7 es el promedio. Posiblemente haya procesos de 18
emails y otros de solo 3. Eso se determina en relacion a la necesidad de la

empresa y es algo que estd sujeto a pruebas y cambios, seglin sea necesario.
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La idea es que en estos emails hables de la empresa, de sus beneficios, de los
canales de comunicacién, que ofrezcas el testimonio de otros clientes, las
ventajas competitivas del producto y por qué elegirlos, entre otros temas.

Basicamente la pregunta que debes hacerte en el momento de armar estos
emails es: 3qué informacion necesita un potencial cliente para realizar una
compra?2 Asi entenderds qué informacion debes proporcionar. De esta
manera podrds generar en él la confianza suficiente para que decida

comprarte a vos.

Campana de bienvenida

Esta es ofra etapa muy, muy importante. Seguramente habrds escuchado
que es mucho mds barato venderle a un cliente existente que buscar uno
nuevo.

sSabias que el 65 % de los clientes interesados que se van de una empresa no
lo hacen por un mal producto o servicio sino por la indiferencia?

sNo es desafortunado gastar tanto dinero tratando de atraer y conseguir
prospectos que te quieran comprar y que se terminen yendo a otro lado
porque no lograste entusiasmarlos lo suficiente?2 Es lamentable conseguir
clientes que luego terminan abandondndonos.

Pero no solo estds perdiendo clientes por estas cuestiones, no estds siendo
efectivo con las ventas incrementales y estds perdiendo la oportunidad de
que tus clientes actuales te recomienden. sPodrias decir que actualmente
estds teniendo dificultades para lograr esto?

Para resolver este problema lo primero que debes lograr es que tus clientes
queden fascinados con los productos o servicios que te compren.

Ademds de brindarles un servicio a través de una experiencia satisfactoria,
debes encantar a tus clientes luego de una compra con algo muy sencillo:
una campana de bienvenida para los nuevos clientes en la que les des
informacidn valiosa sobre el servicio o producto que adquirieron.

5Como se hace? Con una pequena muestra de afecto, que en el mundo
actual es algo tan sencillo y que funciona muy bien, sin embargo, la mayoria

de las empresas no hacen eso con sus clientes.
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Lo siguiente es colocar un sistema de programas intencionales para
asegurarnos que quienes ya nos compraron, Nnos compren cosas mas caras o
complementarias (lo que se llama venta cruzada).

Para que dichos clientes te sigan comprando necesitards hacerles ofertas
especificas y ofrecerles diferentes beneficios teniendo en cuenta lo que
compraron en un principio.

Por Ultimo, lo que tenés que hacer es pedirles a tus clientes que se lo digan a
otras personas. Eso se logra preguntando si les parece que hiciste un buen
trabajo y, en ese caso, debes pedirles que se lo cuenten a otras personas.
Claro estd que todo esto debes hacerlo utilizando el email como canal de
comunicacion.

Los nuUmeros estdn sobre la mesa, asi que pon en marcha el cambio y prueba
una estrategia de email marketing. Y si no funciona, entonces tenias razéon

—como predecian los “apocalipticos”—, pero puede que estés equivocado.

La venta es solo el principio

Para el emprendedor de una pyme, generar clientes potenciales calificados
y generar ventas demanda una inversion significativa de tiempo, energia y
dinero. Pero para hacer crecer verdaderamente el negocio, no solo necesita
clientes moderadamente satisfechos, sino también fandaticos. Con el enfoque
infenso y necesario para aumentarlos ingresos y aumentar tu base de clientes,
en ocasiones podés sentir que nunca queda suficiente tiempo y energia para

nutrir a los clientes potenciales y que estos se queden para siempre.

67



Obtené ventas repetidas y fideliza a tus clientes

Hecho: el 65 % de las personas que dejan un proveedor, lo hacen debido a la
percepcion de indiferencia. Esto no significa que los proveedores no se
preocupen por sus clientes, sino que esos clientes no experimentan pruebas
de atencidén. Las personas que no se sienten atendidas continuardn mirando
a la competencia y van a seguir buscando. En el mercado de hoy —cada vez
mas saturado-, es imperativo que tus clientes sientan que te preocupds por
ellos y por sus experiencias. Con esto conseguirds que la competencia deje
de existir en sus mentes.

Buenas noticias: jes posible crear clientes para toda la vida! Hay una férmula
simple y econdmica que podés seguir para crear una experiencia increible y
gque tus clientes duren mads alld de la primera compra. Transformar prospectos
satisfechos en seguidores leales y clientes a largo plazo hard que se olviden
de la competencia debido a la increible experiencia que vivirdn con tu

empresa.

Clientes para toda la vida: una féormula de 4 pasos

. Crear una cultura wow.

. Dar una bienvenida wow al cliente
. Dar beneficios en la bienvenida

. Utilizar encuestas NPS

Como empresario emprendedor, tenés una clara ventaja competitiva sobre
las empresas mdas grandes y mds establecidas: la agilidad. Las empresas mas
grandes fienen una jerarquia compleja y un proceso de toma de decisiones
gue hace que los cambios en los planes de servicio al cliente sean dificiles y
requieran mucho fiempo. Como propietario de una pyme, tenés la
capacidad de serintencional, agil y decisivo, y podés implementar soluciones
nuevas e incluso novedosas de forma rdpida y sencilla. Tomando esta sencilla

formula y evaluando las prdcticas actuales de tus clientes, podés comenzar a
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crear de manera simple y econdmica una cultura wow que abarque todo el

ciclo de vida del cliente.

1. Crear una cultura wow

Una cultura wow comienza antes del contacto inicial con los clientes. Tiene
sus raices en la filosofia y los valores de tu negocio, en los empleados que
contratds y en la forma en que los capacitds y como atenderdn a tus clientes.
Una cultura wow no se desarrollard orgdnicamente, requiere dedicacion vy

enfoque.

Preguntas que debés hacerte

e ;Estas enfrenando, ensenando y hablando sobre una cultura wow?

e 5Solo contratds a personas bien predispuestas a dar un buen servicio?

e 5Estds dispuesto a dejar de lado a los empleados que no demuestran
disposicion a dedicarse a tu cultura Wow

e 3sHas creado incentivos para que tus empleados sorprendan a tus
clientes? gHas implementado un incentivo o premios por dar un servicio
ejemplar

e sHas empoderado a tus empleados? gHas creado un presupuesto que
les permita a los empleados usar su propio criterio para crear momentos

asombrosos para los clientes?

2. Dar una bienvenida wow al cliente

Cada nuevo cliente representa una gran oportunidad para tu negocio. Con
los servicios mediocres que en la actualidad son la norma vy la expectativa, los
esfuerzos que realicés para dar una bienvenida a cada nuevo cliente serdn
notados y recompensados.

Comenzar a sorprender desde la primera interaccion establece el tono para
una relacion a largo plazo. Envid un regalo de agradecimiento a cada nuevo

cliente o realizd una pequena inversion con un foque personalizado.
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El camino hacia este wow inicial no tiene por qué ser costoso o elaborado;
pero un simple compromiso con la atencion, y el cuidado personalizado
puede significar un largo camino en un mundo donde los clientes ya no estdn
acostumbrados a este tipo de tratamiento. Por ejemplo, Patricio Mazza de
SnapyBot dio este paso adicional al escribir a mano tarjetas de
agradecimiento a un costo muy pequeno, lo que generd una enorme

recompensa en términos de lealtad cliente.

3. Dar beneficios desde la bienvenida

Como propietario de una pyme, sabés que conseguir un nuevo cliente es solo
una pequena parte del crecimiento de un negocio rentable. La retencion de
clientes y la satisfaccion continua son parte integral del éxito. Por esta razén,
es importante mantener el enfoque en la entrega constante del mismo
servicio, siempre. No te olvidés de tus clientes una vez que hayan ingresado
en tu embudo de ventas, asegurate de que se sientan especiales e
importantes de manera continua.

Considera hacer seguimientos inesperados con un toque personal; un
peqgueno regalo de cumpleanos o un reconocimiento de su aniversario con
tu empresa. Cred un email de agradecimiento al cliente o hacé anuncios en
las redes sociales con estos agradecimientos. Los clientes aprecian la
simplicidad. Una de las maneras olvidadas de sorprender a tus clientes es
hacer que sea mds facil para ellos contactarte, participary comprar. Encontrd
continuamente formas de sistematizar, automatizar, mejorar procesos y hacer

las cosas mads faciles para tus clientes.

4. Utilizar encuestas NPS

Independientemente del esfuerzo que una empresa dedique al servicio al
cliente, siempre serd importante consultarlos regularmente para medir el éxito
de tus esfuerzos. Una encuesta periddica, ya sea formal o informal, es una

pieza importante del rompecabezas. Que el cliente sepa que te importa su
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experiencia y que estds tomando medidas para solucionar cualquier
deficiencia, ayuda a asegurar que tus clientes se mantengan leales, incluso
en los casos en los que no haya salido todo perfecto en el primer intento.
Este sistema de retroalimentacion constante no solo permitird que tus clientes
sepan que su experiencia es importante para vos, sino que también podrds
proporcionarles un vehiculo para ayudarlos a evaluar y mejorar
constantemente tu negocio.

NPS: el Net Promoter Score es un sistema de uso frecuente que divide a los

clientes en tres categorias:

. Promotores
. Pasivos (o neutrales)
. Detractores

El puntaje NPS en realidad solo se basa en una simple pregunta de opinion:
5Qué tan probable es que nos recomiendes a un amigo o colega¢ Al
implementar este sistema de calificacion, podés medir faciimente estos
grupos y obtener una comprension clara de tu desempeno a través de los ojos
de tus clientes. Los resultados de estas encuestas, incluidos los comentarios
especificos, deben mostrarse a todos los empleados de la empresa. No se
pueden abordar los problemas y descubrir soluciones, a menos que todas las
partes involucradas estén al tanto de los problemas y se esfuercen por
encontrar e implementar soluciones.

Pocos propietarios de negocios argumentarian en contra de la importancia
de brindar el tipo de servicio al cliente que cautive alos mismos y los convierta
en fandticos y promotores de por vida de sus productos y servicios. El
momento de crear un enfoque en el servicio al cliente, comienza antes de tu
primer contacto con un prospecto y confinda durante todo el ciclo de vida
del cliente; este simple proceso de cuatro pasos puede ayudarte a crear un

plan que dard como resultado relaciones solidas y un crecimiento solido.
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No podés optimizar lo que no podés medir

Tal vez hayas escuchado el término KPI (Key Performance Indicator) en
espanol, los Indicadores de Rendimiento. A lo largo de todo el ciclo de vida
del cliente, desde que hace un clic hasta una recompra, hay unos cuantos
indicadores que debemos tener en cuenta. Estos indicadores son muy
variados, pero a los fines de cumplir con la promesa que este ebook plantea

en su fitulo, voy a hablar solo de fres de ellos, para milos mds importantes.

CPC (Costo por Clic)

Este es un dato muy importante que deben tener en cuenta. El costo por clic
es el dinero que debes pagar por un clic, digamos por una visita en tu sitio
web. Naturalmente si tenés un costo por clic alto significa que a mayor
cantidad de trafico, mayor deberd ser tu inversion.

Como mencioné en el Paso 2, la forma de contratacion de Google Ads es
CPC, lo gque significa que solo pagards por cada clic en el anuncio. No
importa cudntas veces se muestre el anuncio, vos sélo pagards por el usuario

que hace clic e ingresa a tu sitio web.

CPL (Costo por Lead)

En términos de Marketing, un Lead es un prospecto, un potencial cliente, con
lo cual el indicador CPL nos arroja el costo que nos genera conseguir un
potencial cliente.

En este punto ya debemos hacer una ecuacion para poder calcular nuestro
CPL, pero antes aparece un nuevo indicador que es la tasa de conversion.
Esta se refiere a la cantidad de personas que finalmente se convirtieron en un
prospecto o venta respecto de la cantidad de personas que ingresaron a tu
sitio web.

Analicemos una ecuacion simple: si fenemos un total de 10 visitas en nuestro
sifio web, pero solo 2 personas completan nuestro formulario (convierten),

podriamos decir que la Tasa de Conversion es del 20 %.
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La ecuacion matemdtica seria la siguiente: (inversion/resultados obtenidos) x
100 =

La tasa de conversidon nos arroja un valor porcentual, pero solo si ftomamos
una fracciéon de la ecuacion.

Inversion/resultados obtenidos = CPL. Nos arroja como resultado nuestro costo
por Lead

CPA (Costo por adquisicion)

Finalmente llegamos a uno de los indicadores mds importantes, el costo por
adquisicion. Este valor indica cudnto nos cuesta, en términos monetarios,
realizar una venta.

Obviamente es un dato crudo que solo se aplica al ejercicio del marketing
por Internet, luego este valor deberds agregarlo a tus ecuaciones contables

para obtener el valor real final de cada venta.

Ecuacion de cdlculo

Inversion / Resultados Obtenidos

Lograr obtener un CPA es muy importante porque te permitird estimar una
inversion futura. Veamos un ejemplo: si llegds al resultado de que generar una
venta tiene un valor de $100 y dentro de tus cdlculos ese es un buen nUmero
porque te permite margen de ganancia, significa que si querés vender $10
deberias invertir $1 000.

Los indicadores no son estaticos

Estos datos son los que debés estar observando en todo momento en tu panel,
debés conseguir que el costo por clic (CPC) sea bajo, que tu tasa de
conversion (CR = ConvertionRate) sea alta, lo que dard como resultado un
CPL bajo, y a su vez tenemos nuevamente la tasa de conversion, pero en esta

parte del cdlculo a ventas.
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La tasa de conversion la encontrards en dos instancias, cuando convertis
visitas de tu web a prospectos y luego cuando transformds los prospectos en
clientes.

Es importante que en tus campanas siempre estés prestando atencion a estos
indicadores; posiblemente quien administre tus campanas de Google o
Facebook tenga mucha mds informacion y por supuesto seria bueno que
aprendieras a leerla. Sin embargo, en una primera parte, estos son los datos

que debés tener en cuenta y son los que realmente afectan tu negocio.

Lo dijo Peter Drucker: “No podés mejorar lo que no podés medir”

En el mundo de Internet podés saber absolutamente todo: desde donde
ingresan los usuarios visitantes a tu web, cudnto tiempo estdn dentro del sitio,
cudl es la pagina mas visitada, cudl es la Ultima pdagina que ven antes de salir
del sitio, si ingresan a la web desde un celular o una computadora, incluso el
idioma en que tenian configurado el navegador y mucha, mucha
informacion mas.

Sirealmente te gustan los datos, las métricas en el mundo de Internet son algo
fascinante.

La herramienta mas utilizada en el mundo para poder acceder a todos estos
datos es Google Analytics. Esta herramienta es completamente gratuita y
debés instalarla en todas las pdaginas de tu sitio web que desees medir. Debes
pedirle a tu webmaster que inserte el codigo de Google Analytics en tu web.
Respecto de Google Analytics es muy importante que la cuenta desde donde
lo creaste sea tuya; me he cruzado con muchos casos donde un webmaster
creala cuenta de Analytics, y cuando cambias de proveedor, pierdes acceso
y con ello toda la informacion.

Mas alla de Analytics, fener control sobre las herramientas siempre es de vital
importancia (incluye Google Ads, Facebook Ads, etc.).

Por Ultimo, no puede faltar el marcar los objetivos en tu cuenta de Google

Analytics. Esto significa que podrds medir efectivamente cuando logras una
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conversion. Para evitar tener que hacer ecuaciones manualmente, estas
her