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Nnternet crece 7% cada anoy en 2019 alcanzo
0s 4.500 millones de personas conectadas.
De acuerdo con los Udltimos informes de
WeAreSocial y Hootsulite para 2020 -con esta-
disticas, analisis y tendencias sobre el
NnUdmero de usuarios, uso de redes moviles y
soclales, y el eCommerce en general- |la cifra
en el mundo sigue creciendo a gran escala.

= En 2019 existian 4.388 millones de inter-
nautas, mas de la mitad de la poblacion

mundial, y en 2020 el ndmero alcanza los
4 540 millones, es decir, el 59%.

®m | 3 cifra de usuarios de redes soclales tam-
bleén Mostro un incremento del 9.2%, alrede-
dor de 321 millones de usuarios mas.

m El nUmero de usuarios de redes moviles se
iINncrementd un 2.4%, es decir, 124 millones
Mas.

" En promedio los usuarios de Internet
pasan 6 horas 43 minutos conectados a la rea
de redes cada dia.

m Actualmente el 70% del proceso de deci-
sion de compra es completado antes de
hablar con un vendedor.

= E|71% de las companias tienen comao prin-
clpal reto cerrar mas oportunidades de venta.



Internet es, al mismo tiempo, un medio de
consulta, un foro de opinidN y un canal de
ventas. Muchos datos e informacion valiosa
Oara convertir usuarios de Internet en clien-
tes. Los avances tecnoldogicos y especifica-
Mmente el creciente uso de Internet como
Mmedio de comunicacion, han cambiado la
forma de comprar, por eso, tu emipresa depe
transformar su forma de generar prospectos
y convertirlos en clientes.

Utiliza herramientas que te faciliten
estructurar tu plan de marketing digital.

Te ayudaran a:
- |dentificar tendencias
- Disenar el contenido de tus redes
- Tener canales de comunicacion
Masivos para hacer visible tu publicidad
- Obtener iInformacion relevante gracias
las herramientas de analisis

Encuentra contenidos en tendencia
Google Trends
- Youlube Trends

- Answer the public

Crea disenos para tu propio contenido. Estas
herramientas te permitiran crear contenidoy
obtener imagenes de alta calidad para tus
redes socilales.

Canva
Google Sheets pptx
- Adobe



- Adobe

- Pixabay

- Flickr

- Google imagenes

INnicla campanas de publicidad digital a
traves de las redes sociales.

- Facebook Ads

- YouTulbe Ads

- Google Adwords
- Google Bussines

Analiza tus resultados y la competencia. In-
terpretar esta informacion es muy importan-
te para tu estrategia de marketing digital.

- Google Analytics
- Similar Web
- Facebook Ads Library

Sisapeselegir bien el equipoy las herramien-
tas que vas a utilizar, podras:

- Hacer gue tu empresa crezca
rapidamente

- Se posicione en el mercado

- Profundice y atraiga clientes para
tu Mmarca.

Aungue tu negocio pueda tardar un poco en
conguistar su mercado objetivo, el marketing
digital esta ahi para ayudarte con tu sueno.




:QUE ES
MARKETING
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En pocas palabras, el marketing es una serie
de procesos y acciones gque buscan dar a co-
nocer nuestra empresa, nuestro emprendi-
Mmiento y nuestra propuesta de valor, a
través de un producto o servicio, Con un op-
ietivo final: vender.

Vender es |lo gue todas las empresas
quleren!

;PARA QUE?

Para crecer, para llegar a mas personas con
Jn producto o servicio. El marketing digital
cumple esa funcion a travées de Internet.

El principal problema que tienen muchas
empresas es gque sus posibles clientes no
sapben gue existen, no tienen presencia en
medios digitales o tampoco estan claros
sobre por gué elegir su producto y no el de
la competencia.

Los consumidores estan expuestos a una
gran cantidad de informacion, Como conse-
cuencia, las empresas hacen lo posible para
lamar la atencion de los usuarios.

En el ano 2011, un estudio realizado por el
Custom Content Council develd gue mas
del 70% de |los usuarios prefiere obtener In-
formacion leyendo articulos en lugar de
mensajes publicitarios provenientes de |a
empresa.

Actualmente, para llegar al publico objetivo,
Mas empresas confian en una estrategia
muy prometedora: el marketing de

contenidos. 8




;COMO DESTACAR NUESTRO PRODUCTO
O SERVICIO EN UN MERCADO TAN
COMPETIDO Y SOBREINFORMADO?

iLa respuesta esta en el marketing

de contenidos!

Todo aguel gue realice una busgueda online
estad necesitando informacion de calidad
que le sea util, esto significa gque tanto
textos, fotos y videos han de satistacer las
necesidades de la busqgueda.

El objetivo del marketing es |la creacion vy
distribucion de contenidos iIdeados para In-
formar, entretener y ayudar al usuario, por o
que depen despertar su intereés.

El marketing de contenidos es una estrate-
gla estructurada para elaborar y divulgar in-
formacion relevante, que atraiga, cautive y
retenga clientes. Este proceso genera una
relacion de confianza gue aumentara las
oportunidades de ventas. Ademas, garanti-
za la ampliacion de la presencia de tu
mMarca.

Esta estrategia se basa en |la premisa de que,
al ofrecer algo de valor para tu cliente, estas
creando una relacion sana, basada en Ia
confianza.

;QUE SE PUEDE LOGRAR CON EL
MARKETING DE CONTENIDOS?

Segun un estudio realizado por la agencia
Waggener Edstrom Communications, el
o1% de los expertos de marketing entrevis-
tados han registrado un aumento en el vo-
dmen de ventas después de la puesta en
Marcha de una estrategia eficaz de marke-
ting de contenidos.
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[El marketing de contenidos es de gran

ayuda para lograr otros opbjetivos empresaria-
les como:

1. Generar «leads»:

Si el contenido atrae a los usuarios es mucho
Mas probable gue estén dispuestos a Propor-
clonar sus datos de contacto, tal vez porgue
estan Interesados en un producto o simple-

mente por el deseo de recibir informacion al
respecto.

2. Aumentar el grado de reconocimiento: El
alcance frecuente del contenido de calidad
sobre temas polémicos o de actualidad,
genera una mayor difusion en las redes so-
Clales; aprovechando las tendencias, las em-
oresas pueden incrementar su eficacia e im-
oortancia en la web.

5. Imagen:

Publicar con periodicidad contenido de cali-
dad ocasiona gue las empresas puedan me-
jorar su imagen y la de su marca.

4. Fidelizacion de clientes:

Los contenidos que presentan informacion
atil logran lograr la fidelizacion de clientes a
largo plazo. Con estos contenidos las empre-
sas pueden despertar el interés de los usua-

rios y atraerlos para gue visiten la web con
frecuencia.
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COMO HACER
UN PLAN DE .
MARKETING

DIGITAL




1. Haz un informe del estado actual:

Por medio del informe del estado actual,
conseguiras ver de forma clara tus principa-
les fuerzas, debilidades y oportunidades.

2. Haz un estudio de publico objetivo
(personas):

Necesitas conocer tu publico objetivo con
orofundidad para adaptar las soluciones gue
ofreces para tu audiencia y planear todas las
acciones de Marketing Digital.

3. Determina tus objetivos:

Es importante que establezcas algunas
metas para gue despues seas capaz de decir
sl tu planeacion de Marketing Digital dio re-
sultados. Por ejemplo, si estas recién comens-
zando en el Marketing Digital y tu sitio wep
todavia Nno posee mucho trafico, puedes de-
terminar como objetivo el aumento del trafi-
CO en tu sitio web, sea en porcentaje o en NU-
meros absolutos.

4 Lista |los recursos necesarios para alcanzar
tus objetivos

5. Haz un cronograma:

-S Importante gue haya el minimo de retraso
0osIble. Este es un buen ejercicio para esti-
Mar cuanto tiempo vy esfuerzo sera gastado
en cada tarea.

o.Certifica gue todas tus acciones puedan
ser monitoreadas y hazlo:

Da preferencia a las acciones gue pueden
tener el resultado 100% mMmonitoreado.



Eso sera importante para hacer la evaluacion
de tus acciones y determinar si el resultado
es posItivo 0 nhegativo.

PRINCIPALES OBJETIVOS DE UN PLAN DE
MARKETING DIGITAL EN REDES SOCIALES

" [nformar:

Hacer que alguien conozca algo gque desco-
noce. Este objetivo sera el adecuado cuando
gqueramos gue potenciales clientes conozcan
Uun producto o serviclo, gue es desconocido
oara ellos pero que les resolvera una necesi-

dad.

= Branding (Visibilidad):
Dar a conocer nuestra marca o servicio.
Conseguir reconocimiento.

= Trafico web:

Captar el interés de usuarios gue respondan
a nuestro publico objetivo y lograr atraerlos a
través de las redes sociales en nuestro sitio
wep. Este objetivo debe traducirse en ventas,
leads, tiempo de permanencia, etc. de o con-
trario Nno tendra ningun sentido.

= Leads (base de datos):

GCeneracion de oportunidades de venta de
servicios y productos a traves de diferentes
técnicas. Sera el departamento comercial de
la empresa el encargado de cerrar la venta.

= Interaccion (Engagement):
Se trata de lograr que exista una vinculacion
emocional con nuestra comunicacion.
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5 CLAVES QUE TODO MARKETER DEBE
APLICAR EN SUS ESTRATEGIAS
DIGITALES

MERCADEO TRADICIONAL (4 PILARES)

m Especializacion: define tu nicho
cCual es tu tribu?

= Diferenciacion
cCual es tu propuesta unica de valor?

B Segmentacion: tu cliente ideal
. Quée tanto conoces a tu cliente?

m Concentracion: metricas
cCOmMmo mides tus resultados?

MARKETING DIGITAL (5 CLAVES)

= Enfocate en tu cliente y en el contenido
de valor

m Los algoritmos son soldados trabajando
para NOSOtros

= Oculta tu venta (Ley 80/20) crea 80% de
contenido de valor y 20% de contenido pu-
blicitario

= Crea relaciones de confianza en online y
offline

= Experimentacion + Medicion

14



LA DIFERENCIACION ES CLAVE EN
TODAS LAS INDUSTRIAS

Estos son algunos puntos clave para cons-
truir una estrategia de marketing de conteni-
dos a travées de medios digitales:

|. Define un objetivo qgue cumpla las caracte-
risticas: es imposible llegar a un destino si No
se preveé con antelacion el viaje. Antes de ini-
clar una camipana lo primero gue depemos
olantear es |o que se quiere |lograr.

2. Conoce tu audiencia: Los comportamien-
tos de |os clientes y usuarios en medios digi-
tales son diferentes a los de medios tradicio-
Nnales. [dentifica los canales de comunicacion
v el lenguaje a traves de cada canal.

5. Establece los criterios de comunicacion
mediante |los canales digitales para gue tu
contenido esté orientado a la busgueda del
cliente. Identifica las palabras clave con |a
que tu audiencia busca tu contenido.

4. Mide: Medir y medir es la clave en toda es-
trategia. Analiza los indicadores clave que te
oermitiran optimizar tus esfuerzos de comu-
Nnicacion con el cliente mediante los canales
digitales. Los KPl's o iIndicadores clave de des-
empeno, son las herramientas para medir
todas las acciones de publicidad gue se efec-
tuen en digital.
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;QUE SON LOS KPI'S?

Estos indicadores de calidad nos sirven para
medir cualgulier estrategia en cualquier area
de negocio. Los KPI 's funcionan para medir
la Tinanciacion, el nivel de satisfaccion de un
cliente, la rentabilidad de un proyecto, etc.

Para definir los KPIs de medicion hay que
tener claridad sobre:

» (Cuales son los objetivos de |la estrategia?
= (Qué estrategia se ha definido?

= .Qué tacticas/acciones se van a desarro-
llar?

= ;Qué datos/resultados a nivel cuantitativoy
cualitativo se pueden obtener de dichas ac-
clones?

16



APRENDE

las bases del Marketing Digita

iCON LOS OBJETIVOS CLAROS YA
SABEMOS QUE MEDIR!

Utilizando el modelo SM.A.RT. lograremos
establecer los KPls para que sean inteligen-
tes, posiblesy eficaces. El modelo consiste en
que |los indicadores planteados cumplan con
|Os siguientes requisitos:

1. Specific (especificos):

Fs decir, deben estar bien definidos, nada de
dispersiones. Depben responder a las 5 W.
Quée, cOMmo, cuando, donde y por queé.

2. Mesurable (medible):

A traves de distintas herramientas, deben ser
Mmedibles, de |o contrario, No sabremos si se
estan cumpliendo.

3. Archivable (alcanzable):
Han de conseguirse en un periodo concreto
gracias a la estrategia definida.

4. Realistic (realista):
Es decir, que se puedan cumplir en funcion
de Nnuestros recursos y acciones a ejecutar.

5. Time-related (acotado en el tiempo):
-stablecer un periodo de tiempo
determinado para su consecucion.

1/



7
O o
=

— =
————)

CREACION
DE COMUNIDAD




APRENDE

las bases del Marketing Digital

Una comunidad es un grupo de personas
gue interactuan entre siy s&e comunican con
un objetivo. La identidad en comun les
otorga un sentimiento de pertenencia.

Conviene reflexionar sobre qué es importan-
te: No se trata de cuantos seguidores tenga-
Mos, sino el grado de interaccion que ellos
realicen con nuestros contenidos.

S preciso identificar cuales son los pilares de
as estrategias de mercadeo tradicional gue
Nnan logrado impulsar a grandes companias a
O largo del tiempo.

;QUIEN ES TU CLIENTE IDEAL?

Un perfil de tu comprador ideal, que se
define con informacion de tus clientes actua-
les y conjeturas basadas en esos datos.

Un Buyer Persona (o perfil de comprador)
sirve para conocer |os problemas, tipo de
contenido, habitos de consumo y platator-
mas digitales en las gue tus clientes poten-
Clales interactuan.

Contar con estos perfiles ayuda definir objeti-
VOS, basados en las personas que consumen
tus productos o servicios para hacerlos efecti-
vos. De este modo salbras qué estuerzos
hacer, en dondey para quiéen.

La clave esta en l[a segmentacion de publicos,
que Nos permite actuar sobre |os publicos es-
oecificos, garantizando la focalizacion de |a

19




estrategia y asegurando gue nos dirigimaos
al publico adecuado.

Una vez lanzada una campana, mide |os re-
sultados para aprender sobre tu mercado
objetivo y cOmo responde a tus anuncios.

Alimenta de nuevo tu estrategia de marke-
ting de contenido con esa Informacion para
refinar el concepto, conectarte mejor con €|
oublicoy maximizar la eficacia de cada cam-
pana.

SEGMENTAR A NUESTRO PUBLICO
EN LA WEB

Inicialmente necesitamos conocer en pro-
fundidad qué publicos visitan nuestra web y
cuales son los que finalmente realizan Ia
accion de compra. Para ello, Google
Analytics puede ayudarnos a clasificar e in-
vestigar, ofreciendonos datos sobre perfiles
y comportamientos de los clientes.

Analizando el trafico de nuestra web, podre-
MOoSs obtener datos sobre guienes se intere-
san en nuestros productos y establecer asi,
estrategias directas a los nichos de mercado
detectados.

Otra opcion es analizar el publico motivadoy
l0os conceptos clave gue utiliza para encon-
trar a nuestra empresa o al sector. Google In-
sight for Search, herramienta de Google
Trends, puede sernos de gran ayuda.
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Tampieén Adwords nos aportara, datos demo-
graficos del publico objetivo, muy utiles en el
olanteamiento de la estrategia de marketing.

FACEBOOK ADS

Cerca del 90% de los usuarios de internet estan
oresentes en Facebook, l[o gue hace gque esta
red soclal tenga una de las mayores audiencias
en Internet.

Facebook Ads es un servicio de anuncios de Fa-
cepook, que permite una segmentacion bas-
tante especifica por caracteristicas socliales, de-
Mmograficas, gustos, intereses y comportamien-
tos. Posee ademas de también remarketing.

Facebook Ads es uno de |os dos principales ca-
nales de adqguisicion de leads via media paga
de Resultados Digitales, porgue a traves de la
red divulgamos nuestros materiales de calidao
como eBooks, webinars, planillas, templates,
herramientas, etc.

Tanto Facebook Ads como Google Adwords
son iMmportantes y funcionan de manera com-
olementaria. Google Adwords es excelente
oara captar demanda ya existente y Facebook
ouede ser muy eficaz cuando se trata de gene-
rar demanda.

21



CREA UNA ESTRATEGIA DE MARKETING
DIGITAL QUE ENAMORE A LOS CLIENTES

El Inbound marketing esta enfocado en
atraer clientes a travées de contenido relevan-
te y anade valor en cada etapa del recorrido
del comprador.

Gracias al iInbound marketing los clientes po-
tenciales pueden encontrar tu empresa a
través de diversos canales como blogs, moto-
‘es de busgueda y redes sociales. Al crear
contenido disenado para resolver los proble-
mas y necesidades de tus clientes ideales,
atraes prospectos calificados y construyes
confianza y credibilidad para tu empresa.

‘El Marketing Digital no es solo escribir un
texto en un blog o crear un post en Facebook
Yy esperar gue |los resultados aparezcan de
forma magica en tu mesa.”
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EL CONTENIDO DE CALIDAD
NO DESAPARECE

Jna vez hayas despertado el interés del clien-
te potencial, debes tratar de afianzar el vincu-
O entre éste y tu empresa.

El marketing de contenidos tiene un efecto
especialmente duradero, ya que el contenido
de calidad incita al usuario a continuar con la
ectura, hacer clic y a explorar tu sitio web
oara descubrir mas. Un sitio web gue conten-
ga contenido de calidad va a generar trafico
durante meses e Incluso anos. Ademas
Google premia a los sitios web gue ofrecen
un buen contenido con un Mejor posiciona-
mMiento en |os resultados de busgueda.

El Marketing de Contenido no es sobre lo que
tu empresa hace, jsino sobre o gue tus clien-
tes necesitan!
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S| ya estas creando contenido relevante para
tu publico debes saber si estas teniendo re-
sultado. Las meétricas sirven para medir tus
acciones de marketing y sugerir mejoras
para el equipo.

Costo de Adguisicion Clientes (CAC):

Es la inversion promedio en esfuerzos direc-
tos para conquistar un cliente. En la gran ma-
yoria de las empresas, las areas gue actuan
directamente en ese proceso son marketing
y ventas, pero dependiendo del negocio
ouede variar. Por ejlemplo, si tus inversiones
directas en adqguisicion de clientes suman
$3.000.000 por mesy, con eso, consigues 100
clientes tu CAC sera de $30.000.

-| CAC es calculado mes a mes, pero es im-
oortante considerar algunas variaciones
Oruscas esporadicamente. Por ejemplo, si un
Mmes contratas dos vendedores mas, el CAC
debe aumentar, ya que es probable gue no
tralgan clientes de inmediato en el primer
mes de trabajo. Con el tiempo este valor
vuelve a estabilizarse.

Lifetime Value (LTV):

Es una de las métricas mas importantes en
empresas gue ofrecen contrato de servicio
de uso (modelo de firma), porgue muestra el
ootencial de lucratividad del negocio, o sea,
cuanto es posible ganar por cada cliente en
un determinado periodo de tiempo.
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Por ejemplo, si el ticket promedio de men-
sualidad cobrada es de $150.000 v el cliente
ideal se mantiene en l|la base durante 24
meses, el LVT de tu cliente es de $7.200.000.
Si la empresa esta apenas comenzando ese
sera un dato dificil de calcular, pero no
ouede ser ignorado, ya que es uno de |os
orincipales apoyos para los planes financie-
ros.

Al comparar el LTV con el CAC, el negocio
sabe gue esta saludable: se calcula que el Li-
fetime Value deberad ser por [0 menos 3x
mMayor de gue el CAC. M3as alla de eso, el LTV
oermite la proyeccion de rendimientos futu-
ros. Si sabes gue un numero X de clientes en-
trara en la base, la empresa también puede
calcular que la facturacion sera Y en los
meses sigulentes.

Costo por Lead (CPL) o Costo por Lead Califi-
cado: Nos permite saber el valor de cada
Lead generado, dividiendo la cantidad inver-
tida con el trabajo de Marketing Digital ($)
oor el nUmero de Leads generados, oriundos
de |as diversas fuentes de trafico.

Segun Investigaciones, las técnicas de In-
bound Marketing que envuelven blog, SEO y
redes soclales, acarrean para las empresas
Un costo por Lead generalmente 61% menor
que |los Leads generados por las técnicas
mMas tradicionales. Por eso, medir y comparar
ese valor puede ser una excelente jugada
oara el Marketing Digital ganar mas credibi-
lidad (e inversiones) dentro de |la empresa.
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Sabemos que, a pesar de utilizar algunas es-
trategias para definir quién es |la persona de
tu negocio y cOmo vamos a alcanzarlas,
Muchas veces acabamos teniendo un alcan-
ce mayor, alcanzando Leads gue no siempre
son el foco, © gue Nno estan en el Momento
ideal de compra de tu producto o servicio,
orecisando de algun trabajo de gestion de
 eads para transformarlos en oportunidad.
Por eso, el Costo por Lead Calificado entra
como otra méetrica importante.

Costo por Adquisicion (CPA): en este caso, el
factor considerado es el valor de la inversion,
gue sera dividido por el ndmero de ventas
efectivas.

Tener un costo por adguisicion gue sea lucra-
tivo cerca del precio promedio de venta de
os productos/servicios da aval para gque el
Marketing Digital continde creciendo y reci-
olendo Inversiones. Por eso, a pesar de de-
oender tambiéen del equipo de ventas, es un
iIndicador esencial para el marketing.

Retorno sobre inversion (ROI): se utiliza para
Mmedir el rendimiento obtenido con una can-
tidad dada de recursos. Es uno de los
Muchos indicadores de desempeno existen-
tes para evaluar el llamado costo-beneficio
con relacion a las inversiones y puede ser cal-
culado como:

RO| = Ganancla obtenida - Inversion en Marke-
ting y Ventas

27/
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ENn ese caso se suman todas las ventas origi-
nadas por el canal de Marketing Digital y se
sustraen todos |os gastos efectuados para
eso. En el caso de ventas por el modelo de
firma, es interesante colocar agqui una expec-
tativa promedio de cuanto tiempo el cliente
se mantiene ahi y cuanto de ingresos depe
generar, para que el ROl sea reflejado, de
hecho, en |la realidad.

Cuando planteamos estrategias de marke-
ting y comunicacion en el entorno digital, de-
bemos esforzarnos por optimizar recursos vy
mMiNniMizar costes para poder conseguir los
objetivos marcados.

Antes de l[anzar una campana en medios di-
gitales, realiza una busgueda para definir
quién sera tu persona O publico objetivo.
Veras gue muchos canales de distribucion
ofrecen una INMensa capacidad de segmen-
tacion y diferentes maneras de llegar a publi-
COS especificos, de forma gue puedas crear
esas segmentaciones de acuerdo con |las ca-
racteristicas de tu persona.
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COMUNES DEL
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Un plan de marketing digital requiere de una
estructuray es un proceso de gran importan-
Cla en las ventas de la empresa. Sin embargo
existen 12 errores comunes del Marketing Di-
gital en el gue las gestiones de nuestras es-
trategias digitales caen.

Repasemos [0 gue depbemos hacer para ga-
rantizar que nuestros planes de comunica-
clon en medios digitales sean efectivos.

1. Todo el contenido es sobre tu empresa:

Tus clientes no se preocupan por ti, ellos se
oreocupan por ellos mismos. Muchas veces
NOS olvidamos de eso cuando descripbimos o
maravilloso gue es nuestro producto/servicio.

2. Esta enfocado solamente en
nerramientas, Nno en metas:

Primero identifica gué tipo de retorno pla-
neas tener con ese Marketing y, entonces,
Mmide con frecuencia. No pienses simple-
mMmente en estar en Instagram o Facebook.

3. Falta de llamadas para

conversion (CTAS):

-| contenido debe ser producido con un ob-
jetivo en mente: la conversion. Todo conteni-
do depbe ofrecer llamadas (call-to-action) vy
forrmas de llevar al visitante a realizar esa con-
version.

4.Mucho foco en un canal especifico:
Deja de pensar solamente en Facebook o en
Email Marketing. Piensa en formas de resol-



ver los problemas de tu cliente y marca pre-
sencia en los diferentes lugares en donde é|
esta.

5.No pensar como una empresa de

medios de comunicacion:

EfectUa una comunicacion seria, siguiendo
un calendario y garantizando frecuencia en
la publicacion del contenido.

o6.Carecer de un responsable por el
contenido:

O gue es de todos no es de nadie. Ten una
persona responsable para garantizar que el
calendario de contenidos y los objetivos
estan siendo seguidos.

7. No estar iInmerso en tu mercado:
Tienes que estar en todos los lugares en
donde estan tus clientes.

8.Métricas erradas:

Un gerente tiene poco interés en saber cuan-
tas visitas tuvo el sitio welb o0 cuantos segui-
dores tiene |la empresa en las redes sociales.

Lo importante es cuantos Leads fueron ge-
nerados, cuantos fueron convertidos en
ventas y cuanto fue economizado con ese
tipo de marketing en relacion a la publicidad
tradicional.

9.No entrar en un nicho:
Necesitas ser considerado un experto en
algun asunto para que la estrategia funcione.



Escoge algo en o cual ser experto sea una
meta alcanzable y al mismo tiempo que sea
Un asunto relevante para tu empresa.

10. Inconsistencia o falta de foco

en camipanas:

Site suscripes a un diarioy no lo recipbes por |a
mManana, No estarias muy contento, ;verdad?
Lo mismo sucede con tu cliente cuando dejas

de ofrecer el contenido que estabas ofrecien-
do para él.

11.No pensar en las herramientas

de busqueda:

Gran parte del trafico de tu sitio web debe
venir de las herramientas de busgueda. Es
oreciso pensar en ellas a la hora de crear
algun contenido (SEO — SEM).

12. No dar plazo suficiente:

-| Marketing Digital no da resultados de |a
noche a la manana. El lado bueno de esto es
que, cuando todo comienza a funcionar, |os
resultados también no desaparecen de |a

noche a la manhana. Es un activo de largo
olazo.
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