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Introduccion

Todos hemos escuchado de Marketing
Digitalalgunavezytenemosunaidea
de lo que se trata, pero ;realmente
estamos aprovechando el poder que
tienen las estrategias digitales para
nuestronegocio?Lasdificultadesde
tiempo, presupuestoy equipo hacen que
a veces dejemos de lado el marketing,
ya que generalmente nuestras mentes
como emprendedores estan mas
enfocadas en la operacion y la gestion
de nuestra empresa.
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Este contenido lo hemos
pensado parati, paraque puedas
conocer lo imprescindible para
emprender una estrategiade

Marketing Digital.

Tebrindaremosunaguiasencillacon
conceptos claves que te permitiran
pensardesdeya,loque tunegocio
necesita para que tu marca seamas
conocida, valorada y, sobre todo,
obtenga mas clientes.
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Marketing
Digital
desde cero

Concepto de
Marketing digital

Conlallegadade internet, la formade hacer
marketing cambio,las 4P’s quedaron cortas,
laeradigital anadio nuevas formasy maneras
de hacermarketing. Antes sepensabaen
vender el producto, hoy se piensa en vender
emociones, crear necesidades y generar un
vinculoconlamarca;losfolletosyanoson
mas suficientes.
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Elmarketingdigitaleslaaplicaciondelas
estrategias del marketing en el mundo online,
combinaeldiseno,lacreatividad, elimpacto
ylarentabilidad. Ungranatributode este
es que puedes medirinmediatamente tu
estrategia a través de la data.

Atravésdelmarketingdigital,atraemosa
los clientes en vezde que ellos vengan a
nosotros.

Es pensar y ejecutar estrategias digitales que
atraigan a nuestro target para que pasen
por el embudo de compray sean nuestros
clientes.
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¢Por dondeempiezo?
Los"must”detodaestrategia
de MarketingDigital

Comotodo, hayinformacionydataque
debemos tener antes de emprender un
plan de marketing digital. Un consejo para
estaetapaes que no tenemos que tener*el
plan” para empezar a hacer.Laideaes no
atolondrarnos con“elplan”yestablecer
un sinfinde estrategias, sinopriorizar las
quemas se adaptan a nuestro negocioy
target, siendo aspiracionales, peroala
vez efectivos.

Recomendamos que seanplanescortos que
nos permitan medir nuestros resultados a
corto plazo. Recordemos que en el mundo
digital el ritmo es muy cambiante y pueden
aparecernuevas estrategias que nos haran
repensar nuestros objetivos y vision.
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Fortalezas

e Recursos
¢ Talentodiferenciante

Debilidades

e Limitedeclientes
Especializacion

Oportunidades

e Mercado Nuevo
e Blue Ocean

]

Amenazas

¢ Inestabilidad economica
y politica
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Entonces, aqui te brindamos términos claves
paraempezar con tu estrategia de marketing
digital:

1.FODA: ;Dénde estamos?

EIFODA esunesquema que nos permite
obtenerunanalisis situacional de nuestro
negocio. Delo que se trata es tenerun
diagnostico para poder identificar nuestras
fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas.
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Identifiquemos cuales son las fortalezas de
nuestro producto, las oportunidades
que tenemos, las debilidades y las amenazas.

Tengamos en cuenta que parafortalezasy
debilidades tendremosvariablesinternas
y que, paraoportunidades yamenazas,
variables externas,esdecirtemasque
escapande nuestro controlysucedenenel
entorno externo.

Enlas fortalezas podriamos poner que somos
unamarcaconservicios nuevos quenose
tienenen elmercado o que contamos con
una base de datos de clientes.

En las debilidades, por ejemplo, podriamos
ponerlafaltade equipoopresupuestoy

en las amenazas, que nuestro mercado se
estanque o el contexto social, economicoy
politico del pais.



We wish you a scary Halloween!

Fuente: Campaiia de Pepsi en
Halloween - 2014 “Te deseamos un
halloween escalofriante”
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2. Benchmark

¢Tienes identificados a tus competidores?
Haz un vistazo de lo que hacen tus
principales competidores a nivel digital.
Algunas preguntas que te podrian ayudar:

¢Tienen una tienda online? ;Cudnta
comunidad tienen en sus redes sociales?
/Cual es nivel de interaccion de su
comunidad con las redes? ;Emplean
emailing? ;Tienen un blog?

Enestaparte,loimportante es que plasmes
en un documento simple los aprendizajes
que hayas obtenido de estas referencias.

No significa que tengas que copiar lo que
hacen, sino, es una manerade analizar

la aproximacion que estan haciendo tus
competidores contubuyerpersona.



éQué vamos
aanalizar?

Activos digitales

@

Engagement

Q

L]

Territorios de
comunicacion

*

Contenidos
destacables

(] [
[ [

(]

Categorias de
contenido

Fo

Patrones comunes

Frecuencia de
publicacion

i

Oportunidades




Capitulo 1

BERE T
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3. Buyer persona

El buyer persona es el reflejo de nuestro
cliente ideal. Son representaciones
generalizadas y ficticias de nuestro
publico objetivo basadas en datosreales

y suposiciones de su demografia y
comportamiento.Loimportante delbuyer
personaes que realmente conozcamosy
entendamos qué necesita nuestro cliente.
Enunemprendimiento cadacliente es muy
valioso.

Elbuyerpersonaesdiferentedenuestro
publicoobjetivo, porque este ultimo es mas
amplio.Sino tienesdefinidoatupublico
objetivo, te recomendamos empezar
planteandoloyluegoretrataratubuyer
persona.
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Sibienpodriaparecerque mientras mas
amplio sea nuestro target tengamos mas
posibilidad de tener mas clientes, es muy
importante que en una estrategia de
marketingdigitalnos concentremosen
esos clientes ideales que serian mas afin
con nuestros contenidos y estrategias para
centrar nuestros esfuerzos en ellos.

Ahorabien, nonecesariamente debemosde
tener solo un buyerpersona, podemos hacer
mas de untipodeclienteideal y adaptar
nuestras estrategias a perfiles diferentes.
Por ejemplo, en emailing o en un blog.
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Descarga

Te compartimos un template
para que puedas retratar a tu
Buyer persona.

b
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Obtenemos la data de nuestro buyer a través
de sus paintpoints, que sonlasfrustraciones,
necesidades, problemas, motivaciones o
suenos.

Algunas preguntas que podriamos hacernos
paraplasmaranuestrobuyerpersonaes:
quién es, qué hace, donde vive, cuantos
anos tiene, qué consume de maneraonline,
queredessocialesve,quélegustahacer,
cuales son sus objetivos yretos, cuales son
sus preocupaciones y dificultades respecto a
nuestro servicio o producto.


https://www.crehana.com/recursos/herramientas/plantilla-de-buyer-persona/
https://www.crehana.com/recursos/herramientas/plantilla-de-buyer-persona/
https://www.crehana.com/recursos/herramientas/plantilla-de-buyer-persona/
https://www.crehana.com/recursos/herramientas/plantilla-de-buyer-persona/

Tres pasos
paraconstruirlos

Ll E S preqguntas

gue debes hacer

Recolectaf{elsEYE!

informacidn gque necesitas
' Procesal[sfXeEIeR
detectando tendencias
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4. Objetivos

Sin objetivos, no sabremos a donde
queremosllegarenel entornodigital.

Todaestrategiadebe partirsiemprede
unos objetivos Smart, lo que significa
que tiene que cumplirconlascinco
caracteristicas a continuacion.




G

Especifico

Alcanzable L;

Realista

Definido en
el tiempo




Para plantearte tus objetivos
SMART te recomiendo

te hagas las siguientes
preguntas:

Debe
responder a:
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(Qué?

Cuanto quieres conseguir

cComo?

Conquélovasamedir

cCuando?

Cuando necesitas alcanzarlo

Algunos ejemplos de objetivos Smart:

e Obtener 2000 nuevos clientesenel
segundo trimestre del aino.

e Conseguir10000 reproducciones de
video en unmes.

* Aumentarlos seguidores de la pagina de
Facebook a 2000 en 6 meses

Enbasealasestrategias queimplementen
deberias tenerde dos a tres objetivos.

Cuandoyatienestusobjetivosclaros,podras
elegirquétécnicas de marketingdigitalusar
en tu negocio.
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Tipos de
Marketing
Digital

Ahora que ya sabemos la situacion de
nuestra empresa en el entorno digital,
conocemos anuestracompetencia,hemos
retratado a nuestro buyer y planteado
nuestros objetivos, aqui haremos unrepaso
delas principales estrategias de Marketing
Digital.Unconsejomuyimportanteesser
conscientes que no tenemos que hacertodo,
sinovaadependerdel tipodenegocioque
tengamos.
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Redes sociales

Lasredes socialesno pasandemodayal
parecernoloharan,seguramenteeneste
punto, ya hemos creado nuestro fan page de
Facebook yunapaginaen Instagram. Hemos
tratado de publicarlo mas que podemos,
pero el tiempo y lafalta de presupuesto para
ello nos juega en contra.

Lo importante es que establezcamos hacia
donde queremos iry cuales son nuestros

objetivos;no esnecesarioque estemosen
todaslasredes sociales,conozcamos sus
particularidades yprioricemos.

Lasredessocialessonlasplataformasdonde
creamos comunidades digitales que tienen
intereses comunes y que les interesa el
contenido de nuestra marca.



Te contamos las particularidades de las
principales redes sociales:

[£5] Facebook
Perfectaparallevartraficoatusitio
web. Supublico es mas adultoquela
de Instagramyeslared social congran
variedad de formatos de publicacion.

[O] Instagram
Eninstagramcadavezesmasfrecuente
quelos usuarios naveguenenstories,en
vezdehacerloenelnewsfeed. Laaudiencia
en esta red es mas joven y el contenido
debe ser lo mas visual posible.
Recuerdaque aquinopuedesenlazar
lasredes socialesatuweb,solosise
encuentran enelmuro.Usaesteenlace
y actualizalo cada cuanto en tu bio con
algun producto o campana que quieras
promocionarenundeterminado tiempo.
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Twitter

Eslared delainmediatez, el usuario busca
titulares yfrecuencia. Es muyusado porlos
medios de comunicacion.

Linkedin

Eslared corporativaporexcelenciayde
corte mas empresarial. Si tu negocio va
dirigido a B2B, te sugerimos tengas en
cuentaestaredsocial,yaquemuchas
empresas manejan perfiles corporativos
ybuscanproveedores atravésdeesta
plataforma. Asimismo, es unared muy
potente para manejar tu marcapersonal
y compartir noticias, tendencias o buenas
practicas.

Youtube

Es un repositorio de videos; el
comportamiento del usuario no es tanto
social, sino de consumo de contenido
audiovisual. Podras crear tu canal como
marcayguardar videos que hayas producido.
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Establece de acuerdo a tu producto,
objetivos ybuyer, en quéredes sociales
deberas estar.Puedes empezarcondos,

lo importante es que al momento de que
hagaslaeleccion, seas consciente del
cumplimientodelafrecuenciayladefinicion
delplande contenidos. Porejemplo, sitienes
un negocio de productos de merchandising
o papeleria, Instagram sera unared social
enla que deberias estar, ya que es unared
social visual.

Porelcontrario,sitienesunnegocio

de consultoria para empresas, deberias
considerar a LinkedIn, ya que es la
plataforma con mayores redes profesionales.

Cuando elijas las redes sociales, es
importante que establezcas el peso que
le daras acadaunay el objetivo que esta
tendra.
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Frecuencia de publicacion

Laideaesqueoptimicestufrecuenciade
publicacion enbase alos queresultados que
vayas obteniendo con el planeamiento que
definas. Delo que se trata es de probary
reajustar.

Deacuerdo alaprofesoraEvaBlustnik,no
hay una respuesta de cuanto contenido
deberiamos publicar,dependedelaredsocial
enlaqueestemos,eltipodeaudienciaylos
resultados que vas obteniendo de acuerdo a
la frecuencia.

Para conocer qué dias y a qué hora
estan conectados tus fans en Facebhook
deberasirhaciatuFanpage,Estadisticasy
publicaciones.



Pasos paraconocerquédiasyaquéhora
estan conectados tus fans en Facebook

Ir hacia tu Fan page

Buscar Estadisticas

Ir Publicaciones

Facebook

<Pa'gina Mensajes Notificaciones Estadisticas Herramientas de publicacién Configuracién Ayuda)

Informacion general

Promociones

Dias
Me gusta 200 150 200 180 200 150 140
e _____ __
Visitas a la pag. ) ,
Lun Mar Miér Jue Vier Sab Dom

Acciones en la pag. Horas

- - f
Publicaciones

Eventos

Videos
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Algoritmo enredes sociales

Estealgoritmoeselcalculointernoquehacen
las redes sociales para decidir qué contenidos
mostrar,envezdeunaformacronoloégica.
De manerageneral,en este calculo se tienen
en cuenta el tipo de contenido, paginas con
las que se suele interactuar, contenido con
mayor acogida, entre otros.

Elalgoritmotiendeaseleccionarelque
mas cree que se adapta a tus intereses, por
tanto como marca ;qué podemos hacer para
conseguirmasalcanceorganico? Elalcance
organico es el que no es pagado, aquel al que
no le vas a poner presupuesto.

No tendrasunalcanceorganicodel
100% enredes, pero se tienen algunas
consideraciones a tener en cuenta para
asegurar que sea el mas alto posible.



Si te apoyas también
en una estrategia organica,
toma encuenta:

Utiliza lashoras de mayor
conexion

Incluye palabrasclave

Usa hashtags ytags

Invierte en promocionar
tus contenidos



Live”

Emplea elformato
video

Utiliza variedad de
formatos

Haz emisiones éen
directo

Publica videos directos
(no enlaces)

Invita a quete
compartan

Olvida la canibalizacion
de contenidos
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ales desde *
uznik .
S

Medicion
Estas son las métricas mas relevantes
para que midas el desempeio de tus

redessocialesy tomesdecisiones
encaminadas a tus objetivos.

e Comunidad: numero de seguidores
que deciden voluntariamente hacerse
fan a tupagina.

e Alcance:elnimerode personas que
consigues impactar con tus redes
sociales. Aqui te saldra el alcance
organico y pagado.

e Engagement: Es el grado de
interaccionde tutargetcontumarca.
Estan consideradas las reacciones, los
comentarios y los clics.

e Laidea es que, semanalmente, por
los menos tengamos en cuenta
estos numeros mirando, por
ejemplo, los posts que mas han
funcionado a nivel de engagement,
comunidad y alcance.




AlgunosKPI's
por red social:

Me gusta
Alcance
Interacciones
Personas

Actividad
Contenido
Audiencia

)

()

e Impresiones
e Interacciones
e Audiencias

Visitantes
Actualizaciones
Seguidores

Suscripciones
Retencion
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Content Marketing

Esunatécnicade marketing que sebasa
en crear, publicar y compartir contenidos
deinterés paratubuyer. Puedenser:
notasdeblog,ebook,videos,infografias,
y muchos masformatos.

Paraponer en marchaunaestrategiade
marketingde contenidos necesitas:

Buyer persona definido +
Mensajes claros
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Gracias a este tipo de marketing podras
trabajar todo el ciclo de marketing, elproceso
por el que pasa tubuyer desde que seda
cuentaquetieneunanecesidadhastaque
decide comprar el producto. Porejemplo, en
tubloglaideaes que compartas articulos
y guias donde resuelvas los dolores de

tu buyer. Debemos ponernos en su lugar

y explorar qué problemas onecesidades
podemos resolver con nuestro blog.

Es eneste momento donde nos daremos
cuenta qué tanta pasion tenemos por
nuestros emprendimientos,yaquelaideaes
generar contenido de valor.
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Si hay un tipo de estrategia de marketing
digital que debe estar incluida en tu plan
es el marketing de contenidos, ya que se
puede aplicar a casi cualquier negocio.
Como emprendedores, tenemos mucho
que compartir y enseiar, es en esta parte
donde debemos quitarnos el chip de hablar
solamente de nuestro producto y pensar

en el otro ayudandolo con lo que podamos
compartir.

Paralosemprendedores, elmarketingde
contenidos representa esaoportunidad
donde pueden competir con las grandes
empresas.
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Algunosobjetivos masfrecuentesdel
marketing de contenidos son:

* Incrementar el conocimiento (awareness)
de nuestramarca

* Dirigir mas trafico hacia nuestro sitio web
e Generar transacciones

e Convertirposiblesusuariosyaen
consumidores

e Mejorarlaretenciony el engagement
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Emailing

Consiste en la comunicacion de contenidos a
traveés de correos a una base de datos.

En esta técnica puedes incluir newsletters
y mailings. Por ejemplo, un newsletter de
tublog o mailings con las campaias de tus
productos.

Esnecesarioque paraempezarahacer
email marketing cuentes con unabase de
datos de suscriptores que han accedido a
darte su correo electronico. Esta base la
puedes generar através de tu estrategiade
contenidos, porejemplo,las suscripciones
a tu blog o sirealizas un evento BTL, donde
pidas los datos a tus visitantes.
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SEO ySEM

SEO

Es elposicionamiento organicode laweb
dentrodelos motoresdebusqueda,es
decir, que nuestra web aparezca entre
las primeras posicionesdelosindicesde
busqueda de Google.

Unodelos principales tips que sedapara
mejor el SEO es generar contenido de calidad
que resuelva los problemas o preguntas de
los usuarios, de tal modo que brindemos
respuestas de calidad y que através de

el, Google nos premie ubicandonos en los
primeros lugares. Porello, el contenidoes

la clave, por ejemplo, un blog puede serun
armaimportante paramejorarel SEO.
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Ennuestro planning de contenidos para
nuestro blog, debemos seleccionarlas
palabras claves convenientes y tratar de
repetirlas, de maneranoforzada, enlas
secciones y articulos.

Una herramienta muy util para esta
tarea es el Planificador de Palabras
Claves de Google, que te ayuda a saber
elvolumendebusquedade palabras
clave,descubrirnuevas einclusocrear
unplan con ellas. También, puedes usar
Google Trends paraconocerlasdltimas
tendencias de busqueda.




Capitulo 2

SEM

EISEM (Search Engine Marketing),
adiferenciadel SEO, depende
delapautapublicitariaparaque
tuanuncioseposicioneenlos
primerossitios debusqueda.

-

e e ————

—— et
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Tendencias
en Marketing
Digital

Podcast: contenido de audio

Lafaltade tiempoylarutinadiariaacelerada
han generado que se presenten otros
formatos de contenido que justamente
atiendan este problemadelas personas. Uno
de ellos es el podcast, formato en tendencia
que esta siendo muy usado por las marcas,
siendo Spotify una de las plataformas
favoritas para los podcast.
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Te recomendamos que para tu primer
podcast puedas elegiralguntemadeuna
nota de blog que haya tenido mas visitas, asi,

usas este contenidoparaambas plataformas
y multiplicas por dos tu esfuerzo. Asimismo,
necesitaras un locutor, que incluso puedes
ser ti mismo, de manera que potencias

tu marca personal a través de tuvozy
conocimiento de un tema.

Contenidoenvideo de picada

Losvideossonunadelas herramientas
preferidasdelasmarcas,yaquesuelen
ser muy dinamicos. Puedes usarlos para
tus distintos objetivos de tuestrategiade
marketing. De acuerdo a Cisco, el 57% del
trafico corresponde avideos online.
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Sabemos que los videos pueden
resultarunpococostosos,peropuedes
aprovechar algunas herramientas
gratuitas queteayudaranahacerun
video, o también llevar un curso en
Crehana de generacion de contenido
audiovisual desde cero.

Expertos einfluencers

El marketing de influencers llegoé
hace unos anos para mostrarnos la
capacidadde personas parainfluenciar
fuertemente en el consumo de
determinados productos y servicios. Los
influencers son personas con grandes
comunidades y alcance, pero sobre
todo se consolidan como personas

que conocen sobre un tema y generan

confianza en sus seguidores.

Puedesrecurrirauninfluencerpara
generarvisibilidad de tumarca,captary
fidelizar a tus clientes, y por, sobre
todo, generar engagement.
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Contenido generado
por elusuario

Estaesotratendenciaquenopodemos
dejardeladoyes que nuestrosclientes
son nuestra principal referencia. En esta
tendenciasepuedenconsiderardesdealgo
masdesarrolladocomolas plataformas
de opiniones de tus clientes hasta los
comentarios queellos suelenhacerteentus
redes sociales.

Sacale el maximo provecho a los
comentarios positivos, replicalos en tus
redes, haz una dinamica con tus fans mas
destacados, genera fidelidad con tu marca
respondiendo a tus clientes, yotrasideas
que se te puedan ocurrir para maximizar el
engagement con tu marca.
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Chatbot

Elchathotesunserviciode atencion
alcliente mucho masrapidoy eficaz.
En Facebook te habras encontrado
con paginas que utilizan chatbots,
enrealidad estono escomplicadode
realizarlo y esta disponible en cualquier
tipo de pagina.

Incluso, también puedes ainadir el codigo
a tu sitio web. Mira esta nota de blog
donde te explicamos el paso a paso para
configurarlo en tu fanpage.


https://www.crehana.com/blog/marketing-digital/como-crear-un-chatbot-para-tu-pagina-de-facebook/
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