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Introduccién

Llevamos unos diez afios, tal vez un poco m4s, hablando sobre redes sociales y del
impacto que han tenide en |a sociedad, en las personas, en las empresas y,

fundamentalmente en los negocios.

En las grandes ciudades y entornos empresariales modernos, no hay conversacidén que no
involucre al menes una red social, sobre todo porque les dispeositives que utilizamos ya

nos permiten llevarlas a todos lados.

Mo obstante, aungue su ubicuidad es evidente, el nuevo auge de |as redes sociales ya no se
basa en su uso lddico y personal habitual. Esta vez, la mayeria de los directivos
responsables de empresas y emprendedores se preguntan si quizd seria conveniente
incorporar estrategias en estas plataformas que generen ingresos antes de que lo haga la

competencia. La cuestion es cdmo hacerlo.

Este nueve modelo de uso de las redes sociales enfocade en generar negocio, que cientos
de empresas ya han adoptado de forma entusiasta, estd alterando para siempre la forma de
vender y comercializar productos y servicios, y al misme tiempo de difundir y potenciar

IMarcas y empresas.

Los departamentos de marketing de ventas y de publicidad, por citar selo a algunos de los
involucrados, no tendrdn mds remedio que variar sus metodologias de trabajo para

adaptarse a una nueva era en |a que las redes sociales serdn el epicentro de la generacidn de

ventas y la monetizacidn en las empresas.

Si eres empresario o emprendedor, tendrds que adaptarte (si es que no lo has hecho ya) y
tendrds que cambiar también tus hdbitos comerciales a esta nueva forma de generar
negocio. Generar monetizacidn a través de las redes sociales ya es algo imprescindible en

un mundeo tan globalizado y abierto a la internacionalizacidn.

Pero antes de intentar hacerle, tendrds que entender que gestionar redes sociales para

producir ingreses, ventas o facturacién no es pan comido.

Se ha extendido la sensacidn de que se trata de algo muy ficil debido a |a gratuidad de las
plataformas existentes y a la aparente sencillez de su usc. Pero la realidad ne va por aqui:
saber de redes sociales seguro que ayuda, pero para poder monetizar su uso hace falta

mucho mds.

Mo te garantizamos que cen este libro vayas a convertirte en un genio de la gestidn
estratégica de las redes sociales, pero si podemos asegurarte que si consigues integrar y
aplicar tedos les conocimientos que aqui te transmitimes, no cometerds ningune de los
errores propios de los aficionados y te habras empapado a la perfeccion de todo lo que
necesitas saber para poder utilizar las redes sociales como canales generadores de

crecimiento y beneficios para tu empresa.



CONCEPTOS QUE
NECESITAS TENER
EN CUENTA

Estos son algunos conceptos bésicos y elementos estratégicos que necesitas conocer y

tener en cuenta antes de empezar a leer este libro.

Sin importar el grado de conocimiento que poseas sobre el mundo digital, te
recomendamos revisar estos elementos que has de manejar antes de pensar en generar

beneficios a través de las redes sociales.



1. Coste de Adquisicién de Clientes (CAC)

¢Sabes cudnto cuesta adquirir un cliente usando redes sociales?

Comenzamos con este concepto debido a que muchas empresas cometen el error de
calcular el CAC mezclande lo que gastan en captar usuarios y lo que invierten en conseguir

clientes. No es lo mismo.

La férmula bdsica para calcular el CAC es muy sencilla: se trata de dividir lo que has
gastado en marketing y ventas en un periodo concreto, por ejemplo, en un mes, entre los
nuevos clientes que han comprado algo de tu organizacidn en ese mismo periodo, tal y

comao se rmuestra en el siguiente cuadro.

cantidad de dinero
invertido en marketing

CAC =

cantidad de
clientes conseguidos

La cuestidn es saber diferenciar cudntos clientes son nuevos, es decir, los que te han

comprado por primera vez, y cudntos te han comprado en otras ocasiones.

Si tu negocio es offiine, por ejemplo, una relojeria, entances tendrds que llevar un control de
las veces que un cliente te compra un relo), incluso si repite alguna compra. En un negocie
de relojes onling se puede medir mejor, pero tendrés que gestionar las métricas con una
trazabilidad histérica, para lo cual necesitards algln tipo de herramienta. Mosotros, en The
Plan Company, ademds de Google Analytics hemos probade herramientas como
Amplitude.com y Mixpanel.com. Estas herramientas no son gratis, pero si tienes una tienda

online, pueden resultar muy Utiles.

Del mismo modo, es conveniente diferenciar lo que te has gastado en marketing y separarlo
de lo que has invertido en ventas en un periodo concreto para que el resultado sea lo més

fiable posible.

Por ejemplo, es importante tener en cuenta dentro de estos cdlculos los recurses humanos
gue has utilizado, el tiempo que has invertido en generar contenido y el tiempo que ha

tardado tu web en posicionarse orgdnicamente.

Asi gque te recomendamos, cuando calcules el CAC, incluir los costes inherentes a captar un

cliente diferenciando las acciones de marketing y las acciones de ventas.

Para que lo tengas més claro, las acciones de venta podrian ser todo lo que hagas para
convertir un posible cliente en un cliente real, como por gjemplo, llamadas telefonicas,
envios de correo electrénico y contactos con el posible cliente para realizar alguna prueba
del producto o servicio. Todo esto contaria como acciones de venta. El resto de acciones

que nos han ayudado a conseguir ese posible diente podrian considerarse como acciones



de marketing. En cualguier caso te recomendamos ampliar estos conceptos buscando en Coogle para que
puedas aplicarlos a tu medelo de negocie. A lo largo de este libro encontrards conceptos y

Del mismo modo tendrds que incluir en el cdlculo del CAC todas las herramientas que . . .
metodologias que se relacionan muy bien con el CAC.

utilices para monitorizar y analizar, incluso el software y hardware que utilice tu equipe de

marketing y ventas, debido a que no son costes operatives ni estructurales, sino costes

relacionados con las herramientas que las personas encargadas de esos trabajos necesitan.

Asimismo, si ne posees un histérico exacto de compras de clientes y de adquisicion de
clientes potenciales, tendrds que calcular cudnto de media tarda un usuarie en convertirse

en cliente.

De la misma forma, el CAC debe contrastarse contra des métricas fundamentales: el cicle

de vida de un cliente (Lifz Time Vialug) y el margen de ganancia que genera ese cliente.

Por ejemplo, supdn que tienes una tienda onling ¥ sabes que un cliente, 2 lo largo de su
vida, te comprard 2.000 euros, y también supdn que tu margen es un 20%. Eso quiere decir
que con ese cliente ganards 400 euros. 5i te cuesta 5o euros captar a un cliente y luege
ganas 400 (como en el ejemplo), entonces tu negocio ird bien. Tendrds que calculary

enfrentar siempre estas variables.

Lo importante es que vayas calculando el CAC y el ciclo de vida de un diente de forma
continua, debido a que las pequefias variaciones de estas variables aportan mucha

informacién de valor.



2. Visibilidad

¢Qué es la visibilidad en términos de social media?®

Reflexién en un tuit

«Visibilidad en redes sociales significa ser encontrado sin ser buscado, y créeme,

nadie va a comprar lo que no ha encontrado=, Pedro Rojas ( )

El términe visibilidad, cuando se asocia a las redes sociales y al conjunto de plataformas,
herramientas y procesos relacionades con el social media y el marketing digital, significa
ser capaz de construir los elementos necesarios para que td, tu empresa o tu marca estén

presentes en los entornos y canales elegidos para ser encontrados.

Visibilidad (en nuestre argot usamos el término anglosajén exposure) significa que muchas
personas puedan ver quién eres, qué haces, qué ofreces y como podrias ayudarles a cubrir
alguna necesidad o resolver alglin problema en términes de empresa o marca. Se trata de
utilizar las tecnologias, los algoritmos, las herramientas y la conducta de las personas en la
construccidn de nuevas ventanas que proporcionen la ubicuidad necesaria para que las

marcas, productos y servicios que representamos sean reconocidos con mds rapidez.

Aumentar |a visibilidad en redes sociales es un objetivo primordial para cualquier empresa

o persona que desee desarrollar su actividad en un mercado tan dindmico, cambiante y

competitive como el actual.

Mo obstante, poseer visibilidad en el siglo XXI no equivale a tener el respalde de la mejor
agencia de publicidad tradicional ni a disponer de un presupuesto ingente. Al contrario,
equivale a conocer las reglas del juege de las redes sociales (algo que las agencias de

publicidad alin no deminan) y a realizar una inversién considerablemente menor.

Las redes sociales ya son el eje fundamental en este campo, y han probado ser alternativas
formidables para difundir practicamente cualguier cosa, con un alcance inimaginable hasta

hace unes poces afios.
¢Como puedes aumentar tu visibilidad?

A lo largo de este libro aprenderds que ser visible en redes sociales, lo que ahora mismo es
tan importante come ser visible en buscadores come Google. Esto te permitird alcanzar
objetivos que luego pueden hacer que obtengas beneficios tangibles. Mos referimos a

objetives como estos:
1. Conseguir ser capaz de que tu marca sea reconocida y buscada.

2. Conseguir gque usuarios influyentes te mencionen de forma positiva y constante para que

luego otros usuarios se hagan eco de esas menciones de forma masiva.

En la actualidad, los conceptos de emisor y receptor han quedado desfasados, pues ahora

hablames de «prosumidores=, que son tante emisores comeo receptores. Debido a la



evolucidn de las comunicaciones en un planc digital, este concepto ha desplazado a todos
los protagonistas de la comunicacion hacia una nueva cultura comunicacional: la de la
ubicuidad.



3. Influencia en redes sociales

La gestidn de usuarios influyentes a través de redes sociales (mejor conocida en su término
anglosajén Influencers Marketing) se ha convertido en un poderoso medio para darle una

mayor visibilidad y alcance a los productos, servicies y marcas de una empresa.

En la actualidad, es una de las principales herramientas que permite llegar a comunidades
de personas interesadas en industrias especificas, en las que se necesita un acercamiento
mds prxime a través de usuarios que sen considerados come influyentes dentro de las

mismas, o bien a personas que poseen una reputacién significativa en redes sociales.

En el capitulo & te ensefiamos cdmo realizar una estrategia bdsica —pero muy eficaz— para
que identifiques a los influyentes del sector que més te interesen y aprendas a persuadirlos
para que colaboren en la difusion de tu marca con el fin de alcanzar tus objetivos
maonetarios. Lo mejor de todo es que, dependiendo de cdme lo hagas, no tendrds que

pagarles ni un solo euro para conseguirlo.



4. Engagement o interacciones de valor

En palabras de David Seler ({@dsoler), especialista en marketing digital, el engagement es
aquello que hace que las personas quieran seguirte, que reaccionen a tus propuestas de
forma entusiasta o que hagan acciones concretas. Es el compromiso que las personas

adquieren con algunas marcas, productos o personas de forma voluntaria.

En internet hay un excese de informacién que encaja mal con |a carencia de tiempo del
usuario tipico, quien —no necesariamente por falta de interés— es incapaz de atender la
avalancha de contenidos, promociones y ofertas que recibe, lo que en m4ds de una ocasidn

provoca un impacto negativo.

El marketing en redes sociales tiene mds que ver con las relaciones plblicas que con el
marketing tradicional, y su meta fundamental es la creacién de una comunidad fiel a una
marca o producte. La Gnica posibilidad de lograr este objetive es conseguir un alto grado
de compromiso entre posibles clientes, clientes ya satisfechos y marcas, y eso se consigue

a través del engagement.

Existen dos factores imprescindibles para conseguirlo:

» Conocer bien a tu posible cliente, de manera que puedas ofrecerle informacién dirigida a
sus intereses concretos, y entonces, finalmente, su fidelidad se transforme por si misma

en ventas.

+» Un periodo de tiempo (variable segin el caso) y un producto o servicio que te permitan
llegar de manera profunda a tu cliente potencial, alcanzande asi un grade de compromiso

tal que este decida establecer un nexo sélido con tu marca.

Hay muchas maneras de conseguir el deseado engogement, seglin el tipo de producto o
servicio que efrezcas, pero en todos los casos es vital comprender las motivaciones de los

usuarios con respecto a tu marca y valorarlas debidamente.

Para que puedas conseguir un vincule duradero, tras llamar la atencidn de tu cliente
potencial, tendrds que ir un poco mds alld hasta cautivarle y conseguir el compromiso que

te garantizard su fidelidad.

De nada te sirve captar su atencién si luego la dejas escapar. Con independencia del
tamafio de tu comunidad, lo esencial es el tipo de relacién que establezcas con tus

seguidores, no la relacién en si.



5. Conversién en términos de clientes en redes sociales

La conversién a través de redes sociales significa llevar a cabo acciones eficaces que
permitan obtener posibles clientes {en nuestro argot, llamamos leads a estos clientes

potenciales) o ventas directas desde cualquier red social como fuente de tréfico.

Un lead suele ser un internauta del que conocemos su nombre y su correo electrénico, que
es la informacion bésica que necesitas para poder mantener el contacto con un usuario. Se
trata de una persona que ha facilitado sus datos de contacto a través de un formulario o
suscripcidn a tu web (lo habitual es que ofrezcas un contenido de valor, que puede ser
descargado desde tu web, a cambio de sus datos). Asi que, para empezar a generar leads,
deberias crear contenidos interesantes para tu publico objetivo y emplazarlos en distintas

landing pages o paginas de aterrizaje.

En este punto es realmente importante saber c6mo se llevard a cabo el proceso que te
permitird conseguir que esas personas que te han visto en las redes sociales compren

después tus productos o servicios en el sitio que has disefiado para ello.

Ampliaremos la informacién utilizando el concepto del «tdnel o embudo de conversiéns
(del inglés, conversion funnel), que representa de forma gréfica este proceso desde que se
inicia, cuando un usuario te encuentra (gracias a técnicas de atraccidn) y decide entrar en

contacto contigo o con tu empresa, hasta que acaba convirtiéndose en tu cliente:

Atraccion

Interaccion

Decision

Conversion

| 222
|22 )
| 2 |

Tu objetivo es maximizar la conversién (las ventas) a través de una estrategia coherente en
redes sociales que acorte la longitud del embudo. Las redes socizales, bien utilizadas, te
permiten suprimir algunas etapas previas a la conversidn o acortar las existentes debido a
que impactan en los usuarios desde muchos dngulos. En pocas palabras, siguiendo una
estrategia de conversidn optimizada es posible que consigas aumentar de modo sustancial

las ventas de tus productos o servicios.



Aungue en los proximos capitulos te mostraremos otras formas de conseguirlo, a

continuacién te ofrecemos una breve intreduccién:

» Aportar valor en los contenidos que difundes en redes sociales puede hacer que la etapa

«descubrir« del embudo se reduzca.

» 5i cubres una necesidad o resuelves alglin problema con lo que aportas a la red, la etapa

«generacién de necesidades= pricticamente se elimina.

» Si consigues crear barreras de salida en tus entornos 2.0, puedes hacer que tus leads

consideren a tu marca come la dnica opcidn a la hora de adquirir productos o servicios.



6. Las redes sociales comoe motor impulser de las conversiones

Javier Gosende [@javiergosende), uno de los profesionales de Analitica Web y SEQ més
reconccidos de Espafia, opina que «convertir visitas, usuarios o fans en dientes es una de
las principales preccupaciones de las marcass». Asimismo expone que el embudo de

conversion es un largo tinel que necesitas reducir con la ayuda de las redes sociales.

Para que alguien compre los productos o servicios que ofreces, primero tienen que
conocerte, pere entre conocerte y comprarte hay un espacio muy grande, y es precisamente
en ese espacio donde, come marca, tienes que esforzarte en persuadir al usuaric utilizandeo

tus redes sociales como el canal perfecto para lograrlo.

Las redes sociales, como escaparates de nuestra empresa para mejorar la conversidn, son
una excelente plataforma para convencer a tu plblice objetivo; he agui algunas ideas para

que sepas como se puede lograr.

Muchos especialistas en social media coinciden en que cuande las empresas utilizan redes
sociales como canal de conversidn, tienen que procurar crear y & la vez hacer crecer una
comunidad. Pero esto no siempre es posible en la actualidad, y mucho menos crear

comunidades con muchos usuarios.

Estamos casi seguros de que si estds leyendo este libro no trabajas para Coca-Cola o
Starbucks, marcas muy conocidas que ya gozan de un gran posicionamiento con acciones

en redes sociales que llegan a grandes audiencias. Aungue si trabajas en Coca-Cola o

Starbucks y estds leyendo estas lineas... jHola! Nos encanta que estés leyendo este libro

porgue eso significa que hemos llegado lejos.

Pero ¢qué ocurre en el caso de una pyme e una micro-empresa relacionada con un
producte que no es tan archiconocido ni sexy come las marcas mencionadas

anteriormente?

Supongamaos que gestionas las redes sociales de una empresa que fabrica y vende
extintores de incendios. Seguro que piensas que es aburrido, ¢verdad? Pero podria tocarte
como cliente una empresa asi, o mejor aln, podrias ser el director de Marketing de una

empresa de este tipo.

Te confesames que estamos convencidos de que una empresa que vende esta clase de
productos de seguridad puede generar una gran comunidad, come cualquier otra empresa

que oferte bienes de consumo masivo reconocidos.

Mo obstante, seamos sinceros: un extintor de incendios es un producto peco atractivo, y al
parecer no tiene gancho para crear comunidad. ¢Cudntos usuarios piensas que podrian
hacerse fans de una empresa de extintores? Sabemos que serdn pocos, y que por mucho
contenide que publiques no es un producto fécil para crear engagement. (Qué harias en

este caso?

Para empezar, puedes usar las redes sociales como un canal que ayude a la conversion, gue

comunique mejor las bondades de la empresa, que comunique su saber hacer.



Javier Gosende comenta lo siguiente sobre este aspecto: «yo particularmente veo
oportunidades de convertir las plataformas sociales en una especie de escaparate de lo que
hace la empresa y de cémo lo hace, por gjemplo, creande un perfil de Instagram o una

Facebook Page (pdgina) como portafolio de productess.

En Faceboek, podrias mostrar un histdrico de los trabajos que ha hecho la empresa, asi
como de las instalaciones de extintores que ha ido realizando en los Gltimos meses. Cada
vez que la empresa instala un extintor en otra empresa, puedes colgar una fote y hacer una
pequefia resefia en el muro de Facebook. Esta estupenda informacidén visual ayuda
muchisimo a que los visitantes se convenzan de que esta empresa es |a ideal para sus

necesidades.
La gente contrata a las empresas que demuestran experiencia en su actividad.

En este sentido, tu objetivo en las redes sociales no seria tanto conseguir 1o.000
seguidores, «me gusta= o fans (de hecho, serd complicade conseguirlos ripido, en este
caso, debido a las caracteristicas del producto), sino convertir esa red social es una
excelente plataforma que muestre los productos, asi como las empresas que estan
contratando dichos productos, lo cual mostrard a su vez lo bien gue tu marca estd haciendo
el trabajo. Este tipo de informacién convence aln més a tus potenciales dientes de que tu

ermpresa es la que necesitan contratar.

Las redes sociales también son difusoras de contenidos para mejorar la conversidn, y el

contenido es el activo mds valioso en internet, es la mejor forma de diferenciarnos de

nuestra competencia.

Crear contenidos que ayuden en el proceso de compra es una excelente farmula para
mejorar la conversidn, pero crear contenido no es gratis, sobre todo, crear contenido de

calidad que genere una respuesta en nuestros usuarios enfocada hacia la compra.

Una de las ventajas de las redes sociales es que nos permiten recopilar contenido de

calidad creado por los mismos usuarios (crowdsourcing). Si necesitas un determinado tipo
de contenido, ahora puedes contar con tus seguidores o fans para que lo generen, y luego
aprovecharlo para pesicionarlo en buscadores o usarle para convencer a posibles clientes

de que te compren.

La mejor forma de recibir estos contenidos son las redes sociales; son las plataformas

ideales para solicitarlos, recibirlos y convertirlos en algo Gtil.

Par ejemplo, imagina que gestionas una tiends onling de venta de cortinas, y has detectado
gue muchos usuarios hacen blsquedas en Google con las palabras «fotos de cortinas» o
similares a través de herramientas sugeridoras de palabras clave. Este hecho es un claro
indicador de que debes crear paginas optimizadas que contengan esta frase. Por gjemplo,

una pégina de galeria de fotos de cortinas montadas en entornos reales.

Pero ¢cdmo puedes obtener contenide de calidad para un caso como este? Una buena idea
podria ser a través de un concurso en Facebook usando la herramienta EasyPromos para

solicitar a tus fans que publiguen en redes sociales fotos de las cortinas con las que han



decorado sus casas. jClaro estd, el ganador debe llevarse un premio!

De esta forma, en un pericdo de tiempo reducido, has conseguido imdgenes reales
provenientes de posibles clientes y compradores al mismo tiempo, que puedes usaren la
pdgina optimizada que hemos mencionade antes sobre fotos de cortinas. Mo solo se trata
de una pagina que posicionard muy bien en buscadores gracias al contenido, sino que es
también una pdgina con testimenios reales de clientes que ayudardn a mejorar la

conversidn en pagina web.

Con estos dos ejemplos queda demostrade como es pesible aumentar los ingresos en la
cuenta de resultados de una empresa gracias a formas sutiles de persuasion enfocadas a la

comunidad que vayas creando en tus redes sociales de empresa.

En eso consiste este juego: en enamorar lentamente y poco a poco y sin que el posible
cliente se sienta presionadeo. Se puede vender sin parecer un vendedeor. La clave es convertir

las redes sociales en un motor de persuasion dirigido a tus potenciales clientes.

Reflexién en un tuit

«La mejor manera de vender a través de redes sociales es que nadie se dé cuenta
de que estds vendiendos, de Alex Lépez, | =




7. Fidelizacién, lealtad y retencién en redes sociales

La fidelizacién de clientes en una empresa comienza con el primer contacto que tiene la
marca con el usuario y continda durante toda la vida Gtil de la relacién. La capacidad de una
marca de atraer y fidelizar nuevos clientes no solo estd relacionada cen sus productos, sine
también con la forma en que gestiona los servicios frente al cliente existente y con la

reputacion que tiene la empresa en el mercado en el que opera.

Més que dar a tus clientes lo que se supone que esperan, se trata de superar sus
expectativas para que se conviertan en defensores leales de tu marca. La fidelizacidn de un
cliente pasa por ponerle mas valor a este que a la maximizacion de las ganancias. La clave
diferenciadora en un entorno competitive es, muy a menudo, un alte nivel de servicio y

atencién al cliente.

La fidelizacién del cliente tiene un impacto directo en la rentabilidad de una empresa: segln
nuestras Oltimas estadisticas internas en cuanto a gestion de clientes en redes sociales,
hemaos observade que los dlientes comprometidos con una marca generan 1,7 veces (de
promedio) més ingresos que los clientes que solo han comprado una Gnica vez, mientras
que crear engagerent con empleados y clientes a la vez supone un aumento de ingresos de
3.4 veces mds, lo cual incluye en la ecuacion el uso de las redes sociales por parte de los

empleados.

En conclusién, la fidelizacion trata de retener a esos seguidores de tu pagina y en ese

momento iniciar una relacidn de comunicacion con ellos que te permitird afianzar su lealtad

por la marca y aumentar su interés por tus productos; en definitiva, fidelizarlos para luego

convertirlos en clientes.

Pero el procese de fidelizacién no termina aqui, porgue lo importante no es vender una vez,
sino conservar al cliente y hacer que éste compre de nuevo. Ten en cuenta que es mucheo
mds costoso atraer a un cliente nuevo que conservar uno que ya lo es. Debemos fidelizarlos

para que compren una y otra vez algunos de nuestros productos.

Fidelizar te serd Gtil para lograr que tu marca tenga los mejores portavoces: tus dlientes. No
hay nada mejor para una marca que un cliente fiel hablando sobre ella, que |la recomiende a
sus amigos o la viralice en su muro. Esto es publicidad de contenido con un valor agregado

importantisimeo: la voz del propio consumidor.

En el proceso de fidelizacian hay tres elementos interdependientes conecidos como «las 3
e, correspondientes a captar, convencer y conservar. Estos tres elementos son de suma
importancia en el proceso porgue solo es posible fidelizar a los clientes vinculéndolos de
manera profunda para completar el ciclo de fidelizacién, utilizando los datos obtenidos a
través de herramientas que nos ayuden (como programas o aplicaciones) y ofreciéndoles
una experiencia de calidad en todos y cada uno de los estadios del ciclo de vida de dicho

consumidor.
I

Reflexién en un tuit

fidelizacién en redes sociales no siempre significa lealtad=, Luis Manuel




Villanueva | )

Es ineludible: dondequiera que mires verds a la gente de marketing prometiendo mejorar la
lealtad de los clientes. 5in embargo, nosotros somos escépticos y creemos en la mdxima de
Peter Ducker: «si no se puede medir, no se puede manejar= Por lo tanto, cuande alguien
dice que puede «mejorar la lealtads, nos gustaria saber, en primer lugar, qué quiere decir

con lealtad y, en segundo lugar, cémo va a medirla.

La mayoria de las veces, cuando se habla de lealtad, las persenas se refieren a la tasa de
fidelizacién de clientes, guidndose por el grado de interés del cliente o por las veces que
compra un producto. La fidelizacién estd muy valorada por los profesionales de social

media, pero no es lo mismo que la lealtad. Y no es tan atil.

Entender la diferencia entre la lealtad y la fidelizacién es importante debido a que son dos
factores claves correlacionades con el éxito del negocio (més facturacidn, ganancias o
ambos). 5i la correlacion es entendida, entonces la gestién orientada a la mejoraen la

fidelizacién de clientes o |a lealtad del cliente equivale a la gestion para el éxto empresarial.

Habitualmente la tasa de fidelizacidn se define como el porcentaje de una poblacién de
clientes que estaban activos a partir de una fecha anterior y se siguen considerando activos
un afio mds tarde. (Usamos un afio en nuestro ejemplo, aunque cada empresa utilizard

periodos mas cortos o més largos, dependiendo de su negocio).

Ten en cuenta que la tasa de fidelizacién no es una medida del comportamiento individual
del cliente, sino una medida del comportamiento colectivo de las personas que conforman

tu grupe de clientes.

Por otro lado, la lealtad es una medida de la actuacién de los dientes individuales, y su
puntuacion, como tal, se compone de muchas partes. Puede incluir la cantidad que un
cliente ha comprado, la frecuencia de compra, cudntos elementos diferentes adquiere de un
conjunto de productos, el tiempo que ha pasado desde la Ultima vez que el cliente compré
o visitd la web, y su probable valer futuro. Es obvio que estas cifras pueden variar de un

cliente a otro.

Algunas empresas definen la lealtad del diente como el compromiso que este tiene con su
marca, pero esto es apenas medible. Una mirada més cercana a las dimensiones de la
lealtad da una mejor comprensién de la importancia de conocer las diferencias entre lealtad

y fidelizacidn.

De igual forma, la tasa de fidelizacidn es un macro-nimero, es una medida que se aplica a
una poblacién de clientes. Las empresas estdn mucho mds interesadas en saber cudntos de
sus clientes son actives y compran (tasa de retencidn), ademds de conocer las

caracteristicas de compra de cada diente activo o no (fidelizacion).
— E—

Reflexién en un tuit

«La fidelizacién es una pregunta binaria S[{NO. Por eso la tasa de fidelizacién




resume el estado de toda la poblacién de dlientes», Marfa Redondo
{ }-

La lealtad es un concepto micro, se define y se mide cliente por cliente, es decir, dos

clientes podrian ser muy activos, pero en diferente grade de lealtad.

Asi que la medicidn de la tasa de fidelizacién es solo cuestidn de contar los clientes que
estaban activos en una fecha anterior, generalmente un afio, y luego constatar si contintian

activos.

Sin embargo, la lealtad es un concepto, y debe ser definida en términos de alguna realidad
fisica, si se va a medir. Por gjemplo, el concepto de azul podria ser definido por aquello que

es comun al cielo, el mar y los pitufos.

Un enfoque més cientifico es definir el concepto en términos de algo més que tiene una
realidad medible. Por lo tante, azul podria definirse en términos de |a longitud de onda de
la luz reflejada. Usando este enfoque, la lealtad en marketing se puede describir en términos

de alguna actividad de comportamiento tal como la frecuencia de compra.

Siguiendo el segundo método, primero definimos la puntuacién de riesgo de un cliente
coma la probabilidad, de cero a uno, de que un cliente haga una compra en los siguientes

12 meses. Una buena puntuacién de riesgo predice con exactitud si el cliente comprard o no

en el siguiente afio.

Caon esta medida, podemos ver que |a lealtad de un cliente es la inversa de su puntuacién
de riesgo. Cuanto mayor sea la puntuacion de riesgo, es mds probable que el cliente nos

abandone y mener la probabilidad de que el diente nos sea leal.

Por otro lado, teniendo en cuenta que |a fidelizacién es una métrica que afecta a toda la
empresa, en realidad solo hay dos cosas que una empresa o un profesional de las redes
sociales puede hacer basdndose en los resultados de |a tasa de fidelizacién: gritar

desesperado (cuando baje el indice de fidelizacion) o sonreir (cuando se levanta).

Sin embargo, la medicidn de la lealtad de un diente te ofrece oportunidades de realizar

acciones:

— Una caida en la lealtad de un cliente debe dar lugar a una oferta con un incentivo para

realizar una compra.

— Un aumento en la lealtad de un cliente ha de premiarse con un agradecimiento y

ofertas en productos especiales.

— La mensajeria basada en mediciones de fidelidad permite a las empresas hacer ofertas
individualizadas, relevantes para los clientes con comportamientos de compra

similares.

» Cémo utilizar las redes sociales para retener clientes



La fidelizacién permite a las empresas calcular el valor del cliente para determinar si vale la
pena continuar fidelizdndolo. A la lealtad no solo le concierne premiar a los clientes con
ofertas personalizadas a través de programas de fidelidad, sino también convertir a los

clientes satisfechos en defensores de la marca.

Técnicas como el andlisis sobre el funcionamiento de las redes sociales permiten identificar
a los clientes mas influyentes. En la actualidad, la confianza hacia las acciones de marketing
de las empresas ha ido decreciendo, asi que |a capacidad de aprovechar las
recomendaciones de las personas del misme nivel que estdn activas en redes sociales es

una forma muy poderosa de crear fidelizacidn.

En conclusidn, la fidelizacion en redes sociales permite a las empresas identificar de
manera anticipada los signos de desercidn de los clientes, y asi estas pueden abordar de
forma proactiva al mejor cliente en funcién de |a probabilidad de aceptar una oferta para

quedarse y no irse con alglin competidor.,



8. Reputacién online y sentiment

Uno de los elementos que definitivamente nos ayudard a monetizar nuestras redes sociales
es la informacién gue se encuentre asociada o relacionada a tu marca o empresa en
buscadores como Geogle, y aungue Geogle no es una red social comeo tal, la conducta del
consumidor moderno, los canales que utiliza y las decisiones que toma han hecho que los
resultados que arroja Google estén estrechamente ligados a la monetizacion de las redes

sociales.

A la connotacidn que le otorgamos a esta informacidn la llamamos «reputacidn online o
reputacion digital=. ¥ es tan poderosa que todo resultado de blsqueda que posea una
connotacidn positiva sobre una marca, producto o servicio permite a posibles clientes
adoptar decisiones positivas sobre lo que van a consumir; es decir, comprar esa marca,
producto o servicio. Por €l contrarie, encontrar connotaciones negativas podria hacer gue

un censumideor decidiera no adquirirlos.

Ten por seguro que cada vez mds personas van a estos motores de blsqueda para saber

mads sobre una marca, un producto o un servicio en particular.

» Pero cqué es |a reputacion online?

jSencillo! Es la percepcién que las personas que conocen una marca, empresa, producto o
servicio tienen sobre el mismo. El concepto se aplica también si una persona se encuentra

con la marca, empresa, producto o servicio por primera vez: es lo que siente, la sensacién

que le produce y |a experiencia que le queda en el pensamiento.

En el caso de una empresa, podemos hablar también sobre «reputacidn corporativas. En
social media, existe una unidad de medida para la reputacidn onaline denominada sentiment

(de esto hablaremos un poco mds adelante).

Reputacion oaline solo hay una, y aungue puede mejorarse & incluso cambiarse, no debe

obsesionarte donde se desarrolla, sino quién y cdmao la percibe.

Asi que lo importante aqui es saber cdme crearla, mejorarla y protegerla a través de lo que

se conoce como gestién de reputacion onling; en inglés, Online Reputation Management

[ORM).

La gestidn de reputacidn online representz todas las acciones que puedes llevar a cabo para
hacer gue tu marca, empresa, producto o servicio sea percibido con la reputacidn online que

U quieres.
» ¢Por qué es tan importante esto de la reputacidn?

Se sabe que el ciclo de compra se ha visto influenciade tanto por las redes sociales come
por el reste de los canales y herramientas que las personas utilizan como fuentes de

informacién y comunicacién.

En la actualidad, si te enteras de la existencia o las propiedades de un producto en alguna

de las redes scciales en las que tienes un perfil, lo méds seguro es que vayas a Google a



obtener mds informacién sobre ese producte, ¢verdad? Pues imagina que lo primero que
encuentras sen comentarios negatives scbre el mismeo. ¢Seguirias considerando comprar

ese producto? Estamos seguros de que no.

Por ese es fundamental saber como se percibe la reputacién de tu marca, empresa,

preducte o servicio antes siquiera de que pienses en abrir un perfil en redes sociales.

Te dames un ejemplo: en The Plan Company tuvimes la opeortunidad de asesorar a un gran
banco espafiel que, en su momento, nos pidié una estrategia en redes sociales para
acormpafiar a su campafia de marketing tradicional basada en la publicacién de productos
financieros muy competitives con un claro objetivo enfocade en market share o cuota de

mercado.

El caso es que mientras haciamos la auditoria de social media, y ya dentro del anélisis de la
reputacion, nos encontramos con numerosos resultades en Google de connotacian
negativa, con comentarios y publicaciones de clientes y antiguos trabajadores del banco
muy insatisfechos por dos razones: una, |a reclamacién de un cargo por una comisién
bancaria que al parecer la entidad cobré por error; y la otra, la queja de un grupo de ex

empleados descontentos por |a forma en la que habian sido despedidos del banco.

Asi que recomendamos no iniciar acciones de marketing en redes sociales hasta haber
gestionado y resuelto las insatisfacciones y los comentarios negativos que aparecian en

internet.

¢Te imaginas que el banco hubiese publicado algin tipo de promeocién de tasa en lugar de
dar respuesta a los clientes insatisfechos? La respuesta hubiese sido una avalancha de més

comentarios negativos.

A partir de esa experiencia, el bance entendié que las redes sociales podrian convertirse en
un excelente canal para la atencién a clientes, y al hacere pudo incluse reducir el coste

operativo de atencion al cliente en un 26%. Interesante, jverdad?

La reputacion de una marca no depende en exclusiva de los mensajes que publica durante
sus campafias de marketing o comunicacién corporativa. Es posible que en tu dia a dia de
publicaciones las personas generen respuestas positivas o negativas, y entonces tendrds

que gestionarlas.

De hecho, la reputacién online de una marca también estd ligada a lzs personas que dirigen
la empresa, que quedan inevitablemente asociadas a la marca desde sus propias
reputacicnes personales, un concepto conocido como marca personal, y eso es algo que

también tendrds que tener en cuenta.
» ¢Cdmo puedes gestionar la reputacién de tu marca?

El andlisis de la conversacidn que genera |a reputacidn online se origing en estos tres

dngulos: dénde se habla, de qué se habla y quién habla.

Tu misién es gestionar (identificar, analizar y luego publicar) para contrarrestar con



contenide lo que sea que hayan diche de tu marca. Mo obstante, no tienes que hacerlo en
los mismes canales en los que estdn hablando u opinando sobre la marca, sine en los que

la estrategia lo requiera.

Selva Orején (@selvaorejon), consultora en comunicacidn onling, especialista en
ciberseguridad y reputacién onling, hace énfasis en la importancia de hacer una
diferenciacion entre la gestién de la imagen de marca y la gestion de la reputacion de marca,
y nos deja con la siguiente informacién reflejada también en su web: la reputacién
corperativa no puede ser gestionada como concepto; dnicamente puede gestionarse la

identidad de |a organizacion (su ser y su hacer} en funcién de como se percibe.

Sin comunicacién de la identidad de la marca, sin proyeccion de la personalidad
corperativa, no existe proceso perceptual de ningtin tipe en la mente de nadie. Por lo tanto,
no puede darse la configuracién de gestién de reputacidn corporativa, ya que no existe

ninguna imagen corporativa que pueda ser expresada.

Aclarade este punto, lo que de verdad te deberfa preccupar como responsable de una
marca o de una empresa, o incluso si eres un profesional que intenta crear una marca
personal, es seguir el consejo de Sécrates: «ser y hacer de forma coherente: logrards una

buena reputacion si te esfuerzas en ser lo que quieres parecers.

Insistimos: eres lo que haces y dices; una marca es lo que hace y dice. 5i el mensaje cuenta
con el gran altavoz que representa |a red y el gran repositorio de informacidn gue representa

Google, entonces tendrds que ser especialmente cuidadoso.

» ¢Qué proceso debe seguir la gestidn de la reputacién®

Para poder establecer un modo de trabajo eficaz debes cambiar el chip y pensar de forma
estratégica debido a que tendrds que seguir unos pasos a la hora de elaborar el plan de

reputacién onling:
— Andlisis de la marca y de su entorno.

— Monitorizacidn inicial seglin un listado de palabras clave (en nuestro argot, keywords)

especificas: «negocios, «marcas, «competencias.

— Creacién de un informe de resultadas y feedback con departamentos o personas de

interés (transversalidad).
— Mapa de piblicos, temdticas y riesgos.
— Puesta en comin de informacién con los responsables de reputacién o comunicacidn.
— Listade de objetivos y acciones para la presencia online.
— Establecimiento de los portavoces, los canales y las estrategias de respuesta.
— Planificacién de actuaciones en la red y otros espacios de conversacidn.

Antes de llegar a la elaboracion del plan de reputacién, tendrds que tener el maximo posible

de informacién sobre estos aspectos:



— La empresa y las marcas involucradas.
— Los productos yfo servicios.

— Bl mercado.

— El entorno.

— Las posibles audiencias.

» ¢Como conseguir esta informacién? ¢Cdmeo iniciar un rastreo y andlisis de datos en

internet?

Para poder conocer qué dicen de tu marca en internet tendrds que establecer unos
pardmetros de blsqueda y elegir algunas herramientas de monitorizacidn en el andlisis

previo a empezar a usarlas.

Analizaremos las palabras clave que nos definen como empresa, marca y productos. Una
vez hayamaos realizado este andlisis, debemos elegir la herramienta que mejor se adapte a
nuestras necesidades, seglin volumen de informacién e importancia de bisqueda en

tiempo real, y examinaremaos la conversacién que gira en torno a nosotros.

En el andlisis buscamos conocer el sentiment de tu marca, es decir, la interpretacion de la

actitud o la opinién de un piblico hacia una marca y su implicacién con la misma. Pero

¢qué hacer si en la monitorizacion vemos que el sentiment es negative y el motive es que

los usuarios han publicado criticas hacia tu empresa?

Si durante la primera fase de rastreo de informacidn y su proceso de gestién de la
reputacion se percibe que hay criticas, calumnias, injurias, mala prensa o problemas de
atencién al cliente no resueltos, no debemos asustarnos ni quedarnos parados, sino
interpretarlo como una oportunidad. 5i hay problemas de percepcion entre nuestros

pliblicos, entonces pedremos reaccionar de diferentes formas, en funcién de cada caso.

Para medir el sentiment se usan varios elementos de influencia:

. Fuerza: este indicador sefiala la probabilidad de que una marca sea centro de
conversacion en la red, lo que se ve en los comentarios que aparecen en las redes
sociales, blogs y redes de contenide multimedia. El sentimiento puede ser positive,

negativo o neutro; he aqui un ejemplo para entenderlo mejor:
a} Positive: me encantan las zapatillas de equis marca; son stper-comodas.
b) Neutro: hemos quedado en la puerta de equis tienda.
c) Megativo: odio a las dependientas de la tienda equis.

La suma de muchos resultados a, b o c da como resultado un sentiment x, expresado en un
porcentaje. Sin embargo, hay que ver qué plblico lo estd indicando y en qué contexto

OCLrre.



2. Pasidn: un tono muy positivo en sentiment indica que un determinado piblico piensa de
forma muy positiva ¢ muy negativa sobre algln aspecto de la marca. En este indicador
podemos encontrar a los heawvy wsers (acceden mucho a la red y compran més que la
media), & los brand fanatics (fans de la marca), 2 los trolls (publican mensajes

provocadores) y a los detractores.

3- Alcance: nimero de usuarios Unicos entre el ndmero de menciones. Otro indicador a
tener en cuenta para ser medido con total cautela, ya que refleja los principales
problemas de la monitorizacién; no discrimina la irenia en nuestro idioma, las

herramientas de blsqueda a menudo tienen como idioma nativo el inglés y, por lo tanto,

si encontramos en una red social, por ejemplo, «cdmo me gusta viajar con |beria, porque

ademds de volar te dan una clase de yoga=, el sentiment podria interpretarse como

positivo cuando en realidad es negativo.

s resumen, las monitorizaciones son necesarias, pero han de ser gestionadas con mucha
E I t han d tionad h
profesionalidad, midiendo bien; lo que de verdad debe importar en nuestro dia a dia es
poder contestar a la siguiente cuestion: como nos perciben versus cémo nos gustaria ser

percibidos.

En este proceso de recogida de informacion encontraremos discrepancias entre qué valores

queremos transmitir y qué valores llegan a los diferentes piblicos, cdmo nos perciben. Lo
importante en este camino es entender que este rastro nos servird como brijula para

marcar objetives de reputacion con cada publico identificado.

La reputacion deberia minimizar la diferencia entre como queremos ser percibides y come

lo somaos en realidad.



POR QUE NO HA
FUNCIONADO LO QUE
HAS HECHO HASTA

AHORA EN REDES
SOCIALES




1. Ignora el ruide en la red y confia mds en los hechos

En la mayoria de los casos, la gente que desconfla de |as redes sociales basa su temor en el

desconocimiento; y eso es asi porgue las ha usado poco o ne las ha utilizade nunca.

En el caso de muchaos directives, |a falta de comprensidén de esta combinacidn de
herramientas y plataformas lleva a cierto desdén simplemente porque ne entienden lo que
el social media puede llegar a hacer por su marca, y mucho menes cémo se puede usar

para hacer negocios.

Otro miedo habitual es pensar que exponer una marca, productos o servicios en redes
sociales es una forma de exponerse también a que las personas hablen mal de los mismos
(o que los critiquen) en estos canales en excesivo plblicos y globales. Pero la verdad es que
si tu marca, producto o servicio tiene algo per lo que pueda ser criticade, es mejor gue lo
sepas de esta forma tan directa y econdmica: es decir, jya estd sucediendo! Lo que pasa es

que simplemente ti no te has enterado, y por eso ni lo sabes ni lo puedes controlar.

El avance del social media ha sido vertigineso y, a pesar de los intentos de algunos por
evitarlo, bien fuese haciendo la vista gorda o bien occultdndose con timidez, podemos
afirmar que ha llegado para quedarse. Las marcas con visién de futuro no solo estdn
usando Snapchat, Instagram, Twitter, Facebook, Googles, LinkedIn, WhatsApp y blogs
(entre otras plataformas) como formas de alcanzar a sus posibles clientes, sino que estdn

dejando atrds a la competencia.

Quienes no usan redes sociales en una empresa tienen un amplio abanico de razones para
evitarlas; a lo largo de los afios que llevamos desarrollando estrategias de social media
marketing v Growth Hacking (estrategiz de posicionamiento) en The Plan Company, hemaos
conocido unas 3o razones para no usarlas cuando escuchamos por primera vez a quienes

luego se han convertido en nuestros clientes:

1. Los empleados se entretienen en las redes sociales.

[

. Perjudica la productividad de los empleados.

3. Podria dafiar la reputacién de la empresa/marca.

4. Comporta riesgos de seguridad.

5. Miedo a lo desconecido.

6. Estamos saturados de informacidn.

7. No sabemos lo suficiente al respecta.

&. La mayoria de las discusiones onling son superficizles; tenemos trabajo real que hacer.
g. No tenemaos tiempo ni recursos para gestionarlo o moderarlo.

10. Nuestros clientes no usan redes sociales.



1. Los medios de comunicacion tradicionales tienen mds alcance.

12. Usaremos social media cuando esté méds establecido de forma corporativa.
13. Mo encaja en las estructuras actuales.

14. No hay resultados garantizados.

15. Las herramientas de medicidn no estén lo suficientemente maduras adn.

16. Mosotros estamos en business to business (B2B), es decir, transacciones entre empresas)

¥ 830 aqui no sirve.
17. Perderemos el control de nuestra marca e imagen.
18. La directiva no nos apoyara.
19. Esperaremos a que el retorno de la inversidn (ROI) aporte datos y cifras.
20. Tememos cometer alglin error.
21. Falta de experiencia.
22. |gnorancia.

23. Reticencia a ser transparente.

24. Confusién.

b

5. Falta de dinero.

26. Escasez de conocimientos.

27. Carencia de liderazgo.

28. Temor a la critica y la verdad.

2g. Es una «novedads, vamos a esperar.

30. Un alto grado de escepticismo.

¢Te recencces en alguna de estas razones para rehuir el uso de las redes seciales en tu
marca? 3i tu respuesta es afirmativa, jsigue leyendo! Vamos a darte la informacidn que
necesitas para comprender por qué el social media es imprescindible para tu marca. Pero

antes, queremos asegurarnos de que entiendas lo siguiente:

1. Usar redes sociales de forma corporativa ya no representa el futuro. Es el presente y,

asimelo, esto no va a desaparecer.

2. Las marcas que seguramente tendrén &xito en los proximos 10 afios son las que se han

adaptado a la forma de hacer marketing a través redes sociales y otras plataformas

similares.



3- Las marcas que no tendrdn éxito en los préximos 10 afios son las que no se adapten al

social media marketing (sobre todo por esos temores que esperamos eliminar con este
libro).

4. Las redes sociales y el social media comeo técnica son reales. Sen factibles. Son

medibles.



2. La hora punta del social media

Desde mediados del afio 2000, poquisima gente podia describir lo que es social media con
prepiedad, y mucho menos desarrollar estrategias o proponer tacticas. Se trataba de un
entorno demasiade novedoso, un campo fértil, sin orden ni reglas, para explorar y

experimentar.

La verdad es que en el dmbito corporativo nada ha dejado una huella tan relevante como lo
hizo en su momento el social media marketing. Para que te hagas una idea de su impacto y
evolucidn, piensa que en el afic 2004 no habia libres que usaran siquiera el término «social

media=, y mucho menos uno especializado en el tema.

En algunos habia apenas esbozos de lo que llegaria a convertirse en uno de los cambies
mds drasticos en |a forma de hacer marketing. 5in embargo, tan scle cuatro afios después,
en 2c08, ya se decia que era imposible mover un ordenador portétil sin tropezar con una

bandada de consultores en social media.

El mundeo corporative sintié curiesidad, si, pero sclo un poco. En cambie, gran cantidad de
marcas pequefias se atrevieron a probarlo: necesitaban hacer uso de cualquier ventaja que
pudiesen aprovechar. Pero las grandes marcas no estuvieron dispuestas a hacerlo, con toda

probabilidad por alguna de las 30 razones que mencionamos antes.

Con la explosidn de informacidn llegé también, de forma inevitable, el Hype Cpcle

(conecido en castellano como cicle de sobre-expectacidn), resefiado por primera vez en

1995 por una casa de andlisis estadounidense llamada Gartner. Cuande el mercado estaba
ya enardecide hablando de este nuevo invento, llegd el pericdo denominado «abisme de la

desilusidn.

Tal y como se aprecia en el siguiente cuadro (Hype Cpele de Gartner), cualquier lanzamiento
tecnolégico tiene su cicle y las redes sociales estdn (y estardn por un buen tiempo) en la

cresta de la ola.
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La gente recordaba el bum de las puntocom y se preguntaba si el siguiente gran invento
seria solo una moda pasajera o no. Hoy en dia Facebook, que es la red social més grande
del mundo, estd valorada en miles de millones de délares... En definitiva, nova a

desaparecer pronto.

Algo que evidenciamos desde muy temprano, casi desde el nacimiento de las primeras
redes sociales, es que las marcas que aprendimos a usar herramientas de social media
durante el periodo que va de 2007 a 2009 alcanzamos la meseta de la productividad,
asimilamos de forma efectiva cémo procesar la informacién (producto, metodologia, estilo,
etc.) y como usarla de manera préctica y sensata. Como marcas, aprendimos que el social

media es real, factible y medible. Es conviccion.

Reflexién en un tuit

«Para sobrevivir, las marcas deben incluir a sus dientes en las conversaciones.

Los consumidores estdn cansados de que les hablen. jEllos también quieren

participari», Maria Redondo ( )-

Cuando el social media alcanz6 su pico de expectativas, entre 2009 y principios de zo10,
Facebook alcanzé millones de miembros, y los adeptos a las redes sociales precoces
empezaron a compartir sus datos en plataformas sociales. Muchas marcas y sus
responsables de marketing trabajaron de manera frenética por conseguir hacerse con las

riendas de los nuevos medios sociales.

Como resultado de este frenesi, muchos profesionales del marketing que se asomaban a
Facebook para vender sus productos decidieron bombardear Twitter con enlaces dirigidos a

sus webs varias veces al dia, mientras sus equipos de relaciones piblicas dejaban



comentarios indiscriminados en blogs para promocionar y profmocionar y promocionar...
Actuaron tal y como les ensefiaron en la vieja escuela de publicidad o marketing tradicional,
y obtuvieron resultados acordes con esas técnicas desfasadas y obsoletas: fueron

rechazados.

Comeo era de esperar, el Gnico retorne de inversién que recibieron los responsables de
marketing y publicidad fue una pesadilla cuando fueron acusados por blogueros de hacer
spam con sus comentarios unilaterales y sus mensajes publicitarios excesivos. Los clientes

tenfan el control, no los profesionales: el mercade habia cambiado.



3. Social media no es tecnologia, es comunicacién

Muchas marcas, productos y servicios se sienten confundidos con respecto al uso de redes
sociales, porque no entienden que si bien las plataformas de social media marketing estdn

construidas con tecnologia, estdn creadas para la comunicacian.

5i, las plataformas en si mismas son escenarios tecnolégicos, pero |as redes sociales, y por
lo tanto el social media marketing, tratan de comunicacién. Ahi las tareas se desempefian
con naturalidad —y se perciben de esa manera—, porgue las realizan humanos, no

ordenadores.

La gestion corporativa de redes sociales va de acercarse a las personas alld donde estas
estén, que es el espacio donde estardn dispuestas a escucharte. Intentar sacarlas de su
espacio para encajarlas en el tuyo es un gjercicio indtil, porque tus clientes potenciales

atenderdn a tu mensaje solo si tl te acercas a ellos en su entorno.

Mo caigas en el error de creer que son imprescindibles unas competencias tecnolégicas
muy avanzadas para trabajar en social media, perque las nuevas tecnologias suelen ser
bastante intuitivas o user-fiendly, de manera gue con un poco de dedicacion y curiosidad
puedes entender como funciona cualguier plataforma. Y en lugar de estar pensando en
webs, apps, widgets v plugins, deberfas enfocarte en escuchar lo que tu piblico objetivo dice,

observar lo que espera y lo que opina, e intentar participar en esa conversacion.

Enfocate en la conversacidn: j5€ parte de la conversacidn! Ofrece soluciones, provee de

recursos interesantes a tus seguidores, aporta contenido de valor, da respuestas
coherentes: desarrolla estrategias para iniciar ese didloge que te llevard al final del embude.
Dondequiera que mires habrd marcas compartiendo contenidos, resolviendo dudas y
ofreciendo sus productos a través de sus redes sociales a la espera de conectar con sus
clientes y prospectos, asi que no te quedes atrds: el social media debe estar donde |a gente

quiere estar, no al revés.

Es necesario que tengas en cuenta que, en este dmbite, las herramientas estan en constante
cambio, pero la necesidad de hacer llegar tu mensaje, no. Piensa en tu primer contacto en la
primera red social que tuviste a tu alcance.... {Fue en Facebook? Seguramente si. Lo
importante aqui es ver cémo y cudnto ha cambiado esa red social desde el dia en que la
usaste por primera vez., esa es la clave, adaptacién, : debes adaptarte a las redes sociales

tan rdpido come las redes sociales se adaptan a la seciedad en su conjunta.

Por cierto, Mark Zuckerberg no invento las redes sociales. De hecho, ya existian otras antes

de que Zuckerberg creara Facebook, como los foros, Myspace, Neurona o His.

Desde los foros, conocidos come los més tempranos grupos de conversacidn, hasta las
formas mds evelucionadas de chats en la década de 1980, el social media y las redes
sociales han conectado en linea a individuos durante décadas. Pero no podemos decir que
el 2.0 comenzd a estar presente de forma activa en el dia a dfa de los usuarios hasta que fue
de verdad facil estar onling, gracias a estas primeras herramientas intuitivas y faciles de

USar.



Sin embargo, este cambic no ocurné porque la gente estuviese buscando anuncios de
publicidad ni porque los profesionales de social media estuvieran presentes. Por supuesto
que habia anuncios, pero la razén principal por la que las personas se acercaron a las redes

sociales fue conectar y mantener conversaciones con personas afines.

En el momento en que algunos responsables de marketing se dieron cuenta de que sus
audiencias de television, radio y prensa migraban a un formato novedoso, decidieron
explorar las plataformas sociales para ver si ellos también podian ser parte de la fiesta

online. Algunos fallaron y otros tuvieron éxito, pero quienes lo intentaron aprendieron.

Aprendieron que a la gente no le gusta que le lancen anuncios en la cara. Aprendieron que a
los consumidores les gusta tener noticias de las marcas de vez en cuando, si, pero de una
forma distinta a la tradicional. ¢5e te ha ccurrido que entrar en una plataforma social y
comenzar a repartir un mensaje de forma indiscriminada es equivalente a entrar en un
restaurante y ponerte a gritar con un megafono en la puerta sobre las virtudes de tu

producto? Serias expulsado de inmediato.

Lo que en realidad asimilaron fue que si entras en una comunidad en red y construyes una
relacidn con los miembros de la misma, posiblemente te ganards el derecho a discutir
sobre productos, servicios y negocios con los miembros de la comunidad. Mejor adn, ellos
comprenderdn que td eres con quien deben hablar cuando necesiten determinados

preductos o servicios.

Entrar en una comunidad enline no quiere decir gue no debas hacer llegar tus mensajes o

tener objetivos y metas concretos; significa que debes ajustar tus expectativas de tiempo,
volumen y actividad de una manera distinta. Debes observar al pdblice guardando cierta

distancia, escuchar sus conversaciones y, de forma gradual, demostrar que no vas a violar
su privacidad ni aprovecharte de él. Tienes que ser parte de su dia a dfa, estar ahi en cada
maomente. Cuando llevas tiempo suficiente construyende esas relacienes, comprendes lo

que el grupo en cuestion tolera o no.

Y esto no se aplica solo a Instagram, Twitter, Snapchat o Facebook, ni sobre blogs o grupos
de Linkedln. Es una estrategia de comunicacién y una filosofia en si. Asl que la
aproximacidn es la misma siempre, sin gque importe cudl sea la nueva red o plataforma

social que aparezca.



4. Las antiguas reglas del marketing no funcionan en el mundo online

Segln el profesional de marketing digital Armando Liussi (@mandoemanda), «el marketing
digital es la gestidén corporativa del comportamiento de un momente especifice de los
usuarios, asi como la experiencia de ciertas comunidades con respecto a los atributos

percibidos sobre una marcas.
¢ le resulta un poco complejo para aplicarlo a tu empresa? Espera, vamos a profundizar.

La cultura profesional de los medies sociales nos aleja de lo llana, de los esléganes
baratos, de la hiper-simplificacién, porque estd mutando. Una vez mds, el conocimiento

social vuelve a estar influido por |a tecnologia.

El exceso de optimizacidn digital que se penaliza hoy en Coogle también nos llega al
lenguaje como un error a evitar: la palabra marketing debe ser redefinida, pero no solo en
cuanto a marketing tradicional y general, sino a lo que entendemos desde hace una década

por marketing digital.

La palabra «marketing= proviene de mercado, en principio refiriéndose a territorios fisicos
y, con posterieridad, a terrenos mentales y culturales. Es una palabra que sugiere la unién

de personas de segmentos distintos en un espacio comin.

Por otra lado, el branding (entendido como gestidn de marca) surge de brand (que en su

origen era la forma de reconocer y estigmatizar las marcas de criminales y asimismo de

comao sefialarlas, costumbre que luego fue llevada a la practica en esclaves, de ahia la
marca de ganade y, por Gltimo, al modo de admitir propiedad y creacidn por el comercio
artesanc). Asi que es un término més honesto: habla de lo que producimos, de sus

caracteristicas a evidenciar y a transmitir.

MNuestra propuesta es denominar a la gestién de las redes sociales por parte de una
empresa como «social media marketing=, pues en cierta forma agrupa las propiedades y
bazas del marketing, del branding y de las propias redes, haciéndolo més transversal como

concepto para que nunca llegues a la idea, algo extrema, de que todo es marketing.

Este concepto es mucho mejor aplicable a la gestion de una marca en redes sociales, pues
nos acerca a la gestion de |a reputacion al estudiar, analizar y trabajar sobre las
percepcienes de plblicos determinados, apropiadamente denominados «tribuss, ya que

tienen, ahora si, lazos culturales gue los unen entre si.



5. En realidad, nadie habla con las marcas
¢Cdmo conseguir que tu audiencia preste atencién a tu marca en las redes sociales?

La respuesta es tan simple que estards todo el dia de hoy preguntdndote cédme no lo hablas

visto antes. Te lo contaremos en forma de tuit para que puedas tuitearla ahora misme.

Reflexién en un tuit

«las personas no quieren hablar con una marca, pero si quieren hablar con otras

personas sobre las marcas», Pedro Rojas 5

Y esto pasa porque, como te hemos explicado antes, a las personas en realidad no les
interesa una marca © Una empresa y no se sienten motivadas a interactuar con ellas. A las
persenas les interesan otras personas, y es con esas personas con quienes desean
interactuar. Esta frase resume el mayor secreto sobre el éxito en |a gestidn corporativa de

redes sociales y también nos da la respuesta al porqué de tantos fracasos.

Lo cierto es gue la mayoria de las empresas intentan utilizar las redes scciales de la misma
forma en |a que usan el resto de canales de marketing y publicidad, es decir, con
publicaciones que solo importan a la empresa, con contenido comercial centrado en el
preducto, como si fuese una valla publicitaria o, peor ain, de forma egocéntrica y

totalmente comercial.

Muestra experiencia nos ha ensefiade que elaborar una estrategia de social media que
consista unicamente en hablar sobre una marca, una empresa o proeductos y servicios solo

lleva al fracaso.

Las redes sociales ne han perdido su esencia y se siguen basando en conectar con la gente.
Son los de marketing tradicional y los de publicidad los que no han entendido esto y siguen

€n su intento de embutir un circulo dentro de un cuadrado.

Asi que lo mejor que puedes hacer es aceptar el hecho de que a nadie le importa tu marca, a

no ser que les des una buena razén para que le presten atencién.

En zo0g9, durante une de los primeros experimentos gue realizamoes con marcas en la red
social Facebook, nos dimos cuenta de que las personas (usuarios) hablaban con sus
amigos sobre una marca en Facebook, pero ne porgue les gustase necesariamente la marca

comao tal, sino porque les gustaba ayudar a sus amigos. jY eso fue revelador para nosotros!

Esto no quiere decir que la marca de una empresa no sea importante. Hacer gestidn de
marca (branding) es en extremo importante para las compafias BzB y B2C (business to
consurmer, es decir, del negocio al consumider). La diferencia es la importancia que le

otorgas ti a tu nombre frente la importancia que le da tu audiencia.

Si crees que por abrir una page en Facebook la gente va a venir para convertirse en tu
seguidor porque tu marca es genial, te sentirds muy decepcionado con los resultados. En

social media, el mensaje tradicional empresarial no refleja el tipe de relaciones que la



audiencia quiere establecer con las marcas sociales.

Existe una gran diferencia en la forma en la que una marca se representa en el mundo real y
la manera en que la misma se entiende dentro de las redes sociales. En el mundo 2.0 es
importante humanizar y mostrar la personalidad de la marca, porque la gente usa las redes

sociales para forjar y alimentar sus relaciones.

Insistimos: al final, la realidad es que a nadie le interesa tu marca; lo que a tu audiencia le
interesa es la relacién con |la empresa. La propuesta de valor es diferente, debes centrarte en
lo que va a recibir tu plblico, aprovechando |a oportunidad de hacer mds profunda su

relacién con el equipo que estd tras el nombre y, por lo tanto, con la propia organizacién.

Reflexién en un tuit

«35i le hablo a mis amigos de Facebook sobre tus productos no es porque me

gusten tus productos, sino porque me gustan mis amigos=, Ylenia Porras

( )




6. La cruda realidad 1: a nadie le importa tu marca

Antes de continuar, es necesario aclarar que esta afirmacién se aplica para todas las marcas

¥ empresas, reconocidas y no reconocidas, famosas y no tanto.

Es ficil comprobarlo. Piensa en la marca que primero te venga a la cabeza o en la marca del
tltime producto que compraste. ¢Te importa de verdad esa marca? Piénsalo con
detenimiento. Seguramente has notade que en realidad no te importa. Puede que hayas
decidide adquirir sus productos o servicios, perc no lo has hecho porque te importe, sino
por una combinacién de factores psicolégicos centrados en experiencias anteriores y otros

elementos que han influide en tu eleccién.

5i buscas ahora mismo algunas efertas de emples publicadas en cualguier medio
tradicional, notards algo muy curioso: practicamente todas comienzan con la frase
«empresa lider del sector...». jHaz la prueba! ;Las has buscado? ¢Ha publicado en alguna
ocasion tu empresa, o la empresa para la que trabajas, ofertas de empleo con ese
encabezado? Bien, la realidad es que no todas pueden ser lideres del sector, y lo mds
seguro es que la tuya tampoco lo sea, de modo que es obvio que existe un exceso de ego y

la inevitable actitud de cada empresario y emprendedor de creer que su empresa es la

mejor

Este hecho lleva a las personas que poseen empresas, y en muchos casos a quienes |as
dirigen, a pensar gue el resto del mundo también siente lo mismo. Asi que sentimos ser los

portadores de esta realidad, pero ja nadie le importa tu marca ni tu empresal

Mo te preocupes; a nosotros mismaos nos sucede con nuestra organizacién. Muchas
persenas cercanas a The Plan Company, que se relacionan con lo que hacemos y con las
que tenemos relacién constante, ni siguiera se acuerdan del nombre de nuestra empresa.
Maos han llegado a llamar «Plan Bw, «Plans and Company= y otres nombres similares,

sencillamente porgue, en el fonde, no les importa.

Asi que debes asumir que si tu empresa tiene una page en Facebook o un perfil en
Instagram, Linked|n, Snapchat, Google+ o Twitter, tus seguidores no se levantan por las
mafianas pensando: «me pregunte qué habrd publicade hoy la empresa (pon aqui el
nombre de la tuya)= Al contrario, es casi seguro que los responsables de la marca (y los de
marketing) sean los Unicos que estén mirando la pagina de Facebook, Instagram o el

Twitter corporativo a diario.

Este hecho se agudiza alin mds si tu marca o tu compafiia no son glebalmente reconocidas,
pero que esto no te quite el suefio, pues la mayoria de las grandes marcas tienen muchos
problemas para conseguir atencién e interacciones de las personas que les siguen en redes

sociales. Solo un pufiado pequefio de empresas consigue hacerlo.



7. La cruda realidad 2: has perdido el control sobre tu marea

Una gran cantidad de vendedores intentardn desarrollar una estrategia de visibilidad de
marca que les permita controlar el mensaje. Sin embargo, vas a tener que aceptar que has
perdido de forma oficial el control sobre el nombre de tu organizacion. Ahora lo tienen tus
clientes, y tus posibles clientes, e informan a la gente sobre lo que creen que haces y si lo
haces bien, y los demds estdn escuchando. El social media les ha proporcienado la

plataforma para difundir su mensaje de manera rdpida y cen un alcance increible.

La diferencia se encuentra entre obligar a que la audiencia te quiera y que decida quererte.
Hacer que decida quererte no es cuestion de querer, sino de conectar con las personas que

representan tu plblico objetivo.

Esa conexién puede cambiar la situacidén por completo. Hace unos afios, la marca de
cerveza Mahou lanzé un divertido video en el que se pedia liberar a un pato llamado Willix a
través de las visualizaciones del mismo en YouTube. 5i no has visto el video, en serio, para
y blscalo. Escribe en Google «liberad al pato Willix con X de Mixta=, y te saldrd el enlace.
Se trata de un excelente ejemplo de cdmo conectar con tu publico objetivo sin tener que

mencienar a la marca ni mostrar el producto hasta el final del video.

Y como también nos gustan los ejemplos norteamericanos, te recomendamos mirar
(también en YouTube) el video de Dollar Shave Club, que, con un toque adecuado de
picardia, tuvo como resultado foo.ooo visitas en dos dias y mds de 5.00c pedidos (a la

fecha de publicacidn de este libro llevaba mds de z4 millones de visualizaciones). Estd en

inglés, pero lo entenderds.

Verds en este ejemplo que la marca no establece una posicién aburrida, como «te
ofrecemos las mejoras afeitadoras desechables~. En vez de eso, dijeron exactamente lo que
tenian en mente: «jnuestras cuchillas son *5%lw Mo podemos publicar ese adjetivo, pero
seguro gue te lo imaginas. Cuando visitas su web, se aprecia una estrategia clara y
coherente a la hora de transmitir el mensaje de la marca que fluye por todo lo que hacen. Es

atractivo, y los visitantes de la pagina lo comparten muy a menudo con sus amigos.

Puede que sea dificil asumirle: los publicistas y directivos de marketing tradicional han
hecho crecer sus carreras profesionales alrededor de la nocidn de que su trabajo es
controlar el mensaje y han asustado a los duefios de las empresas con los peligros de dejar

que otros decidan come transmitir el mensaje de la organizacién.

Con todo esto de las redes sociales, ahora tienen la sospecha de haber perdido su
proposito, de que sus trabajos van a desaparecer en algln descuido. 5u peor miedo, perder
el control del mensaje, se ha transformadeo en una realidad y no tienen ni idea de como
explicérselo a sus jefes (a quienes han convencido ademds de que esta pérdida de control

es el fin del mundo).

Por suerte, no es tan malo como parece. A pesar de que ahora tu audiencia tiene acceso a
una plataforma preparada para decir lo que piensa sobre tu marca, todavia puedes hacer
algo al respecto. Tu trabajo para controlar la marca ha evolucionado: puedes pasar menos

tiempo siendo el policia de la organizacion y més dedicdndote a influenciar la percepcidn



que tienen sobre ti, corregir las ideas equivocadas y arreglar los errores con los dlientes que
han tenido experiencias negativas. Aunque hayas perdido el control sobre tu nombre, ahora

tienes una oportunidad adn mejor para usar tus puntos fuertes en la influencia que ejerces.

Seguro gue en este punto te estards preguntando: bueno, pero ¢dénde encaja esto de las

marcas en la monetizacién de las redes sociales?

Mo te preocupes. ¢Recuerdas lo que te comentames sobre el embude de conversién y la

visibilidad en el capitule anterier?

La visibilidad de marca aparece en las tres primeras fases del nuevo embudo de conversién.
Podrias considerarlo el principio del proceso de la generacidn de leads. Si estds ejecutando
una campafia de visibilidad de marca o no, la realidad es que este es el primer pase de
cualquier venta. Los consumidores descubren que tu empresa existe y después consideran

si tu producto o servicio encaja con sus necesidades.

Al crear una estrategia de visibilidad de marca, expandes el embude de conversidn y
preporcionas mds opertunidades de ventas para tu empresa. A pesar de que estas
campafias no estdn disefiadas especificamente para generar ventas, el efecto general es que

se creardn oportunidades que contribuirdn a las ventas durante todo el proceso.

Por otro lade, hay dos tipos de visibilidad de marca que se relacienan con las redes sociales
de tu empresa: las campafias de visibilidad de marca como tal y la gestion de la reputacién.

Las primeras ayudan a que €l nombre de la marca sea memorable para tu audiencia. Se

centran en facilitar que tus clientes recuerden el nombre de tu marca y dénde lo han visto.
Mo es ficil. ¢Cudntas veces has visto un anuncie, has pensade que era muy divertido y
luego no podias recordar cudl era la empresa de la que hablaba? Hasta un anuncio
pegadize puede fallar cuando se trata de recordar la marca. Por ello los vendedores prueban
con campafias diferentes: las que inspiran una emocion, las que hacen a la gente refr,

incluso las que tienen jingles molestos que no puedes sacarte de la cabeza.

El otro feco de la visibilidad de marca es la gestion de la reputacién. Funciona de tal

rmanera que asegura que tu marca tiene una reputacién positiva en el mercade y minimiza la
publicidad negativa. Es muy parecido al matrimonio: los gestores de la marca tienen que
estar preparados para gestionar la buena cobertura de los medios y, a veces més
importante, la mala. Puede ser dificil porque nadie se espera la publicidad negativa y

muchos equipos no estdn preparados para lidiar con ella.

Los mejores equipos tienen planes detallados de gestion de crisis que explican con
precision come tiene que responder |a organizacion en esa situacidn, incluyendo el
lenguaje que se debe usar personalizable para cada evento y la persona que se encargaré de
cada tarea. Es posible que hasta realicen prdcticas para asegurarse de que estdn preparados
para controlar una emergencia. Si no has practicade cémo gestionar una crisis publicitaria,

no estards listo para enfrentarte a una de manera elegante.

Reflexién en un tuit

Un verdadero emprendedor es el responsable del cred

nto de su empresa
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tanto por el lado financiero como en la capacidad de renovarse y su percepcidn.

La dnica forma en la que se puede medir la percepcidn es a través de la reputacidn

de su marca=, Pedro Rojas ( )




8. Cualquiera puede gestionar redes sociales, incluso tu sobrine

veinteafiero

¢Para qué voy a contratar a un community manager que gestione mis redes sociales si eso lo

puede hacer mi sobrino®

Alo largo de nuestra trayectoria nos hemos topado con distintas versiones de ese

comentario proveniente de las empresas que nos piden ayuda como agencia.

De hecho, nos hemaos encontrado con ese comentario en mds ocasiones de las que
habriamaos esperado, y es que existe una peculiaridad comin en muchas de las empresas y
particulares que buscan servicios de gestidn de redes sociales por primera vez, la mayoria,
cargados conceptos preconcebidos y bastante desencaminados por cierto, de lo que

significa gestionar el social media marketing de una marca.

Es bastante triste saber que muchos profesionales, incluides muchos del 4mbito de
marketing tradicional, a estas alturas aln perciben de forma errdnea el social media come
algo relacionado con programadores informdticos, con aficienados a las redes seciales,

seguidores de nuevas tecnologias y, sobre todo, Gnicamente con nativos digitales.

Pero el social media va més alld de todo eso. Para empezar es mds «socials que «medigs.
Estos profesionales no entienden que un buen desempefic depende tanto de los
conocimientos en nuevas tecnologias como de las habilidades para la comunicacidn, las

relaciones piblicas y el networking (red de contactos).

Entonces, ¢de dénde viene la creencia de que cualquiera puede gestionar las redes sociales?®

Hasta hace algunos afios lo habitual era |a especializacién constante en dreas concretas
para conseguir un desarrollo profesional adecuado al 4mbito laboral. En la actualidad
vivirnos una época de cambios en la que las competencias y habilidades requeridas y
esperadas en cada profesian son bastante difusas y cada vez menos definidas. Existe una
tendencia al puesto de trabajo multidisciplinar en el que se abarquen conocimientos y
habilidades que, hasta ahora, no tenian relacion con la formacién original o el perfil

profesional.

Dada la complejidad del mercado laboral actual dentro de un escenario cada vez mds
competitivo, que resta poder al trabajador y permite en muchos casos exigencias abusivas
por parte de los empleadores, existe la propensién por parte de muchos profesionales de
complementar su curriculum asumiendo competencias que, en la mayoria de los casos, no

han adquirido y conocen de forma superficial.

El resultado es que muchas personas han decidide incluir en su curriculum el comodin de
community manager sin contar con una formacién adecuada, experiencia real o siguiera una
idea acertada sobre le que es, de verdad, trabajar como community manager, lo gue fomenta
el intrusismo profesional, que en este caso se puede considerar especialmente grave,
debido a que las decisiones que se toman desde el enfoque social media afectan de manera
profunda 2 la reputacién de la marca. Por eso es tristemente conocido que se trata de una

de las profesiones mds difamadas e infravaloradas que existen en la actualidad.



La gente se autodenomina community manager de su propio blog, del blog de su primo y de
la pdgina de Facebook de su cufiada. El intrusismo es une de los grandes problemas de
esta profesién porque muchas personas creen que por manejar tres redes sociales y
publicar un par de posts ya saben todo lo que necesitan saber, y no es asi en lo absoluto.
Pensar eso conduce a la banalizacidn de una profesién que requiere conocimientos,

formacidn, prictica y una actualizacién continua.

El intrusismo es un mal que aqueja a2 muchas profesiones, que estdn en continua denuncia
del intrusismo del que son victimas, aungue irénicamente ellos también ejercen de

community manager sin necesariamente serlo.

La profesidn de community manager, que, come ya hemos comentade, es relativamente
nueva, se ha ido desarrollando con un éxito considerable, lo cual ha dado como resultado
una demanda en constante crecimiento de estos especialistas, gue, por supuesto, ha

generado una gran cantidad de ofertas de formacién en esta novedosa profesion.

Dentro del amplio abanico de opciones de formacidn, han proliferade unos cuantos cursos
ripidos que ofrecen convertirte en un community manager profesional de forma casi

instantdnea, & un precio irrisorio... jy con certificado incluide! En este sentido, el declive ha
ido en aumento hasta el punto de que parece que casi todos los usuarios de redes sociales

50N community managers.

No hace tanto tuvimos una experiencia relacionada con este: una marca que, en su intento

de ahorrarse algo de dinero, decidid contratar al sobrino de uno de los directives porque

era un «as de las redes sociales» y «muy entendide en temas informaticos=. De manera que
el sobrino en cuestién fue quien se encargd de crear la pdgina web y también de gestionar

las plataformas sociales de dicha marca.

¢Resultado? Previsible: el sobrino-ménager creé una web aceptable para un bloguero de 2o
afios, pero noe para una empresa seria. Las redes seciales de la marca languidecian con
alguna foto esporddica, con un titulo poco imaginative y enlaces que sole dirigian, si es que

alguien los seguia, a la web corporativa creada por el bienintencionado chico.

El punto es que si una marca quiere obtener resultados debe prescindir del amigo que sabe
de webs, del sobrino experto en redes sociales y del hijo del vecine que hace todo por un

precio tirado, y decidirse a contratar a quien sabe lo que hace y, sobre todo, por qué lo hace.

Aungue dentro de este escenario no es extrafic encontrarse con una serie de vendehimaos
que prometen maravillas que luego son incapaces de cumplir, salarios ridiculos o el hdbito
de rebajar los precios para retener clientes, nosotros opinamos que estas tendencias van a

cambiar hasta ajustarse.

Porque los clientes siempre acaban por darse cuenta de que su sobrino-mdnager sabe
gestionar sus propias redes sociales, pero no entiende cémo utilizarlas para atraer clientes
hacia un producto, ni sabe cdmo conseguir un beneficic econdmico real a través del social
media. Y, por lo tanto, ese cliente sin lugar a dudas serd consciente de que su marca no
puede depender de un tuitero veinteafiero y buscard a un verdadero profesional en social

media.



En realidad, cualquiera que tenga sentido comin y habilidades comunicativas puede llegar a
ser community manager si alina esto al conocimiento profundo de las herramientas
necesarias para desermpefiar sus tareas, a la actualizacidn continua de esos conocimientos

y & la prictica constante, imprescindible en cualquier profesién u oficio.

Pero ser un usuaric avanzado de redes sociales y blogs no convierte a nadie de forma
automdtica en un cormmunity manager, porque tener experiencia personal no implica que
una persona sea capaz de tomar decisiones sensibles para una marca ni que sepa como
manejar de forma adecuada una crisis de social media, muche menos hard que comprenda
la responsabilidad de mantener la imagen corporativa de la empresa que represente, en
funcién de todos los datos recabados, andlisis y mediciones, coordinadoe, a la vez, con

todos los departamentos involucrados.

Muchos de los actuales community managers empezaron sus andanzas en blogs y redes
sociales entre 2006 y 2008, apasionados por las redes sociales y sus tendencias. Estos
early adopiers (primeros usuarios) fueron definiendo sus perfiles con precision hasta llegar
a convertirse en verdaderos estrategas del social media. Y lo que comenzd siendo un hobby

se transforms en una profesién.

La experiencia es imprescindible, pero necesariamente debe ir de la mano del aprendizaje,

de la formacidn focalizada y de cierto instinto que, en parte, se adquiere con el tiempo.



9. La competencia te ha tomado la delantera

Mira a tu alrededor. ¢Ves a tu competidor acercarse hasta tu mostrador? ;Ves a personas
conversando sobre tus productos o servicios en el restaurante de la esquina? ¢{Ves a una
persona caminande hacia la puerta de tu tienda para luego ser interceptada por alguien de

tu competencia?

5itu marca no usa social media con fines comerciales, entonces no puedes ver nada de

eso, aunque estd sucediende cada dia, incluso ahora mismo.

Puede que ti no estés escribiendo en un blog, manteniendo una conversacidn con tus fans
en Facebook o pidiende sugerencias de nuevas ideas para algln producto en diversos

foros, pero es muy probable que tu competider si lo esté haciendo.

Usando herramientas de monitorizacién de plataformas seciales o incluso un conocido
maotor de blsqueda como Google que rastrea webs y reporta sobre lo que encuentra
basdndose en las palabras clave establecidas, puedes ver lo que tus competidores estdn

observande en tus clientes potenciales.

La conversacion gira alrededor de un producto que td vendes, estdn listos para comprarlo y
preguntan si alguien sabe dande conseguir une. Tus competidores observan a tus clientes
quejarse de le mal que fueron tratados per uno de tus comerciales. Y ¢cudl crees que serd el

siguiente paso de tu competencia?

Estdn diciendo a tus posibles clientes: «quizé te podamos mostrar lo que puedes conseguir
de nosotros. Nosotros estamos conversando contigo enline. Somos parte del mundo, y te
comprendemos=. Y asi te estdn quitandeo los clientes en tu cara. Todo eso estd sucediendo

ahora mismo en las redes sociales. |Y ni siquiera los viste acercarsel

También lamentarmos informarte de que tu audiencia no confia en ti tal y como piensas. Asf
gue el problema no es solo que tu competencia estd usando las redes sociales para
enamorar a tus clientes. Es que tus clientes también estdn hablando a la gente sobre
productos y servicios en lugar de hablar contigo. T tienes un motive, pero los contactos

que ellos hacen a través de las redes sociales no.

Es muy fécil creer que tus clientes deberfan confiar en ti, sobre todo si eres realmente
buenc en lo que haces. El problema es que no lo hacen. Ellos no se fian de ti porque td

haces dinero cuando lo hacen.

Ponte en el papel del cliente per un momento e imagina que vas a comprar un coche.
Caminas hacia el concesionario, el vendedor se acerca a ti y td te vuelves desconfiado. jY
deberias! Los vendedores llevan afios mostrindonos que hardn o que sea por vender. Estdn

ahi para €so, no por nosotros.

En diversos estudios realizados sobre la confianza en las marcas, se desveld que solo un
5% de los encuestados afirmaba confiar en una marca, mientras que un g2 pensaba que
dichas marcas se preocupaban de verdad por sus clientes. El 58% de |os entrevistados

sefiald que a las empresas solo les interesaba venderles sus productos o servicios, aungue



no fuesen los gue ellos necesitaban en realidad. Por otro lado, un 84% de estos
encuestados asegurd que hacian busquedas en internet para hacer comparativas de
preductos y buscar opiniones o resefias de personas similares a ellos antes de adquirir

alglin producto o servicio.

Por descontade, no hace falta mostrar mds datos de encuestas para dejar sentado con
claridad que lo que mejor funciona en la actualidad es el boca a boca, y en |2 actualidad las

redes sociales son el canal del boca a boca.

Siguiendo este recorrido, debes saber que tus clientes y tu pablico objetivo son persenas
inteligentes y es casi seguro que no solo conocen a tu competencia, sino que la conocen

mejor que ti.

Segln estudios que hemos elaborado sobre habitos de consume en nuestros clientes, al
menos el 8o% de los compradores llevan a cabo una investigacion sobre el producto que
les interesa antes de realizar la compra, y hacen comparaciones. Esto es algo que td, como

marca, debes entender, asimilar y gestionar de manera adecuada.

De modo que si las personas son plenamente conscientes de lo que hay en el mercado,
precios, competidores, beneficios y caracteristicas, ¢qué puedes hacer para destacar tu

producto o servicio?

¢Has visto esas tablas comparativas, con gréficos, donde se demuestra que una empresa es

asombrosamente mejor que sus competidores? Eso es una matriz competitiva, y es una

mala idea ensefiarla a los clientes. Una tabla comparativa de este tipo les dice a tus clientes

potenciales que tu marca es la mejor y que ya se pueden olvidar del resto.

El problema con esto es que no funciona. Segin estudios sobre el impacte de este tipo de
publicidad, cuando se le pide a un cliente que haga una comparativa de productos a través
de una matriz competitiva, en realidad no lo hace, porque la publicidad explicita provoca en

las personas la sensacidn de estar siendo engafiadas de alguna manera.

Por si no lo sabias, tus clientes ya saben de la existencia de tu competencia, y hardn

Comparaciones por su propia cuenta.

Incluso mencionar a la competencia puede ser una mala idea, porque se intreduce una
variable inesperada en el pensamiento del cliente, quien podria no conocer previamente a
esos competidores e inevitablemente se preguntard: «;serdn mejores® Quizd deberia probar

con elloss.

Referirse a la competencia provoca una friccion cognitiva, de manera que la introduccion de
cualguier variable, como la calidad de una web o las tendencias de comportamiento de
usuarios, afecta a la progresidn del ciclo de ventas de una marca. La mejor manera de evitar

este tipo de friccion es eludir la mencién de tus competidores.

Hay algo peor que mencionar a tu competencia: hablar mal de elles. Puede que te parezca
que no estds hablando mal de ellos, sino que estds sefialando sus debilidades y ayudando

al cliente a no cometer un grave error, pero en el fondo estds hundiéndote al demostrar tu



frustracion y negatividad hacia tus competidores. Los clientes se dardn cuenta y no les Las personas simplemente intentan hacer las mejores elecciones en un mercado saturado.
gustard. Las personas son cortejadas con positividad, no a través de ataques velados. Lo que necesitan son soluciones, respuestas y claridad. Se merecen més crédito del que se

les suele dar.
Una buena idea es hacer hincapié en lo que te diferencia del reste, porque si no puedes

mencienar a la competencia, ni hacer comparativas o descalificarlos, ¢cémo debes hacer

frente a tus competideres? Una estrategia adecuada es centrarte en tu servicio o preducte,
en lo que tienes td, y no en lo que tienen o no tienen los demds. ¢Cudl es el valor Gnico de
tu producto? ¢En qué destacan tus servicios? ¢Cudles son los atributos de tu marca que la

separan de sus competidores?

Mo hables de tu competencia. En lugar de eso, habla sobre los problemas que resuelve tu

servicio, los beneficios que aporta tu producto y destaca la propuesta Gnica de venta.

Con independencia del dmbito de tu negecio, los clientes valoran un servicio al diente
excelente. 5i puedes ofrecerlo, los dientes se quedardn contigo. Alrededor del 85%: de las
personas estdn dispuestas a pagar més por un mejor servicio al cliente. Eso es un montén
de gente dispuesta a dar mds dinero por un mejor trato. Y la mayoria de las empresas no

ofrecen un buen servicio al cliente. Ahi hay una oportunidad, el factor decisivo.

Por dGltime, del mismo modo que tus clientes saben de tu marca y de tus competidores, ta
debes conocer bien a tus clientes: jqué quieren?, ;qué les motiva?, ¢qué esperan? Cuanto
mds sepas sobre tus clientes y plblico objetivo, mds ventajas tendras y podréds desarrollar

mejores estrategias.



QUE DEBES TENER EN
CUENTA Y QUE DEBES
EVITAR SI ESTAS

EMPEZANDO




1. § Qué estds haciendo mal?

Antes de nada, seguro que tu empresa ya tiene redes sociales y tl no tienes ningtin plan ni
estrategia, ¢verdad?® Es decir, has empezado la casa por el tejado. Sentimos decirte que ese

tipe de estructura siempre termina cayéndose.

Seguramente también estds midiendo tus resultados teniendo en cuenta objetivos como los
«me gusta=, seguidores, corazoncites u otros elementes que provienen de la vanidad,
cuando deberias estar midiendo aspectos como el ndmero de contactos generados, lugar
de posicionamiento en Google, mencienes en diferentes entornos y trafico hacia un sitio

determinado, entre otros.

Otra cosa que estds haciende mal es dejar en manos de amateurs lo que deberias dejar en

manas de profesionales, tal y come ya comentames en el capitulo anterior.

A ver qué mds estds haciendo mal._. jAh, sil Estds publicando los contenidos que a ti te
gustan, noticias que solo le interesan a los duefios de |a empresa y otras publicaciones que
no aportan nada a los clientes potenciales de la marea, cuando deberias estar publicando
lnica y exclusivamente contenido de valor, o sea, contenidos gue sean de utilidad y de
verdadero interés para las personas que podrian elegir o consumir tus productos o

SErvicios.

También has elegido mal las redes sociales al escoger solo las que te suenan, las que tienen

tus familiares, las que tiene tu competencia, las que te son m4s ficiles de usar. Pero no te

has interesado en averiguar qué redes sociales son las que utilizan tus clientes potenciales,

en las que mds presencia tienen y en las que quieren estar.

Otra cosa que estds haciende mal es que no estds determinando objetives de negocio que
impacten en tus estados financieros. En su lugar, te estds preccupande de objetives
acumulatives y cuantitatives que no llevan a nada. Deberfas darle un aporte cualitativo a

todos tus objetivos.

Otra cosa que no has hecho bien es pensar que las redes sociales se centran solo en
aspectos relacionados con las redes sociales, cuande el epicentro de tedo es Google. Las
redes sociales son simples canales, medios, no son un fin. El fin esta donde tienes tus
productos y servicios y en los motores de blsgueda. La red es solo |a palanca; la maquina
gue lleva a los dlientes a tu web son las redes sociales, y a Google le gustan las redes

sociales.



2. La importancia de las directrices, normas y protocolos

Uno de los principales inconvenientes que hemaos encontrado en la mayoria de los clientes
que hemos atendido a través de The Plan Company es la falta de continuidad en las

acciones debide a una carencia de protocolos, normas y directrices.

Los protocolos son la herramienta indispensable que permite a las empresas darle
continuidad de manera coherente a todo lo que debe hacerse en una estrategia 2.0. Imagina
que en tu empresa trabaja un community manager desde hace dos afios y mafiana decide
irse a otra empresa. Entonces llega un nuevo empleado a cubrir ese puesto. §Y td qué
haces? ;Le ensefias todo de nuevo? (Te sientas con €| durante un mes para explicarle todo
lo que tiene que hacer? jJué gran pérdida de tiempol Este supuesto no serfa necesario si se
mantuviesen unos protocolos, nermas y directrices de actuacién, cuyo establecimiente y
formalizacion ayudarian a cualguier persena, dentro o fuera de la empresa, a darle

continuidad a todo lo hecho y por hacer en redes sociales.

Por lo general, y seglin las experiencias que hemos obtenido con nuestros clientes, en toda
empresa deberian establecerse tres protocolos fundamentales de actuacidn en redes

sociales:
1. Protocolo de comunicacion.

2. Protocolo de gestion.

3. Protocolo de crisis.

El primero recoge la linea editorial de las publicaciones de |a empresa, es decir, el qué de lo

gue se quiere decir y comunicar a les potenciales clientes en una red social particular.

El segundo establece el cémo, quién, dénde, cudndo y por qué, diandole al community

manager (o como sea que quieran llamarle en esa empresa) la pauta definitiva y Gnica que
debe seguir para todas las publicaciones con un lujo de detalles tan preciso que si

cambiasen a este profesional de la noche a la mafiana la empresa no se veria afectada.

El tercer protocelo establece los lineamientos de actuacidn en caso de recibir comentarios
negativos, asi como todo lo concerniente a las decisiones que se tormen en relacidn con una
posible crisis de social media, incluyendo un diagrama de flujo en el que queden reflejados

de manera clara los pasos a seguir.



3. No son ellos, eres ti: descubre a tu verdadero enemigo
El consumidor vive en la era moderna y tu empresa atin en el jurdsico.

La obsoleta metedologia del marketing tradicional todavia es utilizada de manera fiel por
muchas marcas y empresas que aln se apoyan en tdcticas desfasadas y que, en muchos
casos, no encajan con la corriente de consumo actual, con lo que seguimaos viendo a
empresas enfocando sus estrategias en anuncios de televisian y radie, impresos y en ferias

¥ eXxposiciones.

Cuando a estas empresas les recomendamos el uso del social media como un canal méds de
adquisicién de dlientes, les parece poco serio y, come resultade de esto, usan solo «un
poco de social media=, quizd abriendo una page en Facebook o una cuenta de Instagram o
Twitter, donde publican de forma automatizada fotos, textos, asi come publicaciones y
promociones de sus blogs. Ademds, le dan tan poca importancia que lo dejan a cargo de

alglin empleado con poca experiencia.

Y asi, mientras el duefic de la empresa se siente satisfecho perque ya usan «un poco de
redes sociales», el responsable a carge de estos canales no es siquiera un empleado a

jernada completa ni estd bien formado en comunicacién corporativa.

¢Por qué ocurre esto? La tipica respuesta suele ser que saben que «sus clientes no estdn
usando redes sociales, porgue ellos no las usan=. Pero silo hacen. Tus dientes y tu plblico

objetivo estdn usando las redes sociales, y no se molestardn en hacerte saber que quieren

que td también uses las redes sociales para comunicarte con ellos; simplemente se irdn con

tus competidores que siestan en la red.

5i una empresa no utiliza plataformas de redes sociales, jcdmeo va a saber si sus clientes o
su competencia estdn usdndelas? Y si de verdad no crees que las usan, intenta localizar a
algunos de tus clientes en Facebook, Twitter, Instagram, Snapchat, YouTube o LinkedIn:
verds que estdn alli. jCréenos! La mayor parte de tus clientes tiene presencia en las redes

sociales.

Segln el ditimo estudio sobre el estado de internet y las redes sociales (2o017), llevado a

cabo por We Are Social, el 77% de los habitantes de Espafia cuenta con acceso a internet.

El estudio refleja una caida del g% en el uso de un ordenador de sobremesa o portatil para
. . . . . o o
navegar por internet, aungue siguen siendo los dispositivos mds utilizados (56%), v se

refleja un incremento en el uso de los teléfonos maviles para navegar (+33%).

En cuanto a las redes sociales més utilizadas, en Espafia los datos sefialan que de los 48
millones de habitantes, 35,7 son usuarios de internet (77%) y 22 millones cuentan con
perfiles en las redes sociales (48%). WhatsApp va a la cabeza con el 45%, seguida muy de
cerca por Facebook (44%€). Les siguen Instagram, Snapchat, Twitter, YouTube, Googles,

Linkedln, Skype, Pinterest y Line.

Piensa por un momento en todos esos datos: si el 777 de la poblacion espafiola tiene

acceso a internet y el 48% usa redes sociales, quiere decir que la mitad del pais estd usando



social media. Y eso supone la mitad de tus clientes, la mitad de tus prospectos, la mitad de
tus vendedores, la mitad de tus competidores... Esto quiere decir que si el social media estd
tan extendido que la mitad de tus rivales estan usdndolo, ellos estdn llegando a la mitad de

tus clientes potenciales a través de un canal que ti ni siguiera has considerado utilizar.

Lo aceptes o ne, tus clientes estan presentes en las distintas plataformas seciales, hablande
de tus productos y servicios, de lo que ofreces y lo que no, de tu marca, asi como también
de los de tu competencia. Comparan, opinan, conversan... Y td no puedes evitarlo, esa es la

cruda realidad. Pero hay una buena noticia: td puedes ser parte de esa conversacion.
— B

Reflexidén en un tuit

«Las personas siempre han estado hablando sobre las marcas. Lo que no habia

ocurrido hasta hace poco es que las empresas escucharan lo que dicen las

personas»=, José Manuel Rodriguez { )




4. No es tan complicado

Trabajar con redes sociales no es dificil. Puede que sea complejo, si, jpere no es cirugia
maolecular! 5i eres hdbil para hablar con la gente, entonces puedes gestionarlas, y si te
formas y adquieres cenccimiento, aprenderds a gestionar técnicas de social media

marketing.

Cualquier persona que haya dirigide un negocio o se haya dedicade a gestionar la
comunicacidn alrededor de un producte o servicie entiende qué significa la planificacién
estratégica —establecimiento de metas y objetivos, la definicién de estrategias y tdcticas, la
medicién de resultados— y sabe que, aunque es compleja, no es imposible (si no entiendes
de comunicacién corporativa, marketing o planificacién estratégica, lo mejor que puedes

hacer es contratar a alguien que lo haga).

El social media marketing no consiste en aprender a usar una nueva herramienta y conocer
un poco de SEO o ser capaz de distribuir contenidos en blogs y la blisqueda de fuentes de
Twitter con mensajes de Facebook. El social media marketing va de comunicacién con la

gente. Y de saber de verdad qué te ayudard a empezar con el pie derecho.

De cuzalquier manera, €l pie derecho para un empresario es contrario a la intuicién, porque
su primera inclinacién es vender primero. Los cerebros de los empresarios han side
condicionados, a lo largo de los afios, gracias a la comercializacidn tradicional y los cursos

de ventas, en los gue se ensefa esto de manera explicita.

Pero debido a que las redes seciales se basan en la construccidn de relacienes, el social
media marketing lo es también. No es algo que se puede activar poniendo a cargo aun
interno y después de eso esperar que funcione. Al igual que una buena campafia de
publicidad, anuncic de televisidn o incluso una exitosa campafia de marketing directo, el
social media marketing necesita un tiempo para desarrollarse. Tenlo en cuenta sivas a

solicitar financiacién o pedir el apoyo de un inversor.



5. Preguntas que debes hacerte antes de empezar
1. ¢Por qué usar redes sociales?

5i la respuesta es «porque todos los demds lo estdn haciendos, no estds listo. Recuerda lo
que el social media puede hacer por tu negocio y vete a preparar un plan antes de nada. 5i
saltas sin una buena razén, no serds capaz de medir o justificar tu tiempo. 5in metas ni

objetivos no es posible medir lo que has conseguido.
2. ¢Aceptarias acatar las pricticas aceptadas?

¢ e sentirias bien manteniendo conversaciones que, en principio, no parezcan que tienen
una relacién directa causa-efecto con vender? {Te sentirias satisfecho relaciondndote con
unos pocos cientos, o miles, de los dientes adecuados antes que hacerle con unos pocos

cientos, o miles, de aquellos que pueden ser o no los adecuados?

¢ Podrias clvidar por un momente tu condicién de vendedor para construir relaciones
duraderas en el tiempo? (Puedes participar de forma regular en redes sociales (aungue sea
en aquellas que mds te interesan)? ¢Estds dispuesto a invertir tiempo y atencidn en todo

esto?

¢Puedes ser coherente? Eso significa que el discurso de tu marca debe ser congruente,
seguir un hilo conductor y mantenerse fiel a este. Coherencia también es dejar que los

demds se quejen de tu marca. Resuelve el problema para ellos, diles de forma plblica que

lo hiciste (y hazlo en el misme sitio donde recibiste la queja; asi tode el mundo puede ver
que eres atente y receptive), y no tomes represalias o intentes bajarles los humos por su
comentario. Eso lo dnico que conseguird es que quedes como un idiota o un bravucdn (o
ambaos), y entonces tendrias dos problemas con los que lidiar: la queja de tu cliente y la

percepcién publica de que eres un idiota y/o un bravucén.
3. ¢Quién serd responsable de la gestion de las redes sociales de tu empresa?

Alguien tiene que hacerse carge de esto, y no puede ser un comité. Mecesitas a alguien que
se encargue de gestionar todas las tareas asociadas al social media. Sin importar quién sea,
necesitas saber quién se encargard de construir tus redes sociales, quién hablard en tu

nombre, quién disefiard el calendario editorial... También debes saber lo siguiente:

— ¢Quién responderé a las quejas de los clientes, a sus cumplidos y preguntas?
Mecesitas al menos una persona en la que puedas confiar para hablar por la marca. Y
no puede tratarse de una cualquiera. Debe ser alguien con experiencia y con madurez
para gestionar clientes enfadados, mantener conversaciones amistosas y crear

MEensajes persuasivos.

— ¢Con qué frecuencia participards? De manera ideal, alguien estard moniterizando tus
redes sociales varias veces al dia. Tus clientes estdn conectados en distintos momentos
del dia, asi que alguien deberia gestionar la comunicacién con los clientes de forma

continua.



— ¢Hay temas restringidos® Deberias desarrollar una politica de social media que ponga considerar exitoso y qué no. Por ejemplo, una campafia exitosa serd aquella cuyos

en orden todas las normas sobre contenido. Una politica de social media es la que resultados sean un incremento del 709 del tréfico web; 10.000 nuevos suscriptores al
decide sobre qué puedes y sobre qué no puedes hablar, dénde puedes participar y newsleiter (boletin de noticias) y un 30% de incremento en las ventas onling, por decir algo.
ddnde no. Es aqui dende los departamentos legales y de calidad obtienen mucha Y si no logras encoentrar esos pardmetros, tienes que buscar la manera de entender por qué
informacién para futuras experiencias. y arreglarlo.

¢Cdmo vas a lanzar y & promocionar tu presencia en las redes sociales?

¢Usards canales de marketing tradicionales? ;Pondrés la informacién en tu pagina web,

enviards un e-mail con |la novedad o simplemente dejards que la gente vaya cayendo por
ahi? Responderds a todo esto como parte de la estrategia que desarrollards con el tiempo en

lugar de hacerlo bien desde el principio.

Lanzar las redes scciales de la empresa no es tarea de una sola vez. Serd importante que

permitas que tus clientes se enteren de tu presencia en las mismas de forma continuada.
¢Cdmo definirds y medirds tu éxito?

Lo creas o ne, es aqui donde muchas empresas se caen porgue toman la decisidn «vames a
usar redes sociales= y unos pocos meses después las abandonan porgue noe ven ningtn
resultado. El problema es que nunca establecieron una meta coherente, de manera gue no

pueden saber si sus esfuerzos valen la pena.

Mecesitas definir tus objetivos y a partir de ahi establecer con claridad qué se puede



6. Cémo elegir al mejor equipo de social media marketing

Hay una larga lista de roles sociales disponibles. Para obtener una visién de esta extensa
lista basta con que realices una bisqueda rdpida en LinkedIn de «social media= bajo la
etiqueta «trabajos= y verds lo que sale: lideres, analistas, estrategas, disefiadores,

ejecutivos, community managers, sus asistentes, planificadores, coordinadores, etc.

Con todas estas funciones dispenibles no es de extrafiar que muchos duefios de empresas
(especialmente emprendedores) se pregunten: jcdmo debo estructurar mi equipe de redes

sociales? ¢(Por dénde deberia empezar?

Antes de seguir adelante y enviar ofertas laborales para conseguir tu equipo de social media

sofiado, hay tres preguntas esenciales que debes respender:
1. ¢Cudl es tu papel en el equipo de social media®

2. ¢Cudl es tu estrategia para el equipo de social media®

3- ¢Dénde se sentard tu equipo de social media?

Sin contestar a estas preguntas bdsicas no serds capaz de justificar de verdad por qué
deberias tener un equipo de social media, y tampoco serds capaz de asignar y gestionar los
recurses para tus redes sociales. Esto incluye empleades, presupuesto y equipamiento para

construir tu equipeo.

» Preguntas preliminares
Rol de gestor de redes sociales

Lo primero es lo primero. Tienes que definir el propdsite, es decir, para qué es necesario un
equipeo o al menos una persona. Define tu propdsito preguntdndote en primer lugar por qué
debe existir en tu empresa un equipo de social media. Aunque entiendas por qué las redes
sociales son importante hoy en dia, tienes que escribirlo en un papel para delinear con

exactitud qué necesitas de ese equipo.

Si estds en una empresa que apenas estd comenzando con sus redes sociales o si estds
revisande las necesidades de un equipeo de social media ya existente, de forma inevitable te
dirigirds a este documento con mucha frecuencia durante el arranque, asi que aseglrate de

que tienes algo preparade.
Estrategia de redes sociales

Ahora que has definido con claridad per qué tu empresa necesita un equipe de social
media, es el momento de ajustar tu estrategia para redes sociales. Esto te ayudard a alinear
los esfuerzos del equipo de social media con los objetivos de tu empresa y también a
identificar los indicadores de desempefio (KPI) de tu equipo (¢qué métricas indicardn mejor

como se estan desempefiando en tu empresa?).

Cada marca debe tener al menos una estrategia social: una estrategia sccial glebal y una



estrategia social por equipo. Por ejemplo, tu empresa puede decidir que lo mejor para el
negocia es tener un equipo principzl de social media que stienda tanto el branding como &l
marketing, mientras que otro equipo de social media se dedique en exclusiva a la atencién

al cliente.
El lugar de tu equipo de redes sociales en la empresa

Una vez que hayas creado una estrategia de social media, es el momento de decidir en qué
parte del organigrama de |a empresa se encuadra este equipo. (Lo pondrds debajo de ti2
¢Junto al departamento de Marketing o al de Ventas? ¢Qué tal se llevaria con los de
Informadtica? ¢Y con Atencién al Cliente? ;5erd mejor dejarlo como un equipo independiente

pero conectado a todos los demds equipos en tu empresa?

En la prictica no hay un mal lugar para situar un equipo de social media. S5in embargo, ten
en cuenta que si se monta un equipo de social media en un lugar especifico, sus KP| se

verdn fuertemente influenciados por el entorno que le acompafie.

Mo obstante, ten en cuenta que dependiendo de en qué parte de tu empresa decidas acoplar
a quien gestione tus redes sociales, los KPI que determines también se verdn afectados por
esa decisidn; es decir, si por gjemplo el equipo de social media depende del departamento
de Marketing, es posible que tenga que rendir cuentas a los KPl de marketing; si, en

cambio, decides incorporar el social media desde Atencidn al cliente, muchos de los KPI

estardn relacionados con la satisfaccion de los usuarios.

Desafortunadamente, algunos departamentos que tradicionalmente no incorporaban redes
sociales (tu equipe cemercial, por ejemplo) no estardn necesariamente interesados en
variables gque no tengan que ver con la parte de los objetivos globales de empresa que les

correspondan.

Consejo para empresas:

En algunas empresas que hemos asesorado, hemaos visto que lo mejor es no
encerrar al equipo de social media dentre de otro departamento. Lo mejor es
dejarle respirar y trabajar sin ninguna presién, colocdndolo en el organigrama
desde una posicién transversal, como por ejemplo, sucede con el departamento
de Informdtica, o incluso como si fuese un servicio interno de outsourcing
(externalizacidn). De esta manera, no estd supeditado a ningln departamento en
especial, lo cual le otorga la libertad de apoyar a todes los departamentos a la
vez, mucho mejor si posee su propio jefe de departamento.

Consejo para emprendedores:

5i se trata de una pyme o de un proyecto emprendedor, tal vez ne hace falta
tener un departamento de social media, por lo que entonces te aconsejamos dos
opciones: contratar una empresa de social media marketing externa, o bien
formar a una de las personas del equipo existente para que pueda desempefiar
las funciones de social media segln la dimension de la empresa. No siempre
recomendamos contratar a una persena externa, no porque no pueda hacerlo,
sino porque, ademds de que no conoce la empresa, la curva de aprendizaje serd

mucho méds pronunciada. En los casos en los que nos hemos involucrade,



hemos constatado que es mejor que se trate de alguien que ya conoce la
empresa, la marca, los productos y los servicios.

Ahara que ya hemos cubierto estas tres preguntas, pedemes enfocarnos en el tema

principal de este punto, que es come elegir el mejor equipo de social media.
» Estructura de un equipo de social media

Los equipos de social media pueden ser de muchos tipos y estar configurades de distintas
maneras. Esto depende principalmente del lugar donde se trabaje y, por desgracia, también
depende del presupuesto. A pesar de todo lo anterior, hay cinco funciones primordiales a

las que debes prestar mucha atencién:

Responsable de marketing visual

Mencionamos este rol en primer lugar, ya que, por desgracia, a menudo se
evita. Hemeos visto una gran cantidad de equipos de social media que dependen
de agencias u otros recursos externos para las necesidades de disefic en lugar
de incluir este papel clave en la empresa.

Tener un disefador in-house (en casa) definitivamente no tiene precio: estard a
cargo de crear valores visuales, creatividades o aplicaciones sociales para las
campafias, mientras se ocupa de las imdgenes en los perfiles sociales. También
se asegurard de que los activos visuales y conceptos creativos de la marca sean
realmente atractivos e interesantes, y de estar al dia en las Gltimas tendencias.

Social media analyst

El responsable de analizar estrategias de social media es quien se encargard de
examminar el entorno social, elaborar estadisticas, crear/presentar informes y
conclusiones sociales, pero, por favor, jno los llames gurds! Ellos entienden el
impacto del contenide de tu marca y su actividad en las redes sociales en otras
iniciativas que estés ejecutando, tales como ventas, SEQ, y los tests AJB.

Este analista es quien sondea las diferentes plataformas y herramientas de
social media para recolectar informacidn y transformarla en los informes que el

social media ménager y el social media strategist (estratega) utilizardn para
adoptar decisiones en funcidn de los contenidos.

No contrates a un social media analyst solo para que redacte informes: contrata
este perfil cuande estés preparado para recibir impresiones sobre cdmo se estd
desempefiando tu marca y recibir sugerencias e ideas sobre cémo mejorara

partir de ahi.



Community manager

La gente tiene la idea de que un community manager es muchas cosas que en
realidad no es; suelen atribuirsele muchas funciones propias de otros roles. El
papel principal de un community manager es nutrir tu comunidad en linea. §Qué
quiere decir esto? Pues que debe establecer relaciones duraderas a través de las
redes sociales de la marca que representa, unas relaciones que deben estar
basadas en la confianza.

El community manager implementa estrategias para fomentar conversaciones
que consigan crear un compromiso de los seguidores hacia tu marca, haciendo

énfasis, segln el contexto, en algunas dreas especificas o departamentos.

En resumen, se encarga de gestionar tu presencia en redes sociales, crear
contenido atractivo (con la ayuda del responsable de marketing visual que
hemeos mencionado con anterioridad), compartir contenidos adaptados a la red
social en la que se encuentre en lugar de compartir el mismo contenide en

todas. Cuando es necesario, y solo si lo es, el community manager es quien
monitoriza y participa en las conversaciones relevantes.

Social media customer care (atencién al cliente)

Se trata de un papel que muy a menudo cae bajo la responsabilidad del

community manager, pero también es bastante comdn que tenga un papel
independiente y exclusive para la atencién al cliente.

Social media manager

El social media mdnager gestiona todas los roles descritos con anterioridad,
ademds de actuar también como estratega interno de social media. Este perfil
crea y administra las estrategias social media y asegura el buen funcionamiento
de la gestién de las redes sociales de forma externa e interna.

Y hablando sobre social media ménager, algo que nos preguntan de forma constante es
cudl es la diferencia entre estos y los community managers. Sus roles se pueden solapar en
ocasiones, pero ambos son esenciales por separado. En resumidas cuentas, el community
manager atiende y nutre a las comunidades onling, mientras que el social media médnager
hace seguimiento a las acciones del anterior, mientras verifica que se cumpla la estrategia
pautada; en algunos casos también gestiona las relaciones con las redes sociales de forma

externa e interna.

» La importancia de ser un profesional multidisciplinario

¢Y qué tal si combinamos roles en una misma persona?® Tiene sentido la mayoria de las
veces. Es genial, y eficiente, para una persona que es community manager saber cémao
disefiar activos visuales y creatividades. Y, por supuesto, un social media analyst puede
encajar como secial media strategist utilizando sus anélisis para trazar novedosas estrategias

e incluse pensar en nuevas formas de usar las redes sociales.

Dicho lo anterior, aseglrate de no agrupar demasiadas funciones y responsabilidades en



una misma persona. Obviamente, para las personas respensables de los roles que
mencienames antes es sumamente Gtil saber un poco de todo de forma que no sean

dependientes por completo de otros.

Por ejemplo, es til para el community manager tener algo de experiencia en |a creacidn y
edicién de activos visuales, incluso si no es un experto en Photoshop. Y puede ser muy Gtil
para el social media mdnager saber trabajar con Excel, y asi no tener que apoyarse por
completa en el social media analyst para conocer cudl es su rendimiento en las redes

sociales.

Este intercambio transversal de habilidades hace que todo sea mucho més ficil cuando se
trata de compartir responsabilidades, y evitard las tipicas pesadillas de cuando alguien deja
el trabajo o cuande se ausenta per vacaciones. 5in embargo, mientras se delinean estas
funciones y responsabilidades, debes dejar suficiente margen para que las personas

desarrollen su papel y se conviertan en especialistas en lo que hacen.



7. Cémo saber en qué herramientas de social media debes invertir

En el iiltimo capitulo te ofrecemos un extenso y completo listado de herramientas que
seguramente te ayudardn a ser més productivo y a darle otro sentido a muchas de las

acciones que tendrds que realizar en redes sociales.

Muchas de esas herramientas que hemos listado para ti son gratuitas y otras de pago (que
por lo general cuentan con pruebas gratuitas o versiones freemium), pero tendrds que
descubrirlas ti misme, tal y come hicimos nosetros en su memento. Por muche que te las
expliqguemos, no hay nada mejor que aprender como te puede ayudar cada una desde su

propic uso.

La implantacign de herramientas de social media puede provocar beneficios o pérdida de
dinero, dependiendo de cudles elijas y de cudndo lo hagas, lo que representa una gran

diferencia entre conseguir o no tus objetivos monetarios.

Algo que hemos aprendido tras tantas empresas en las que hemos implantado distintas
herramientas es que el uso de las mismas ne genera un beneficio por si mismao, es decir,
no basta ser vanguardista, tecnoldgicamente hablando, para conseguir objetivos de

negocio.

Por lo tante, si de verdad quieres monetizar las acciones que realices en la red, tendrds que
decidir muy bien las inversiones que hagas en herramientas, sabiendo que ahorrar dinero

también es monetizar, y que ahorrar tiempo en cada uno de los procesos que realizas en

redes sociales es una buena forma de no perder dinero.

» Cémo saber que es el momento de incluir herramientas

Un primer termdmetro es darte cuenta de que has llegado al punte en el que tanto td como
tus colaboradores ya no tenéis tiempo para gestionar todo lo que tenéis asignado, o bien
cuando td mismo te das cuenta de que hay cosas que necesitas saber sobre los resultados

de lo que haces y que por mucho que intentas, no lo consigues averiguar.

Reflexién en un tuit

«Cualquier inversidn en herramientas tecnolgicas dentro de una estrategia de

redes sociales debe ser rentable para una empresa; de lo contrarie, no es una
inversién, sino una pérdida de dinerow, Luis Serra { 1=

Elegir la introduccion de herramientas requiere de una cuidadesa evaluacién en funcién de
los resultados que se esperan conseguir. Existen momentos en las empresas en los cuales
una innovacidn que ofrezca una posible sclucién desemboque en laberintos en los que no

se tiene claro si en verdad se estard siendo més eficiente y productive.

» Cémo saber en qué herramientas debes invertir

Antes de nada, hazte esta pregunta, ¢cudles son los objetivos de negocio que ayudard a

cumplir la herramienta® Uno de los primeros errores que vermos que cometen las empresas



cuando abren cuentas de redes sociales es pensar que tenerlas abiertas ya es un objetivo en
si misme, cuando en realidad es un medio para conseguir algo. Ten en cuenta los

siguientes puntos:

— Elige herramientas que ayuden a la mayoria de tus colaboradores; las herramientas que
solo ayudan a una persona o a una funcién por lo general dejan de ser Gtiles pasado un

tiempo, eso sin contar gque son menos amortizables.

— Verifica si es posible pagar de forma anual en lugar de hacerlo mes a mes, ya que

muchas veces te hacen un descuento por ello.

— Mo compres un Ferrari si tu cbjetive selo es ir con &l a comprar el pan a la esquina.
Munca compres la herramienta mds potente sole porgue lo es; muchas veces una
sencilla herramienta de desarrollo local puede ser mds Gtil que la siper-herramienta

norteamericana. Dale a tu estrategia solo lo que de verdad necesita.

— Mo elijas las herramientas porque te hacen ir mds rdpido o mds lejos, sino porgue te

permiten ser més dgil para respender a los cambios de tu entorno.

— Mide los resultades desde el minute cero, determina desde el principio sila
herramienta te ofrece resultados. 5i han pasado unos meses y no ha mejorado lo que

haces 0 no ha reducido el coste, deshazte de ella.

— Busca herramientas hechas en tu propio pals o region. No te dejes llevar por falsas

impresiones sobre |a capacidad tecnolégica de un pais por encima de la de otro. Puede
que Estados Unidos sea un referente en el desarrollo y puesta en marcha de

herramientas, pero muchas veces no se adaptan a tu particular caso local.

Por ejemplo, en nuestro caso, la Gnica herramienta que utilizamos para gestionar concursos

de desarrollo local (Catalufia), pero con una potencia enorme en los resultados de nuestras

campafias en redes sociales.

EasyPromos no solo entiende lo que necesitamaos, sino que al estar en nuestra propia
regién e incorporar los idiomas que hablan nuestros clientes locales puede adaptarse a la

perfeccidn a nuestras particularidades y a nuestro presupuesto.

Evaluar el éxito de una implantacidn de herramientas puede ser una tarea compleja. Sin

embargo, si una vez implantada estds mejor que en el pasado, es un buena sefial.

» Lo que debes evitar al implantar herramientas 2.0

— Comprar la herramienta de moda. Lo mejor es comprar la que necesitas, no la que mds

se vende.

— Improvisar. Es lo peor que puedes hacer al implantar herramientas. La idea es

planificar su entrada en todes los sentidos.

— Impacientarse en cuante a los resultados. No todas las herramientas dan resultades



de inmediato. Hay que tener un poco de paciencia en algunos casos.

— Implantar sin un andlisis de situacidn. Antes de introducir una herramienta, analiza la

situacion que quieres mejorar.

La empresa no se quedard obsoleta si no puedes encontrar espacie para las herramientas.

Muestra principal herramienta sigue siendo Excel.



8. Tu producto no tiene envoltorio digital

Reflexién en un tuit

«5i tu producto no sirve, las redes sodales no hardn el milagre de convertirlo en

algo atil. Al contrario, hardn que muchas més personas sepan que no sirves,

Pedro Rojas ( )

Comenzamos con esta reflexién debide a que existe la falsa creencia del supuesto poder de
las redes sociales para vender de tedo y llevar nuestro producto a mucha gente para que lo
compre. Pero cuando se trata de un producto que en la préctica no funciona, no es atractivo

o es de baja calidad, entonces |os resultados serdn totalmente opuestos a tus objetivos.

Silos productos o servicios a difundir son males en calidad o de poca utilidad, las redes
sociales no hardn mas que mostrar esos defectos o desventajas a una audiencia muy

grande, lo que en realidad genera un efecto contrario al que buscamos.

Muestro consejo es que primero te asegures de |a calidad y prestaciones de los preductos o
servicios que ofreces y que lo difundas en tus redes sociales una vez que sea evidente que

cumplird con su cometido. De otro modo, serd un desastre en todos los sentides.
» Las redes sociales no son perfectas ni hacen milagros

— Mo son gratis. 51 necesitan ser gestionadas, entonces necesitas a alguien que lo haga,

y eso significa inversidn de dinero para pagar a esa persena, asi que gratis comeo tal ne

son.

— Mo tienen derecho al olvide. 5e habla mucho de Geogle scbre este particular, pero
también en las redes sociales cuesta mucho borrar el rastro de publicaciones de una
empresa, asl que ten mucho cuidade con lo que publicas, pues se puede borrar, pere
no se puede eliminar de los registros ni la difusién que otros ya le hayan dado a tu

contenido.

— A veces generan problemas de reputacidn. Mo te vamos a mentir: no todos los
usuarios se convertirdn en tus clientes. 5i tu producto o servicio disgusta a alguien, te
lo hard saber de forma plblica, asi que si no realizas una buena gestion de comentarios

negativos, prepdrate para perder un poco de reputacién.

Solo queremos alertarte sobre las personas que te venderédn las redes sociales como la
panacea cuando en realidad son simple herramientas que cumplen con una funcién, asi que

no siempre dardn los resultados que esperas solo porque son redes sociales.



9. Recursos iniciales

50, necesitas algunos recursos propios antes de pensar en monetizar tus esfuerzos en redes
sociales. Estos recursos constituyen una pieza fundamental y estdn representados en todo
aquelle que ya tienes o de lo que puedes dispener. 5, incluyende tu tiempo y el de tu

equipe, pues el recurso humane también estd incuido.

Lo mejor que puedes hacer es realizar un inventario de tedos tus recursos, de los que ya

tienes y de los que podrias conseguir.

Reflexidén en un tuit

«La capacidad para actuar sin recursos en cualquier entorno es como un

shper-poder que tienen algunas personas, ya que consiguen convertir lo que sea

en una oportunidad=, Sara Werner, | )

Lo hemos dicho en el punto anterior: las redes sociales no son gratis, asf que parte de la

maonetizacion viene con una correcta distribucién de recursos.
Antes de pensar en hacer dinero con las redes sociales, hazte estas preguntas:
—cCudlest to?
<Cudl es tu presupuesto?

— ¢Cudl el tiempo estimado del que disponéis td y tu equipe para |la gestién de las redes

sociales?
— ¢Estdn en tu equipo capacitados para una gestidén coherente y eficaz?
— ¢Usarés a tu propie equipo o piensas contratar a otras personas?
— ¢Cuentas con los equipos y la tecnologia necesaria para lo que buscas?
— ¢Dispones de un plan de contingencias financiero para cubrir sucesos inesperados?

Tendrds que decidir si parte de las acciones se ejecutardn desde alguna agencia externa

(outsourcing) o si decides proponer un mix en el que incluyas a personas de tu equipo junto

a personas externas.

S5i tu empresa es grande, te recomendamos utilizar un esquema de tipo matricial, es decir,
que combines las funciones de las personas que trabajan en distintos departamentos para

aprovechar esa transversalidad de la empresa.

Si distintas personas que trabajan en departamentos que tradicionalmente no tienen que ver
con marketing, ventas y comunicacién participan de la estrategia, tendrds mejor es

resultados.

Consejo para empresarios y emprendedores:

Asigna los recursos segln la actividad o la accién, no lo hagas nunca de forma

global. De esta forma permites que el presupuesto pueda desviarse de un lugar a



otro sin problemas cuando sea necesario.



10. Posibles obstdculos

» El presupuesto

Cuando te hablamos sobre los recursos, pudiste darte cuenta de que el presupuesto es
fundamental para poder arrancar con una estrategia en redes sociales y, aungue la gestién
enling no es tan costosa, el dinero es un catalizador de los resultados. Cuanto més dinero
tengas, mds rdpido vendrdn los resultados. De la misma forma, si no tienes capacidad

econdmica para afrontarlo, tendrds una limitacidn en los resultados.
» El tiempo

Después del presupueste, es el factor méds importante, ya que este trabajo estratégico de

difusidn y publicaciones necesita de tiempo para poder generar resultados de negocio.

Eso en el caso de que tengas un plan y ya sepas qué hacer, pero, como hemaos explicado en
este libro, la mayoria de los empresarios y emprendedores entran al mundeo de las redes

sociales pensando que deben hacer una cosa cuando en realidad es otra.

» Ausencia de profesionales preparados

Es un hecho. La mayoria de quienes se autodenominan profesionales de las redes sociales
no lo son, asi que resulta complicado encontrar a alguien que vaya mds alld de las simples
publicaciones de informacidn sin sentido en redes sociales. Y como todavia no es posible

identificar a quienes si saben gestionar redes sociales con fines estratégicos fijando

objetivos monetarios, seguiremos un tiempe con desventaja de ese aspecto.
» Miedo

Como bien apunta Pilar Jericd (@ Pilar|erico), destacada especialista en consultoria de
empresa, «si eres capaz de identificar lo que se oculta detrds del miedo y los beneficios que

te aporta, podrds acelerar cualquier proceso de transformacidne.

El miedo a lo desconocide, que parece conocer todo el munde, es el peor legado de
quienes crearon las primeras redes sociales. MNos hicieron creer que era sencillo y nos
hicieron creer que era algo tecnoldgico cuando resulta que es algo comunicacional. El
miedo estd presente en la exposicién que las redes sociales nos dan frente a tantas
persenas, pero es cuestion de aprender a aceptar que se trata de una herramienta més que

hay que aprender a utilizar.



11. Por qué debes tener un plan

La respuesta es muy sencilla: porque al desarrollar una estrategia en redes sociales, generas
de forma automatica eportunidades de negocio y monetizacidn que no habrias podido
encontrar a través de medios tradicionales, y porque te ofrece ventajas competitivas que

ninglin otro entorne podrd darte.

Mo hace falta hacer un estudio para confirmar que la mayoria de las organizaciones
alrededor del mundo llegan a las redes sociales de manera tdctica, es decir, a través de la
creacion de una cuenta en Instagram, Facebook, Snapchat, Pinterest, LinkedIn, Google+ o

Twitter, pero sin ninglin sentido estratégico.

Eso sucede porque han visto que todos estdn en las redes y les preccupa estar perdiéndose
algo, asi que se ponen a publicar cosas sin sentide, lo que ocasiona pérdidas de tiempo y
dinero y hace que los esfuerzos no estén en concordancia con los objetivos de negocio de

la organizacidn.

Por ese es fundamental tener un plan estratégico de social media que permita definir con
exactitud los objetivos monetarios de las redes sociales para que estén orientados hacia la

misma direccién que los objetivos de |la organizacidn.

Estd demostrado que se pueden obtener beneficios monetarios a partir de la difusidn de
contenidos que atraigan a posibles clientes hacia nuestros productos y servicios, asi como

para posicionar a los mismos en los distintos motores de blsqueda. En definitiva, el hecho

de que una organizacién esté en redes sociales ya equivale a abrir una ventana a nuevas

oportunidades para crecer come empresa.

Ademds, las redes seciales son un termémetro de la percepcién que tiene nuestra audiencia
sobre nuestros productos y servicios y, al mismo tiempo, son un canal de atencidn y
satisfaccion al cliente de una utilidad dnica, pues se han transformado en un poderose
medic para atender y gestionar preguntas e incidencias de forma mucho mas efectiva que

cualquier ¢all center (centralitz de atencidn al cliente).

Por otro lado, el ndmero de usuarios en redes sociales sigue en crecimiento. Estd clare que
tus clientes estdn en las redes sociales, tanto los que ya lo son como los potenciales, asi
como proveedores, competidores y practicamente todos los plblicos involucrados en la

dindmica de negocio de la empresa.

Podriamos seguir enumerando razones por las cuales debes tener un plan estratégico para
el uso de redes sociales en tu empresa, pero estamos seguros de que ya te hemos

convencide, ¢verdad?
— —

Reflexién en un tuit

«Los negocios no se conectan a las redes sociales; son las redes sociales las que

se conectan al negocio-, Maria Redondo ( )




MAS ALLA DEL
RETORNO DE
LA INVERSION

(ROI), .COMO SE
DETERMINA EL
BENEFICIO MONETARIO
UTILIZANDO LAS REDES
SOCIALES?




1. § Qué significa medir el beneficio o los resultados (ingresos) cuando
hablamos de redes sociales?

Mucho se ha hablade sobre cudles son los pardmetros que deben seguirse para saber si de
verdad estamos avanzando en nuestra estrategia en redes sociales. Es un tema que cada vez
cobra mds importancia, a medida que el uso del social media se extiende con fines

comerciales.

Lo més importante es saber que no solo se trata de un tema de retorno de la inversién
(ROT), sino de determinar lo que la empresa o |a persona desea conseguir, es decir, el

objetivo.

Definir el objetive en concreto y acordar ciertas metas es le gque permite determinar si
nuestra estrategia va por buen camino. Para eso hay que revisar con anterioridad qué se
aspira a conseguir. Asimismao, determinar cudles serdn las KPI (indicadores clave) es crucial

para poder medir los resultados y el retorno de la inversidn hecha.

Reflexién en un tuit

«Los objetivos de la empresa no se conectan a las redes sociales; son las redes

sociales las que se conectan a los objetivos=, Pedro Rojas ( )-

La rentabilidad en social media es una medida que va ligada a un determinado pericdo de

tiempe y al rendimiento de todo lo que haga o invierta una empresa en sus redes sociales:
acciones, campafias, recursos humanos y compra de herramientas, entre otros, con

dependencia directa de lo que cueste gestionar y ejecutar estas acciones o inversiones.

La rentabilidad asociada a las redes sociales se establece como indicador bdsico para juzgar
la eficiencia en la gestidn de los responsables del social media, pues es precisamente el
resultado de las acciones en la red, con dependencia del coste de dichas acciones, lo que
determina con cardcter general que una estrategia en redes sociales sea e no rentable en

términos econdmicos.

El hecho de tener en cuenta el coste de las acciones que se llevardn a cabo en la red
permitird determinar en el futuro si una empresa ha podide sacar rentabilidad a sus redes
sociales o no; pero, sobre todo, le permitird identificar si la causa de no haberlo conseguido
ha side la imposibilidad del equipo que se encarga del social media de impactar de manera
positiva en la actividad econdmica de la empresa o si ha sido por otras causas més

relacionadas con otros departamentos de la empresa.



1.1. §Cémo medir una estrategia en redes seciales en términes
cuantificables?

En palabras de Victor Puig (@victorpuig), especialistz en reputacidn online y comunicacidn
en internet, en un entorne come el digital, en el que se puede medir cualquier detalle, el
riesgo que corremos es que los drboles (indicaderes) no nos dejen ver el bosque
(objetivos): medir la situacion en la que estamos nos ha de servir para aprender qué hemos
de mejorar y para tomar decisiones. Pero no decisionss para ganar mas [ikes («=me gustas)

o més followers (seguidores), sino para generar més negocio, que s de lo que =e tratz.

Medir, al final, es aceptar una convencidn de una métrica que podemos crear a medida si
nos apetece o que podemos delegar en una herramienta. Pero en este segundo caso es
imprescindible entender bien cémeo esa herramienta llega al ndmero sebre el que
basaremeos nuestro anélisis. Esto es especialmente importante cuando medimos los

resultados de las redes sociales con herramientas de monitorizacién.

Entonces, ¢como se puede cuantificar una estrategia de social media? Lo que
recomendamos es la elaboracidn de una respuesta directa, basada en la meta establecida
por la empresa (objetivo) una vez implementado el plan. Una respuesta que incluya tanto
los componentes medibles en términos monetarios como los que solo tienen relacién con
el impact of relationshiy (IOR) o el impacto de las relaciones en la red. Este concepto te lo

explicamos mds abajo.

En pocas palabras, hay que vincular los objetivos monetarios tangibles y tradicionales de la

empresa con los nuevos objetives digitales, menos tangibles.

Tener un objetiva concreto y un plan definide es crucial para poder calcular luego el ROI
y/o el IOR. Y para eso es necesario tener una idea de lo que se quiere conseguir, incluso

antes de pensar en obtener variables de medicién.

En la férmula aritmética bdsica que calcula el ROI, Vf representa la inversién final y Vi
representa la inversién inicial. En resumen, si se invierten 1.000 euros y se obtienen 4.000,
entonces, segln la férmula, el ROl es de tres veces la inversion inicial. jNada mal para este

ejempla!

Lo importante entonces es tener claro que hay que enfocar la respuesta en cémeo se podrédn
medir los resultados, y no sclo en términos de RO, sino también seglin las fluctuaciones
de diferentes variables mds relacionadas con el impacto de las relaciones (IOR) que
estableceremos en la red, tales como fidelizacién, nuevos dientes (prospectos), ventas
cruzadas, retencion de clientes, divulgacién, engagement (compromiso), nimero de

seguidores y reconocimiento de la marca, entre otras.

Una vez implementada |a estrategia, y dependiendo de cada empresa, sector o tipo de



negocio, se deben interpretar, valorar y, sobre todo, comparar los resultados de otras
variables (gue seguramente ya son cuantificadas y analizadas per las empresas en sus KPI),
resultados con los que también podemos dar juego a nuestra respuesta en aspectos como

estos:
— En el trafico web o dics a un sitic determinado.
— En el nivel de posicionamiento y reputacién de tus sitios online.
— En el niimera de nuevos leads (clientes patenciales).
— En |a facturacién o volumen de ventas.
— En las métricas de marketing tradicional que establece |a empresa.
— En los resultados financieros (beneficios obtenidos).
En las variables anteriores no estdn incluidas las relacionadas con el 1OR.

Pero ¢qué es IOR o impact of relationship (impacto de las relaciones)? En teoria, sen las
emociones gue las personas vierten en las redes sociales cuando participan y se relacionan
en ellas, y que pueden ser medibles. En la practica, es todo lo que se consigue cada vez que

las personas reaccionan a una publicacidn en la red.

Piensa lo siguiente: ¢podrias medir todo el amaor que siente una madre por su hijo? Neo

existe aun la herramienta que pueda medir ese sentimiento, pere aun asf, es tan real, tan

verdadero, tan presente y tan fuerte que todes saben que existe, nadie lo pone en duda. Asi
que si es posible realizar una aproximacién correcta de lo que vale monetariamente el ROI,
midiendo el grado o el impacto que tienen las relaciones que se establecen en redes
sociales, y este enfoque es perfectamente extrapolable a una empresa en relacion con las

interacciones que pueda conseguir en sus redes sociales.

En definitiva, el IOR es el otro factor que ayuda a determinar la rentabilidad del uso de las
redes sociales y es practicamente inseparable del RO, pero solo es Gtil si las variables

involucradas estén en funcién de las metas monetarias que haya fijado la empresa.

Muestra respuesta sobre este tema debe terminar con un elemento significative que
también haga énfasis en las nuevas métricas o KPI que van surgiendo cada dia con las cada

vez mds frecuentes inclusiones de estrategias de social media empresariales.

Pensamos que hasta ahora nunca se habia medido lo que el cliente quiere de forma tan
precisa, tangible y confiable como con las redes sociales. El hecho de poder relacionarmos
de manera directa con los clientes y de hacerles saber que estamos escuchando puede
mejorar el negocio, las ventas e incluso los productes, asi como los niveles de servicio; y

eso, en materia de negocios, es lo que trae beneficios a una empresa.



1.2. Principales indicadores (KPl) de medicién a tener en cuenta para — Ndmero de enlaces (publicados, compartidos, clics).

medir el impacto de las redes sociales
— Nimero de publicaciones en redes sociales de un articulo del blog.

Aungue mds adelante podrds agregar otros, dependiendo de tu sector, medelo de negocio y

. . L — Tiempo promedio en el sitio.
tipe de empresa, estos son los principales indicadores de desempefio que te Pop

recomendameos tener en cuenta, al menes al inicio de |a estrategia: — Ndmero de retornos (visitantes).

» Cuando se relacionan con la web y el blog — Resultados en Coogle Analytics.

— Visitantes tnicos por mes al blog o web. » Cuando se relacionan con |as redes sociales

— Nimero de visitantes por regidn. Depende de las caracteristicas de cada red; algunos aplican a todas, otros na.

— Total de articulos lefdos. — Mimero de seguidores

— MNimero de suscritos s tu_feed RSS para estar al tanto de tus actualizaciones de — Ndmero de listas en las gue te encuentras.
informacién.
— Nimero de menciones.
— Total de suscriptores por correo electrdnico.
— MNimero de mensajes directos.
— Nimero de comentarios promedio por semana o mes.
— Numero de seguidores de la misma temdtica o sector.
— Mumero de comentarios por ndmero de publicaciones.
— Nimero de contactos.
— Recurrencia de los comentaristas (¢ldentidad? Influyentes o no influyentes).
— Nimero de miembros en tu grupo.



— MNumero de mensajes al grupe en propercion al nimero de miembros.
— Tipo de contactos (influyentes o no influyentes).
— MNimero de asistentes a los eventos organizades.
— Nimero de visitas a tu perfil.

— Progresién del crecimiento de contactos.

— Nimero de invitaciones de contacto aceptadas.
— Mimero de clics puente hacia la web o blog.

— Ndmero de fans o me gusta (fan page).

— Tipo de fans (influyentes o no influyentes).

— Mimero de comentarios en el muro.

— Nimero de fags (etiquetas) en fotos publicadas.
— MNimero de invitaciones aceptadas.

— Nimero de veces que se ha visto un video.

— Nimero de suscritos a la cuenta.

— Nimero de comentarios.

Seguir de cerca estos datos te servird para tener una idea de cédmo estd funcionando tu
estrategia e incluso para saber el crecimiento de tu influencia en la red, asi como para

determinar si el contenido que subes a las diferentes redes sociales son tan valorados,
utiles y convincentes que consiguen que las personas vuelvan cada dia a revisar lo que

publicas.

Por otro lado, si le has dado un enfoque comercial a tu estrategia, debes tener muy daro
que los resultados deben medirse en funcién de las fluctuaciones de los diferentes
indicadores que hemos mencionado arriba, pero también de otras variables importantes,
tales como la retencién de dientes (fidelizacion), nuevos clientes (prospectos), ventas

cruzadas, difusién, menciones de la marca en positive y reconocimiento de la misma, entre

«Una accién en redes sociales no es un objetivo; objetive es algo que se puede

medir. Asegiirate de que los objetivos dictan las acciones y nunca lo contrarios,
Marfa Redondo )




2. Qué es el ciclo de venta y su relacién con las redes sociales

¢Recuerdas cdmo te relacionabas con tus familiares y amigos antes de que existieran
Facebook, Snapchat, Instagram o WhatsApp? ¢O cdmo accedias a cualquier informacidn

que quisieras o necesitaras consultar?

Es posible que no puedas contestar de manera inmediata y que necesites pensarte la
respuesta. El meotive es evidente: en menos de una década, las nuevas tecnologias han
transformado de manera radical muchos de los hdbitos y acciones que configuran nuestro
dia a dfa, hasta el punto de que ahora misme nos resultaria casi imposible llevarlos a cabo
si no las tuviésemos a nuestro alcance. En cualquier caso, estos cambios no solo afectan a

nuestra esfera personal.

Pau Valdés {@valdespau), reconocido especialista en Inbound Marketing (técnicas de
atraccion de potenciales dientes), nos comenta como se ha transformado el cicle de venta
en las redes sociales. Seglin Valdés, la irrupcion de internet y, apenas unos afios después,
la de los buscadores onling también han tenido un enorme impacto en lo gue llamameos el
ciclo o proceso de venta. Asi lo demuestran estudios como el Il Informe Anual de General
Electric Capital Retail Bank]1], del que se desprende que el 81% de los usuarios que realizan
una compra la comienzan con una blisqueda en internet, lo que supone un aumento del
20% en un afio. En el mismo estudio ademds se evidencia que el 619 de los denominados
millennials —es decir, los jGvenes nacidos entre 1380 y 2004~ realizan busquedas en redes

sociales antes de formalizar una compra.

Para entender un poco mejor el porqué de esta transformacion, hay que subrayar que el
ciclo de venta es aquel procese que vive la empresa desde el momento en que interactia
con el usuario de manera directa hasta que este efectda la transaccién. Dicho ciclo se
estructura en cuatro etapas, que se resumen con las siglas AIDA y que corresponden a las

iniciales de los siguientes conceptos:

Atencidn. En esta fase, la empresa intenta que los compradores potenciales presten

atencién a sus productos y servicios.

Interés. La empresa lleva a cabo diversas acciones informativas y de marketing para dar a

conocer los beneficios de sus productos.

Decisién. En esta etapa, la organizacion trata de convencer a los usuarios para que se

decidan a adquirir un determinado producto.

Accién. Por Gltimo, se anima a las personas interesadas en la oferta comercial de la

empresa a formalizar la compra.



2.1. La aparicién de la red de redes: un antes y un después

En cualquier caso, habria que distinguir una versién del proceso AIDA anterior y posterior a
la irrupcién de internet. Asi, antes de la aparicién de las nuevas tecnologias, este proceso
discurria en paralelo con el cicle de compra (entendide como aquel que se inicia cuando el
usuario se percata de que tiene una nueva necesidad, por lo que comienza a investigar
acerca de posibles soluciones y acaba realizando una compra entre las diversas opciones
disponibles). En cambio, internet hace que los ciclos de compra y de venta tormen caminos
separados: asi, mientras que el primero mantiene su duracién, el de venta se acorta de

manera considerable.

Esto es debide & que, en un escenario offling, el procese de investigacidn de los usuarios se
realizaba acompafiado de un comercial @ vendedor, por lo que ambos procesos coincidian

en el tiempo.

Esto cambia con la puesta en escena del universo onling, lo que hace que los usuarios
sustituyan el consejo de los vendedores por los buscadores de internet con el proposito de
satisfacer las primeras fases de su proceso de decision. Por descontado, esto simplifica y
disminuye la duracién del ciclo de compra. Asimismao, el nacimiento de las redes sociales a

principios de la década del afic zooo afiadiria una nueva variable al proceso.

Como era de esperar, las empresas no se han quedado de brazos cruzados ante este radical
cambio de hibito por parte de los usuarios. Por eso, las organizaciones han desarrollado

recursos y procedimientos que les permiten identificar a aquellos usuarios que han iniciado

un proceso de compra antes de que las propias empresas puedan dar a conocer su oferta

comercial.

Esto ha medificade de forma sustancial las dindmicas de trabajo de los departamentos de
comerciales. Ahora, estos deben dominar herramientas que les permitan identificar a
usuarios que son sospechosos de haber iniciado el proceso de compra (susceptible, por lo
tanto, de culminar en una venta). Existen dos vias para que las organizaciones puedan

identificar a estos dos compradores potenciales:

— Herramientas de monitorizacidn, fundamentales para identificar qué sucedeenlared y
sobre qué hablan los internautas. En esta fase, el objetivo de las compafiias es lograr
que los usuarios consulten sus propios recursos (web corporativa, blog, redes sociales,
etc) a la hora de informarse. Para ello, es indispensable difundir contenido relevante,

gratuito, de calidad y que aporte valor.

— Herramientas de gestion de la relacidn con el cliente (CRM, en sus siglas en inglés de
Custamer Relationship Management), que permiten analizar el comportamiente de
aquellos usuarios que han interactuado con la empresa a través de internet. En este
apartado, cabe referirse a herramientas comeo por ejemplo Sidekick, el CRM de
HubSpot. Herramientas comeo estas han transformado el procedimiento de venta
tradicional en lo que hoy se conoce come social selling (técnicas comerciales a través de

las redes).

Por lo tanto, es evidente que el paradigma del proceso de compra ha cambiado, pero



también las competencias y herramientas que debe controlar el vendedor. Todas ellas se
han sofisticado y exigen a los comerciales emplear a menude los dispositives méviles
(tanto teléfonos inteligentes como tabletas), recurrir a las nuevas tecnologias, tener sus
perfiles en redes sociales siempre actualizados, utilizarlos de manera correcta, etc. ¢El
maotive? La gran influencia que ejercen las redes sociales en la conducta del usuario hasta el

punto de tener la capacidad de empujarle a8 comprar o de disuadirle de ello.



3. Cémo medir el ROl en las principales redes sociales

Tal y como apunta Tristan Elésegui (@tristanelosegui), consultor de marketing online, la
blsqueda del retorne de inversién es uno de los caballos de batalla con los que venimos
luchande desde que las redes sociales empezaron a formar parte de las estrategias de las

EMpresas.

En los inicios, empezamos tratando de calcular el valor econdmico de una cenversacion, le
que derivé en la blisqueda del engagement. De ahi pasamos al F-commeree (Facebook
commerce), a la acumulacién de fans, y parece que ahora volvemos al engagement (aunque
hay algunos movimientos recientes de otras redes sociales con sus pruebas del botdn de

=comprar ahoras.

Las empresas viven de las ventas, y por eso han intentade conseguirlas con sus estrategias
en redes sociales desde el principio. El problema es que no todos los canales son igual de

efectivos vendiendo ni todos tienen el mismo papel en el proceso de venta.

Esta es la clave de todo el asunto. Para calcular el retorno de la inversidn, antes tenemas
que entender cudl es el papel de las redes sociales en la estrategia de la empresa, y en
concreto en el proceso de venta. Pero antes aclaremos la confusion relativa a las ventas en

redes sociales.



3.1. gSirven para vender las redes sociales?

¢Por qué nos hemos hecho esta pregunta desde el principio® Porque no entendiamos cémo

funcionaban:

— Compardbamos peras con manzanas: las vefamos come otro canal de conversidn més

y esperdbamaos obtener el mismo retorno.

— Mos dedicdbamos a publicar sin esperar respuesta: pensdbamos que social media era

un canal de emisién y no bidireccional.

— No entendiamos el contexto: los usuarios estdn en redes sociales para hablar de su dia
a dia, comentar noticias y compartir fotos, y no para recibir ofertas de empresas. No

entendiamos gue no estaban en modo compra.

Por lo tanto, parece claro que las empresas tienen que redefinir su presencia en redes
sociales. Tedavia vemnos muchas empresas empefiadas en captar fans a toda costa, en
disparar ofertas, en buscar los resultados al peso (cudntos mds likes, shares o compartiry
comentarios, mejor), perc pocas se han parado a pensar de verdad en cdmo sacarles

partide en aquello que son realmente efectivas.
» Tienes que replantearte la presencia de tu empresa en redes sociales

El mayor obstdculo de las empresas para empezar a vender a través de estrategias en redes

sociales es salvar la brecha creada por la falta de experiencia y formacién. Pero aun si se

soluciona este problema, seguimos encontrando problemas estructurales que impiden que

las ventas lleguen.
» Las redes sociales son un canal de recomendacidn, no de venta

Todas las empresas necesitan vender. jDe una manera u otra, todas venden algo! Por este
maotivo el foco de todas sus estrategias estd en generar ventas, y las redes sociales no son

una excepoign.

Las empresas que han tratado de vender a |a antigua, es decir, con campafia de social ads
(publicidad en redes sociales) més oferta, han obtenido unos resultados escasos (de ahf

viene el debate sobre si las estrategias en social media funcienan o no).

iY, por supuesto, convencerles de que tienen que transformar el enfoque al engagement y
buscar la recomendacién en lugar de la venta es un cambic de mentalidad demasiado

radicall

Siempre hemos defendido que las redes sociales son un canal de recomendacién y no de

conversign directa, es decir, empujan a la venta y esta ocurre fuera.

Todo esto no quiere decir que no se produzca venta alguna desde las propias redes
sociales, pero si que son pocas y ne justifican una estrategia de venta directa. Debemos
tratar de llevarlas a su hébitat, es decir, nuestra web, base de datos, call cenfery tiendas

fisicas.



¢Por qué no sirven para vender las redes sociales? ¢Por gué solo sirven como canal de

recomendacién?

Tan facil de entender como que los usuarios no estdn en modo compra es que los usuaries
usan las redes seciales para lo que fueren concebidas: como un sitic de ociofsocial
(Facebook), informative (Twitter), conversacién rdpida (WhatsApp), compartir momentos
(Instagram y Snapchat), de networking (LinkedIn), etc. Es decir, las redes no son un

supermercado enling. Para eso existen otros canales.

El papel de las redes sociales es tratar de ayudar en el proceso de toma de decisiones de
compra. Por eso acudimos a ellas en busca de consejos de nuestros contactos, o bien para

que la propia marca nos solucione una duda.

En este punto, el objetivo de las empresas debe ser la blsqueda del engagement, la creacidn

de relaciones solidas con sus clientes o potenciales dlientes. Es decir, calidad y no cantidad.

Y, por lo tanto, nuestra forma de juzgar el éxito de una estrategia (y las métricas que
usermos) tiene que ser diferente (comeo deciamos al principio, no debemos comparar peras

con manzanas). Todo esto nos lleva al siguiente punto.
» Las estrategias de las empresas son reactivas, no proactivas

Las empresas reaccionan cuando los usuarios se hacen seguidores, comparten algo,

muestran que les gusta alguna cosa, etc. (Qué problema tiene este enfoque?

Cuande el usuario interactia por primera vez con una marca en redes seciales, estd a punto

o ya ha temade la decisién de compra.

Segln estimaciones de la empresa DataSift (de Tim Barker), cuando esta primera
interaccién tiene lugar, el usuario ya tiene tomada el 60% de su decision de compra. Asi
gue si tu marca no es |a elegida, tienes pocas posibilidades de convencerle. Y si resulta ser
la elegida, el usuario va a comprarla fuera de la red social. El papel de la empresa debe ser

el de facilitador, no de vendedor.

Comeo consecuencia de este comportamiento, las empresas basan sus estrategias en
hechos pasados, ya gue en su mayorfa los follows (siguiendo) o likes representan decisiones

tomadas, no intenciones de primera compra.

Por supueste que existen excepciones, pero si nos centramos en la blsqueda de nuevos

clientes y de ventas, esto es lo que suele ocurrir.

Para hacer este cambio de mentalidad, necesitames tener los datos con el fin de adoptar las
decisiones correctas, cambiar nuestra forma de enfocar las ventas (recomendaciones en
lugar de ventas directas) y tratar de adelantarnos a las necesidades del usuario (esto es lo

mds dificil). Es decir, medicién, escucha proactiva y analitica predictiva.
1. Medicién correcta

Para tomar mejores decisiones, necesitamos datos en los que basarlas. Y si no medimos de



manera correcta, no tendremos esos dates y adoptaremos decisiones basadas en

intuiciones, no en informacion.

Uno de los problemas més importantes es la dificultad de medir cada una de las acciones
que se realizan. Hacerlo de modo correcto requiere metodolegia, herramientas y una gran

discipling, pero si ne lo hacemos, estames perdidos. Serfa como ir a ciegas.
2. Escucha proactiva

El uso de herramientas de escucha y monitorizacidn (no es le misma) estd relativamente

extendido entre las medianas y grandes empresas que apuestan por las redes sociales.

Sus usos méds comunes son la gestién de crisis de reputacion y el estudio del sentimiento
hacia la marca (en los » atributos que se quieran considerar: marca, producto, precio,

competencia, etc).

Pero si orientamos la configuracién de estas herramientas hacia la venta monitorizando
palabras clave (keywords) relacionadas con venta yfo atencidn al cliente que se refieran 2
nuestra marca y/o productes, podemos usarlas para facilitar el procese de venta y realizar

una atencidn proactiva al cliente.

En funcidn de la keyword monitorizada (por su mayor o menor cercania a la compra),
poderaos clasificar las menciones en una u otra etapa del tinel o embudo de conversidn

para asi definir nuestra estrategia de ventas (informacién, recomendacién o atencién al

cliente) en cada una de sus etapas.
3. Analitica predictiva

Y para el final, la parte més dificil, pero la que cambiarfa de manera definitiva la forma de

actuar de las empresas (dentro y fuera de las redes sociales).

¢Qué pasaria si en lugar de actuar teniendo en cuenta hechos pasados tratamos de

adelantarnos a lo que probablemente hard el usuario en el future préximeo?

El concepto es relativamente ficil de entender: estudiamos el comportamiento de los
usuarios y tratamos de predecir su siguiente accidn en funcién de las anteriores, bien
porgue estas nos dan pistas concretas, bien porque desde el punte de vista estadistico
después de la accidn 1 suele tener lugar la accidn 2. De hecho, es algo que llevamos tiempo

tratando de hacer en otros dmbitos.
Pero obviamente llevarlo a cabo es otra cosa. Y mds cuando hablamos de redes sociales!

Esto requiere un estudio profundo de grandes volimenes de datos (Big Data Analytics) v
algoritmes de toma de decisiones automatizados que aprendan de estos andlisis

(inteligencia artificial).

En Big Data Analytics estamos dando los primeros pasos, pere la inteligencia artificial estd
en pafiales adn. Asi que tardaremos en ver herramientas que hagan ambas cosas de una

forma dptima, al menos herramientas accesibles a cualquier compafifa.



Imaginemaos que somos capaces de hacerlo de manera correcta para verlo con un ejemplo.
Si vemos que un usuario acaba de terminar la carrera (lo afiade a su bio), esté formando un
grupo de amigos en Facebook y ademds comparte imédgenes sobre playas (para eso todavia
tienen que desarrollarse del tedo los sistemas de reconocimiento de imdgenes), podremos
ofrecerle informacién sobre viajes antes de que siga mirando en otros canales (buscadores,

webs, etc) y antes de que tome una decisién sobre ddnde irse.

¢Bonite, no? Esperamos poder verlo pronto. Cambiaria la forma de hacer las cosas de

manera radical.

Mos ha costado llegar hasta aqui, pero hemos aclarado muchas cosas que necesitibamos
saber antes de calcular el retorno de inversion (gue en el fondo es un cdlculo relativamente

sencilla).



3.2. Cémo calcular ¢l retorno de inversién en una estrategia de redes

sociales

Tal ha sido la introduccién hasta el momento que en este punto ya tenemos una idea clara

de cémo podriamos calculario.

Para calcular de manera correcta el ROl en una estrategia de social media. debemos tener
en cuenta, ademds de las ansiadas ventas, el retorno que se consigue en cada una de las
fases del antes mencionado tine! de conversion (conversion funnel), en especial en la fase de

atraccién o interaccion, y tratar de traducirlo a dinero.

Veamos el calculo con un ejemplo. Para hacer el ejemplo mds sencillo, vamos a elegir un

Unico indicador de desempefio a medir (KPI).

Supongamos que la empresa ya estd consolidada en redes sociales, y por tanto tiene
actividad en todas las etapas de su tinel de conversién. En el cuadro siguiente se pueden

ver los pasos a seguir:
1. Traduccién de los objetivos de negocio en objetivos de redes sociales (social media).
2. Seleccién de los indicadores de desempefio o KP| que mejor midan la estrategia.

3. Determinacidn de los costes equivalentes méds adecuados: debemos encontrar unos
costes a los que asemejar el objetivo conseguido en cada caso. De esta forma podremos

traducir a euros los resuitados obtenidos.

4. Cdlculo del ROI.

Qujetivos

Notoriedad de marca/fidelizacién/ventas

l l d I}
W BT oot

Fuente: atristanelosegul

Parece simple, ¢verdad? Pues aunque en el cuadro parezca sencillo, llevarlo a cabo e
implantarlo en una empresa tiene ciertas complejidades. No te preocupes, que te las iremos

contando y despejando z lo largo del libro.



4. No se trata sole del ROI. Beneficio significa muche mds

Es evidente que muchas empresas ya son conscientes de que necesitan una estrategia de
social media. Lo malo es que ni saben por dénde comenzar ni saben con quién empezar ni

saben como obtener retorno de la inversién una vez que se decidan a calcularle.

El uso de las redes sociales tiene, necesariamente, que demaostrar que puede ser rentable
antes de su implantacién debido a que el verdadere objetivo de su uso como herramientas

es que aporten beneficios a tu empresa o tu diente, segln sea el case.

Asique vamos al grano: «la era de las redes sociales puede verse en todas las partes que
COMponen una empresa, salvo en las estadisticas de resultadoss. Con esta frase
inauguramos el evento SMM Day de 2017 (www.smmday.es), asegurando que la mayoria de
las inversiones en redes sociales asociadas al social media y al marketing digital no estaban

generando retorno.

Los detractores y defensores de nuestra afirmacion siguen debatiendo y atn no han llegado
a un consenso. Eso s, todos se muestran de acuerde en la dificultad de medir los

resultados que genera una inversién en redes sociales.



4.1. ;Qué deberias contemplar para invertir en redes sociales?

La valoracion de una inversidn en redes sociales implica el andlisis de factores que van mds
alld de aspectos meramente econdmicos en una empresa, debide a que en numerosas
ocasiones la implantacién de una herramienta tecnolégica nueva conlleva cambios en los
precesos y maneras de operar gue dan lugar a nuevas capacidades, pero también a nuevas

barreras.

Asi, la decisign de implantar redes sociales, con toda la inversién que eso conlleva, debe
abarcar aspectos relacionados con la estructura organizativa de la empresa, |a formacién de
las personas involucradas, los costes de pasar de una manera de hacer las cosas a otra, la
creacion de nuevas posiciones y €l impacto que tiene en todos los departamentos, entre

otros.



4.2. ;Qué beneficios deben medirse?

Por lo general, al valorar los posibles beneficios de nuestros clientes cuando deciden
invertir en redes sociales hacemos referencia a los beneficios econdmicos, comao el

aumento de |a facturacidn, de los leads, asi como de la reduccién de los costes y gastos.

Otro de los beneficios que comlnmente incluimos en nuestros andlisis es el ahorro que se
preduce con una mayer productividad en ciertos procesos, tales como atencidn al cliente,
la calidad de los preductos o servicies, la deteccién a tiempe de incidencias, las ganancias
en productividad del cliente e usuarie (reducciones del tiempo muerto o aumentos de la
eficacia en |a ejecucién de tareas especificas), lo que también trae un incremento de la
facturacién (ingresos) debidoe a mayores ventas, aungque siempre dejamos claro que a través

de las redes sociales no vamos a vender, hablando de manera literal.

También consideramos las ventajas intangibles generadas por el uso de las redes sociales,
como el impacto en el desempefio de algunas funciones. Algunos ejemplos son la mejora
de la satisfaccién del dliente, una mayor disponibilidad y accesibilidad de la informacién,

reducciones de tiempo, etc



4-3- 4 Qué costes debes incluir si o si para que tu estrategia funcione?

El coste de las inversiones en redes sociales es fécil de identificar y estd relacionade con el
coste de las herramientas, dispositivos (smartphones y tablets), equipos parz |a gestidn
(ordenadores de mesa y portétiles) y algunos softwares necesarios para el desarrollo de las
acciones. 5in embargo, existen una serie de gastos cuya consideracién estd sujeta a
interpretaciones de quienes toman las decisiones en las empresas, como por ejemplo, el

coste de formacién de las personas que se verdn involucradas.

Muestra experiencia nos ha demostrado que estos costes de formacién tienen un peso
importante sobre el total de la inversidn, debido a que cada persona dentro de una empresa
tiene un nivel de conocimiento sobre el uso de redes sociales distinto al resto, asi como
diferentes paradigmas, y precisamente per eso estos costes suelen tener impactos tangibles
sobre los resultados de la empresa. Por ello, es importante estimar cudn tangibles son

estos resultados.



4-4. $Qué métricas tendrds que utilizar para cuantificar el beneficio?

La misma naturaleza de origen intangible de las redes sociales impide contar con una
metodologia Gnica para su medicién. 5in embargo, todas las inversiones que proponemaos

a nuestros dlientes cuentan con alguna justificacién financiera.

Existe unas cuantas métricas que puedes utilizar para este fin. La mds comin ya la hemos
tocado en este capitule, el retorno de la inversign (ROI). Pero existen otras, como el valor
actual neto (VAN), es decir, el valor actual de |a diferencia entre ingreses y gastos del

proyecto, y la tasa interna de retorno (TIR) o la tasa que hace que el VAN sea igual a cero.

Ejemplo

Supongamos que tu empresa tiene el siguiente importe para invertir en una estrategia de
redes sociales:

— Importe a invertir: 3.000 €

— A cambio, recibirfa durante los siguientes tres meses estas cantidades producto de su
inversidn:

+ 500 € gl final del primer mes.

+ € al final del segundo.

+ 2.000 € al final del tercero.

Calcularemos los siguientes datos:

2) El VAN o suma de los ingresos en caja mensuales, deducido el importe inicial de

inversién.

b) La TIR.

a) Calculo del VAN
Alos ingresos en caja mensuales (ventas - facturacién) les llamames «Qh, Qz, Q... Qns.

A la tasa de descuento seleccionada le llamamos k (més abajo te explicamos qué es esto) v

al importe a invertir A



&, @
a+k' Q+k)?

VAN= - A +

Siguiendo con nuestro ejemplo, tendriamos estos valores:
A=3.000
Q1, Q2, Q3 =500, 1.000, 2.000

k=5%

Q.
(+ k)

Sobre el valor k, si la empresa no dispone de los 3.000 euros y decide solicitar un préstamo

bancario, entonces k serd el tipo de interés que se aplique a ese préstamo (para este

ejemplo diremos que es el 5%). Si la empresa si dispone de los 3.000 euros, entonces

tendré que calcular la rentabilidad que le darfa ese dinero si lo invirtiese en otra cosa, como

ponerio a plazo fijo bancario. Es lo que se conoce como coste de oportunidad. Si existiers

un depésito a plazo fijo de tres meses al 59 anual, entonces esa seria la tasa de descuento.

¢Verdad que no es tan dificil? Vamos a averiguarlo con unos sencillos célculos!

Entonces tendremos lo siguiente:

VAN~ 2oes 4. 00, 00D 2,000
(1+0,05) (@+005)? (1+0,05)
VAN =- 3.000 + 476,13 + 907,02 + 1.727,71
VAN = 110,92
En resumen, hemos hecho esto:
— Calcular el valor actual de cada cobro.
— Sumar estos valores actualizados.
— Y restarle el importe de la inversidn (desembolso inicial).
Mes Ingresos Factor de actualizacién del valor| Valor actual del
del dinero dinero
1 500,00 € Dividido entre {1 + 0,05) 476,15 €
2 1.000,00 € Dividido entre (1 + 0,05)2 907,02 €
3 2.000,00 € Dividido entre (1 + 0,05)3 1727,71€
3.500,00 € 3.110,92 €




VAN = suma ingresos (facturacién - ventas) actualizados - inversion inicial

VAN =3.110,92 - 3.000

VAN=110,52€

Esto significa que el proyecto de implantacién de redes sociales durante estos tres meses

es viable en términos de rentabilidad.

Interpretacién:

ganancias ni pérdidas

Valor Significado Decisién a tomar

VAN =o La inversién produciria El proyecto puede aceptarse
ganancias por encima de la
rentabilidad exigida (k)

VAN <o La inversién daria lugar a El proyecto deberia rechazarse
pérdidas frente a la
rentabilidad exigida (k)

VAN=0o La inversién no generaria ni Dado que el proyecto no agrega valor

monetario por encima de la rentabilidad
exigida (k), la decisidn deberia basarse en
otros criterios, como la obtencién de un
mejor posicionamiento en el mercado u
otros factores

En la actualidad estos célculos se han trasladado a las calculadoras financieras, pero aqui te
ensefiaremos a hacerlo en una hoja de célculo (Excel), ya que incluye funciones que
calculan el VAN directamente con solo introducir los valores correspondientes, tal y como

te mostramos a continuacion.

Mira la siguiente imagen:

A | B | C | D |

Calculo del VAN en Excel

5%
-3000
500
1000
2000
(-]

500

11 | VAN 110,90
=Tn i i

W w N N BWN -

[
C2

Lo hemos hecho de |a siguiente forma: introduce estos datos en las celdas



correspondientes:

Celda Bs: la tasa de descuento o k.

Celda Bé&: la inversidn inicial (siempre en negativo).

Celdas By a Bg: cada uno de los tres ingresos previstos cada mes.

En la celda B, deberds escribir la siguiente formula de Excel: =VNA(Bs5;B7:Bg) + (-B&)
(fijate que en la férmula uno es punto y coma y el otro es dos puntos). Comprobarés que el
resultado del VAN serd igual a 110,30 (puede que exista alguna diferencia de decimales al

hacerlo en Excel o en calculadora).
b) Célculo del TIR

Ahora pasarés a calcular la tasa de descuento que hace que el VAN sea igual a cero, lo que

significa que debes despejar la k de la siguiente férmula:

0=-3000 + 500 , 1000 . 2000

a+k) Q+ky? a+k)?

Te recomendamos que este célculo lo hagas en Excel, ya que una vez que empiezan las
ecuaciones de 2° grado se hace bastante complejo. A continuacién te lo explicamos con

una hoja de célculo.

Mira la siguiente imagen:
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Calculo del TIR en Excel

-3000
500
1000
2000
500

6,601%

EI TIR lo hemos calculado de la siguiente forma: introduce estos valores en las celdas

correspondientes:

Celda Bé: la inversién inicial (siempre en negativo).



Celdas B7 a Bg: cada uno de los tres ingresos previstos cada mes.

En la celda Bi1, deberds escribir la siguiente férmula de Excel:

=TIR(B&:Eg)

Comprobards que el resultado del TIR VAN serd igual a 6,601% (en este caso el TIR es

mayor que k (53), lo que significa que el proyecto de implantacién de redes sociales

durante estos tres meses es viable en términos de rentabilidad.

Interpretacién cuando la empresa posee el dinero o importe para invertir (no pide prestado)

k, nuestro coste de oportunidad

TIR<k

La rentabilidad que nos estd
requiriendo este préstamo es menor
que k, nuestro coste de oportunidad

El proyecto puede aceptarse

que la rentabilidad minima requerida (k

es el coste de oportunidad)

Valor Significado Decisidn a tomar

TIR=k El proyecto da una rentabilidad mayoer | El proyecto puede aceptarse
que la rentabilidad minima requerida (k
es el coste de opertunidad)

TIR=<k El proyecto da una rentabilidad mencr | El proyecto deberia rechazarse

Interpretacién cuando la empresa no posee el dinero o importe para invertir (pide prestado)

Valor

Significado

Decisién a tomar

TIR=>k

La rentabilidad que nos estd

requiriendo el préstamo es mayor que

El proyecto deberia rechazarse

Importante: fijate que el TIR refleja una gran diferencia si el proyecto es del tipo invertir con

recursos propios, es decir, invertir sin pedir prestado, o si el proyecto es del tipo pedir

prestado, asf que la decisién de aceptar o rechazar un proyecto se toma justo al revés

dependiendo del case.

¢Te das cuenta ahora por qué tan pocas persenas o agencias saben cémo valorar o medir

los beneficios monetarios en redes sociales?




5. Beneficio también es, por ejemplo, ahorro, mener coste y mayor
productividad

Los principales problemas que tienen las empresas para medir el beneficio de las redes

sociales provienen de tres aspectos:

1. La definicién del periodo de espera necesario para percibir el retorno de la inversidn.
2. La estimacidn de costes y gastos.

3- La identificacién de la mejor forma para medir dichos beneficios.

Como cada empresa (y cada caso) es un mundo, todo lo anterior dependerd del tiempo que
tarda una estrategia en generar retorno, que varia dependiende de su naturaleza y del grado
de absorcién de las nuevas tecnologias (redes sociales, marketing digital y social media)

por parte de la empresa.

En general, y seglin nuestra experiencia, los verdaderos beneficios de la inversidn en redes
sociales llegan al afio de empezar de forma coherente (no tenemos en cuenta el periodo en
el que usaban redes sociales sin una estrategia formal). En algunos casos, sobre todo en

empresas BzB, a los dos o tres afios.

La mayoria de las empresas cometen errores al identificar este intervalo de espera, lo que
puede conducir a una toma de decisiones errdnea y, en ocasiones, a dejar de invertir en

redes sociales pensande que los resultados se obtendrdn mafiana misme (en algunos

casos, casi de manera literal).

Por otro lado, a diferencia de los costes de inversidn en temas digitales, mds ficiles de
cuantificar, el cdlculo de los beneficios no es sencillo cuando hablamos de redes sociales:
una inversidn en redes sociales, equipo humano y herramientas podria generar tanto
beneficios tangibles como intangibles. Ademds, dade que el uso de estas nuevas
tecnologias se aplica a pricticamente todos los departamentos de una empresa y a todos
los procesos de negecio, resulta dificil separar los beneficies procedentes de una inversién

especifica en redes sociales de aquellos que se derivan de otras inversiones.

5.1. Factores que influyen y que son parte del proceso de obtencién de
beneficios

Hay factores primordiales que también representan un beneficio y que analizaremos a

continuacién:
1. Preductividad.

2. Reduccidn de los costes y aumento del ahorro como consecuencia del uso de las redes

sociales.
3. Incremento en la participacién de la cuota de mercado (market share).

4. Resultados de desarrollo de nuevos productos o servicios.



5. Mejora de la calidad de productos y servicios existentes.

Cuando invertimos en redes sociales, les estamos dande alge a nuestros clientes
potenciales (usuarios en la red) con el objetivo de que puedan conseguir algo Gtil, bueno,

mejor

Piénsalo un momento; inversién no siempre significa dinero. De hecho, se puede invertir
de muchas formas. Seguro que has invertido tu tiempo en una relacién, en tus estudios, en
el trabajo, en alglin hobby o en otras actividades que consideras que te aportan beneficios,

¢verdad?

De la misma forma que puedes invertir en cualquiera de estas situaciones esperando algln
tipe de beneficio a cambio, también puedes invertir dinero, como empresa, como
emprendedor o consultor en una estrategia de redes sociales esperando asegurar un
retorno de la inversion que garantice mantener un nivel de rentabilidad de la empresa en

una pericdo o para afrontar nuevos proyectos de futuro.

Invertir dinero en social media representa poder obtener algin rendimiento a futuro, ya sea
por la venta o facturacidn de servicios y productos, o por todos estos factores que te vamos

a explicar en detalle a continuacién:
1. Productividad

¢Qué es productividad en redes sociales? Puede definirse como la relacién entre la cantidad

de contenidos, interacciones y reacciones preducidos y la cantidad de recursos utilizados.
En la inversién de tiempo, la productividad sirve para evaluar el rendimiento del recurso

material y humano.

Preductividad en términos de las personas que forman parte de nuestro equipo es
sindnimeo de rendimiento. En un enfoque mds sistemdtico podemos decir gque un
profesional de las redes sociales es productive cuando con una cantidad de recursos
asignados y durante un pericdo de tiempe dade obtiene un ndmero equis de algo

predeterminado. A ese algo le llamames objetivos.

Para que un negocio pueda crecer a través del uso de redes sociales y aumentar asi los
beneficios, necesita mejorar su productividad. Y es precisamente el uso de métodos
innovadores y estudies de tiempos dentro del emplec de las redes scciales el instrumento

fundamental para originar una mayor productividad.

La productividad en social media viene dada por los siguientes factores:
— La mejora de respuesta en los tiempes de atencién al cliente.
— La optimizacidn de los tiempos de comunicacion externa e interna.
— La rapidez en |a difusién de nueves productes o servicios.

— La mejora de los tiempos de gestidn de elementos publicitarios.



— La eficiencia resultante del uso de las herramientas 2.0 como parte de sus

caracteristicas técnicas.

— La optimizacién de las actividades de marketing tradicional.
— La eficiencia del praceso de venta tanto onling como en tienda fisica.

— La eficacia de las redes sociales aplicadas a eventos presenciales, ferias y otros

similares.

Es evidente que el uso coherente de las redes sociales disminuyen la ineficiencia, y esto da
comao resultade un aumento de la productividad. La eficiencia es el limite de la
preductividad. La preductividad éptima en redes seciales es el nivel de eficiencia para el

cual fue pretendide el plan de social media.

2. Reduccidn de los costes y aumento del ahorro como consecuencia del uso de las redes

sociales

Los costes en los que impactan de forma positiva las redes sociales en una empresa ya

instalada estdn casi siempre dentro del desarrollo de los procesas de produccién.

Por otro lado, el ahorro que genera estd méds disperso y depende més del tipo de empresa,
de su tamafio, de los departamentos que permitan la entrada de las redes sociales en sus

procesos, asi como de otros factores menos operativos.

Dentro de los costes y gastos donde mds positivamente impactan las redes sociales,

tenemos los siguientes:

A Costes técnicos y administrativos. Las redes sociales pueden reducir algunos costes
vinculados a la estructura técnica y administrativa de una empresa, como compras,
almacen, atencién al cliente y envios, debido a que permiten encontrar mejor propuesta

de servicio en un tiempo récord.

B. El buen desempefic de las funciones comerciales dentro de |a red. Dependiendo del tipo
de empresa, preducto o servicio, las redes sociales pueden evitar las acciones conocidas
como de «puerta fria= al hacer que los comerciales (vendedores) puedan realizar
accienes de reconocimiento de necesidades desde un ordenador e ir & tocar puertas solo

cuando sea necesario.

C. Gastos relacionades con Recursos Humanos. Por gjemplo, es posible reducir los gastos
de reclutamiento y seleccién por medio de una estrategia de blsqueda de candidatos a
través de las redes sociales. En algunas empresas en las que hemos implantado
estrategias de seleccién 2.0 hemos conseguido un ahorro de hasta un tercio de estos
gastos, con la consiguiente calidad de los candidatos en comparacién con otros métodos

més tradicionales.

D. Gastos de publicidad. Todos aquellos gastos necesarios para dar a conocer los
productos o servicios de la empresa pueden reducirse de manera que la empresa no los

necesite en lo absoluto. De hecho, hay empresas que han dejado de usar la publicidad



tradicional una vez han visto como las redes sociales podian suplir esa necesidad, y no
necesariamente traspasando la publicidad a la red, sino utilizando otras técnicas muy

efectivas de difusion.

E. Infoermacidn. Todos los colaboradores de la empresa pueden beneficiarse de las
boendades de las redes sociales a través de las publicaciones que se realizan a diario, ya
que funcienan mucho mejor que un tablén de anuncios tradicional. Lo mejor es que

todos pueden leer aquelle que se publique sin necesidad de desplazamientos.

F. Conocimiento colectivo. Bl aprendizaje que cada colaborador lleva a cabe de sus propias
funcicnes durante el tiempo que permanece en la empresa se pierde cada vez que esa
persona decide irse a otro lugar. Las redes sociales son un buen canal en el que depositar

toda la infermacién que las personas aprenden para que no se pierda.
3. Incremento en |z participacion de la cuota de mercado (market share)

El markef share es |z penetracidn o el peso que tiene una empresa o marca en un mercado
especifice, es decir, es el trecito de velumen fisico o cifra de negocio que posee de un
sector en comparacién con sus competidores. Estas cifras son obtenidas mediante

investigaciones y estudios estadisticos y poblacionales.

Estd comprobado que las redes sociales hacen crecer la participacién de la empresa y sus
marcas en €l mercado al que pertenecen, partiendo de las cifras de venta o voldmenes

vendidos, totalmente demostrables a traveés de estas herramientas:

— La monitorizacién del tréfico o visitas que ha recibido el sitio desde que la empresa

vende productos o servicios.
— El crecimiento de su base de datos.

— La comparacién de la conversidn de clientes potenciales en ventas como producto del

uso de las redes sociales a través de marcadores técnicos, como los cédiges UTM[z].
4. Resultados de desarrcllo de nuevos productos o servicios

Las redes sociales tienen una especie de magia, y es que pueden ayudar a crear un producto
o rehacerlo de muchas maneras. Un concepto antiguo puede convertirse en algo nuevo y al

mismo tiempo puede convertirse en un nuevo producto yfo servicio.

Te dames un ejemplo. Seguramente habras escuchado los conceptos Inbound Marketing o
Growth Hacking. Pues bien, estas dos técnicas no son alge nuevo; son técnicas que ya
existian y gue alguien reinventd difundiendo estos términos a través de la red para que otros

se hicieran eco de ellas.

El Inbound Marketing es |a simple aplicacién de psicologia de comunicacion (de toda la
vida) a través de elementos colocados en un sitio web que, ayudados de las redes sociales,

generan ventas.

El Growth Hacking es |a unién de varias técnicas modernas ya existenies que, puestas en

conjunto, aportan una mejor solucién a un problema.



El problema de los productos nuevos es que son nuevos solo durante un periode limitado.

Asi que simples cambios secundarios aplicados a un producto ya existente pueden

convertirlo en otro producto nuevo.

Otra ventaja de las redes sociales es que pueden difundir un producto existente a nuevos

mercados que lo consideraran nueve.

Las redes sociales aportan actitud de innovacidn, que es una filosofia paralela a la del

concepto de marketing tradicional.

En definitiva, las redes sociales ayudan a vender més, debido a que |as personas que estdn
en la red perciben la innovacién como un todo, asi que las nuevas tecnologias asociadas a
un producte o servicio que parece nuevo hacen que este resulte mds atractivo y, por lo

tante, mds vendible.
5. Mejora de la calidad de productos y servicios existentes

Mejorar |a calidad puede tener miltiples interpretaciones debide a que esto no depende

necesariamente de la empresa, sino del nivel de satisfaccidn del cliente.

Las redes sociales ayudan a mejorar la calidad de los productos y servicios de la empresa
comao resultade de todo el conocimiento colective que se puede adquirir desde los
comentarios y conversaciones que generan tanto los clientes como los que estdn

interesados en tu marca.

De hecho, incluso si se trata de productos y servicios de otras marcas, el conocimiento que
se adquiere desde cualguier comentario de un cliente ya genera un beneficic aprovechable
que puede incidir en como desarrollaremos o mejoraremos nuestros propios productos y

servicios.

La clave para consepguirlo es tener una herramienta que nos permita la configuracion
semdntica y dindmica de lo que queremos escuchar, o lo que es lo mismeo, ser capaces de
separar la informacién clave de la irrelevant “e desde el momento en que se preduce la

primera mencion por parte de los clientes potenciales.

Recomendacidn:
Existen varias herramientas de seguimiento de palabras clave, algunas gratuitas
(no tan efectivas) y otras de pago. 5i tuvieses que elegir alguna de las de pago, te

recomendamas Brand Rain (brandrain.com), una herramienta mads in Spain que
habla tu idioma y te entiende. Otra ventaja es que si tu plblico objetivo estd en

Catalufia, por ejemplo, pueden configurar sus pardmetros y adaptarlos para que

puedas hacer el seguimiento en cataldn.

Es importante que te des cuenta de que |a informacién sobre tu marca no tiene utilidad en
si misma a menos que esté relacionada con la experiencia relatada por tus usuarios o
clientes. Por ejemplo, cuando nos tocd realizar la formacidn a todo el departamento de
atencién al cliente de un importante banco de Espafia, nos dimos cuenta de que la
experiencia de los clientes en el sector bancario ocupaba el 30% de la conversacidn total.

Asi que si no dispones del tiempo suficiente, no malgastes el otro 70% del trabajo leyendo



datos que no te interesan para saber cémo aumentar la calidad de tus productos o

SErvicios.

Intreducir un nueve producto o servicio significa que debes medir su calidad percibida, sin
dejar de lado como se observa también la diferenciacién del mismo en el mercado y

verificande si supera o no a tus competidores.

Para que puedas medir en términos de beneficio como afectan las redes sociales a la

calidad de tus productos o servicios te aconsejameos las siguientes iniciativas:

1. Establecer un pardmetro que pueda medir la relacién de tu empresa con las audiencias
relevantes para ti (clientes potenciales), asi como la relacién de estas con tu
competencia. Herramientas como las que te recomendaremos en el dltime capitulo de

este libro son la mejor opcién para este tipe de medicidn.

2. Definir todo lo que tu empresa deberia hacer en términos de acciones, mejoras y
optimizaciones que afectan a la rentabilidad una vez que sepas céme lo escuchado a
través de redes sociales va a influir en las decisiones y |as actividades genéricas de la

cadena de produccién.

3- Identificar las circunstancias bajo las cuales estos limites y relaciones deberian cambiar

para aurmentar y proteger la ventaja competitiva de la empresa.



6. La satisfaccién del cliente: el beneficio olvidado cuande hablames de

redes sociales

5i alguna vez has preguntado o reclamado algo a una empresa a través de sus redes
sociales, entonces no necesitas convencerte de lo eficientes y beneficiosas que pueden

resultar como canal para atender a tus propios clientes, pero sole si son bien gestionadas.

Desde el punto de vista de los resultados, representan una herramienta que supone una
minima inversién tanto en elementos técnicos como en recursos humanos para que

funcionen de manera rentable para la atencidn al cliente en una empresa.

Mo obstante, las ventajas de poder gestionar clientes a través de estos medios requiere de
un ceneccimiento que va mds alla del mero trdmite administrative de los canales
tradicionales, ya que se trata de canales plblicos donde las conversaciones entre cliente y
empresa pueden ser vistos e interpretados por otras personas, lo que representa tanto una
ventaja como una desventaja, dependiendo de la preparacidn de las personas que lleven a

cabo esta labor.
Pero ¢qué beneficios monetarios aporta la atencidn al diente a través de redes sociales?

Te dejameos un listade con los principales beneficios que hemos encontrade y medido en
las decenas de estrategias de atencién al cliente que hermos implantado en las empresas

que hemos asesorado tanto en Espafia como en Estades Unidos y Latinoamérica.

1. Respuestas que se convierten en dinero

Imagina que un posible cliente (usuaric) pregunta lo siguiente: «sme podrian decir si el

producto equis sigue funcionando si lo sumerjo en agua’s.

¢Qué le respenderias?® La mayoria lo hace de manera desventajosa; es decir, respondiendo
que si o que no con alguna explicacién, siguiendo un pardmetro tradicional, como sila
persena estuviese preguntando por teléfeno. Pero per muy profunda que sea la explicacion,
no terminard nunca siendo una respuesta estratégica ni una que genere beneficios. Ahora

verds por qué.

Imagina que en lugar de darle esa explicacién le dices que si te deja un correo electronico le
podrds enviar un PDF con todas las caracter(sticas técnicas del preducto junte con una
explicacion técnica sobre su pregunta, asi como algunos enlaces a articulos del blog de la

empresa que hablan sobre ese tema, y asi podrd saber todo lo que necesita saber.

La clave ha sido pedirle el correo electrénico y darle enlaces al blog de la empresa, ya que al
tener su e-mail es posible convertir a ese cliente potencial en un lead y luego en un cliente
real al cual poder fidelizar cuantas veces sea necesario. Ademds, al proporcionarle enlaces

generard mds tréfico y posicionamiento a los sitios de la empresa.

Es decir, tenemes en una Unica respuesta tres generadores de dinero: trifico,

posicionamiento y base de datos. Nada mal, ¢verdad?



En conclusidn, las dudas y preccupacienes de los posibles clientes nos ayudan a preparar

respuestas que generan beneficic.
2. Vinculacién

Los clientes que han tenido una experiencia positiva con tus productos o servicios estdn
muy dispuestos a recomendarlos. Esto es resultado de la vinculacion que puedes conseguir
con tu marca y tus clientes al fomentar las recomendaciones en redes sociales, lo que de

nuevo genera mds tréfico y visibilidad, elementos generadores de beneficio monetario.
3- Ahorrar costes en la gestidn de futuras incidencias

A través de un canal de atencién al cliente en redes sociales puedes recibir alertas sobre
mencienes negativas que afectan a un producto y servicio, lo que te posibilita reaccionar de
forma rdpida y efectiva, con lo que a su vez puedes ahorrar en costes futuros de gestidn de

casos similares. Ahi también hay beneficic monetario.
4. Aumento del valor monetarie del cliente

Es bien sabido que los clientes més fidelizados gastan entre un 30% y un 40% mds en
preductos y servicios. Por lo tanto, utilizar las redes sociales como servicio de atencion al

cliente puede ser una opcién muy rentable para tu empresa.

Fidelizar a través de la red en vez de hacerlo a través de métodos tradicionales es mucho

mds econdmico y reporta més beneficios monetarios debido a que proporciona una

relacian con el cliente mds efectiva. Las redes sociales son un canal que permite conectar
de forma directa y eficiente, y la mayerfa de los consumidores que utilizan redes sociales
para contactar con las marcas seguirdn haciéndolo si obtienen una experiencia positiva de

ellas.
5. Satisfaccion

Les comentarios de los clientes te permiten mejorar una de las variables més rentable en

términos de atencién al cliente: la satisfaccion.

La rapidez de los tiempos de respuesta no solo satisface a los clientes, sino que los
mantiene volviendo a tu marca por mucho tiempo. Segure que has escuchado que es
menos rentable conseguir a un cliente nuevo que lograr que uno existente nos vuelva a

comprar. Pues es asi.

En términos monetarios, la satisfaccién representa una de las variables financieras més

maoniterizadas por los responsables de las empresas.
6. Genera nuevas opertunidades de negocio

Las redes seciales como canal de escucha a los dlientes, permiten un mejer acercamiento al
estrechar el vinculo con la marca. Esto genera una confianza mayeor que da comeo resultado
una mejor comunicacién. Gracias a ello es posible conseguir propuestas que bien

gestionadas generardn negecic y beneficios para tu marca.



Al mismo tiempao, la informacién que nos transmiten los usuarios a través de las redes
sociales puede ayudarte a mejorar tu marca desde diversos puntos. Por ejemplo,
optimizando productos, mejorande la comunicacidn y los contenidos, incluso

enriqueciendo el propio servicio de atencién al cliente tradicional.
7. Conocer mejor a tu cliente

Seguro que alguna vez has entrado en alguna tienda en la que tl sabias méds sobre un
preducte que el prepio dependiente. Esto es el resultado de la sebreinformacidn a la que

nos sometermos cuando nos interesa alge.

Conocer este heche nos permite optimizar las respuestas en la atencidn. Saber las
caracteristicas de nuestros clientes, sus gustos, sus temas de conversacion, su lecalizacion,
edad y otras variables relevantes nos aportard valiosa informacion para la gestion de

nuestra marca. Todo esto se traduce en beneficios monetarios.
&. Visibilidad a través de las recomendaciones

Cada vez que un cliente queda satisfeche a través de la respuesta recibida en una red social
deja la puerta abierta para que esa persona difunda de inmediate su satisfaccién a través de
la misma red debido a que ya estd ahi. No |le cuesta nada, por lo que es probable que su

nivel de satisfaccion le motive a compartir su buena experiencia con tu marca.

Esa visibilidad, como ya hemos expuesto antes, se convierte en dinerc debido a que genera

reconocimiento de marca y més visitas; es decir, mds trdfico y posicienamiento.
g. Medir los resultados de tus acciones

Otro aspecto que debes tener en cuenta y que te ofrece |a atencign al cliente en redes
sociales es el control de tus métricas, aspecto que te permite verificar si tus acciones estdn

dando los resultados esperados.
Las variables que te recomendamos medir son estas:
— Mimero de preguntas respondidas versus ndmero total de preguntas.
— Nimero de incidencias resueltas versus nimero total de incidencias.
— Temas o aspectos més solicitades o mencionados.
— Tiempo medio de respuesta.
— Tiempo medio de solucidn de incidencias.
— Menciones negativas, positivas y neutras.
— Nivel de satisfaccion del cliente.

Como has podide comprobar, mantener un perfil de atencidn al cliente en redes sociales es

una clara ventaja para tus clientes y para tus petenciales dientes, y al mismo tiempo



representa un canal que aporta beneficios tangibles para tu empresa.

El acceso répido al servicio, la atencisn inmediata y la transparencia del canal generan
beneficios bastante claros. Ademds, aumentan la credibilidad y mejoran la imagen, porgue
resolver incidencias y dar respuesta a preguntas es una buena manera de conseguir clientes

fieles que seguramente recomendardn la marca a otras personas.



COMO MONETIZAR EL
USO DE LAS REDES
SOCIALES SIN PAGAR

POR PUBLICIDAD




1. Cémo saber cudl es el objetivo adecuado para tu empresa

¢ Sabes qué objetivos elegir? ¢Cdmo puedes saber qué objetivos serds capaz de alcanzar
con las redes sociales de tu empresa? ¢Cémeo sabes cudles hardn crecer méds rdpido a tu

ermpresa?

Lo primero que cualquier empresa debe entender es que los usuarios (posibles clientes)
estdn ocupados en sus cosas y no quieren ser interrumpides. Pero a pesar de ello, pasan
muchao tiempe en redes sociales hablando sobre las cosas que les gustan, cosas que

prebablemente vendes td.

Asi que tu primer objetivo es hacer que compren desde esas redes sociales sin que les
vendas nada en redes sociales. Parece contradictorio, ¢verdad? Pues no lo es. Al terminar de

leer este libro lo verds mucho més claro.



1.1. De acuerdo, lo has entendido. Pere jcémo los deneminas: metas u

objetivos?

En la practica, |as palabras «metass y «objetives= son sindnimas, pero en un contexto de

redes sociales tienen una marcada diferencia a la hora de ser definidos.

Durante estos afios que llevamos gestionando distintas cuentas en diversos sectores, y
hemaos visto que la mayeoria de los directives en las empresas tienen una idea equivocada de
lo que son las metas y los objetivos, cuando se trata de redes sociales, asf que lo mejor es
que despejemos dudas en ese sentido, debido a que vamos a utilizar estas dos palabras
con frecuencia y necesitamos que entiendas la diferencia entre una meta y un objetivo en

términos de social media.

En su momento expusimos esa diferencia en nuestro libro Cémo preparar un plan de social

media marketing:

Meta: define o establece un fin, es decir, es el destino final, la situacién o estado al que
deseamos llegar como organizacién, una vez hemos integrade elementos de social media

marketing.

Objetivo: representa un elemento especifico (generalmente varies) que puede ser medido
(posee un valor) de forma cuantitativa o cualitativa, basado en un término temporal y finito

relacionade con cualquier aspecto incluido en el plan de social media marketing.

Es decir, las metas son el destino final a donde deseamos llegar (con un enfogue bien
definide), mientras que los objetivos nos dicen de forma medible si estamos cumpliende

con la ruta que nos llevard a alcanzar la meta (o metas).

Pondremos un ejemplo que utilizames con nuestros alumnes de médster y posgrado: siun
equipe de fitbol europes quiere ganar la Champions, estaria fijindose una meta. Para llegar
a esa meta tendrd que cumplir con el objetive de ganar cada partido de eliminatoria. ¢Lo has

pillado?

Veamos un ejemplo concreto de monetizacién, que es el tema central de este libro: sila
meta de una empresa es incrementar |a facturacidn a través de una tienda snling, uno de los
objetivos estarfa centrado en el tréfico (numere de visitas) que es necesario para facturar

una cantidad especifica de dinere en un espacio de tiempo determinado.

Otro ejemplo, esta vez en funcién del impacto que tiene el posicionamiento en Google
asociado a las publicaciones en redes sociales: si la meta de una empresa es aparecer entre
los primeros resultados de Google con alguna palabra en concreto, el objetivo seria
entonces fijar un lapso de tiempo en el que conseguir el posicionamiento deseado para

cada una de las palabras claves.



1.2. Cémo determinar objetivos medibles para redes sociales

Un factor comiin presente en la mayoria de las empresas que nos piden asesoria es el
hecho de no saber determinar ni identificar sus objetives en redes seciales. El principal
maotivo de esto es que las personas que toman las decisiones adn piensan que las redes
sociales son algo aparte de la empresa y que solo tiene relacién con Marketing, lo que deja

a las redes sociales sin una conexidn con el modelo de negocio.

Asi que el primer paso es entender que las redes sociales no son algo superflue y que
pueden pasar a ser parte integral del plan glebal de la empresa como piezas indispensables

para generar beneficios monetarios para la misma.
Consejo para empresas:

Una de las primeras preguntas que debes hacerte es si tu empresa debe estar
en todas las redes sociales. La respuesta es que no tiene que estar en todas,
asi que debes determinar en cudles si tiene que estar, tanto en funcién de la

audiencia como del tiempo y presupuesto del que dispongas.

l Reflexién en un tuit

«Cada una de las acciones en redes sociales responde a unas metas y objetivos.

Al conjunto de estas acciones mezdadas con herramientas se las conoce como
estrategia», Marfa Redondo [ )-

Para poder determinar metas y objetivos en redes sociales es necesario poseer antes metas
¥ objetivos de negocio, asi como un plan para alcanzarlos, con lo cual los objetivos en
redes sociales serdn los objetivos relacionados con el uso de estas plataformas que ya

forman parte de los objetivos comerciales de la empresa.

Las metas seguirdn siendo las mismas, pues, como ya hemos explicade con anterioridad,

una meta es el propdsito principal de cualquier empresa.

Te explicaremos cdmo definir tus metas y objetivos con el siguiente ejemplo. En una
reciente reunidn con un nueve cliente, uno de los participantes comenzd diciende:
=nuestro objetivo es utilizar Snapchat para llegar 2 més personas debido a que sabemos

que es la red que m4s estd creciendo en la actualidad. ¢Qué os pareces-.

Nuestra respuesta fue: «;de verdad pensdis que vuestros clientes estdn en esa red?s.
Hicimos esta pregunta porque era evidente que habian llegado a la errada condusién de

que estar en una red equis ya representa un objetive en s mismo.

Luego agregaron: «hemos leido un articulo en una revista de tecnologia que habla sobre el

impacto que tiene Snapchat en la actualidad y queremos un poco de ese impactos.



Les respondimes que de nada sirve tener presencia en una red secial solo porgue estd «Debes encajar los objetivos en redes sociales dentro de los objetivos de negocio

creciendo sin antes averiguar si nuestro pdblico objetive estd en dicha red. de la empresa; todas las acciones que realices para alcanzarlos deberfan generar

monetizacién», Marta Emerson ( )

Después de demaostrarles lo que les deciamos con nidmeros y hechos, les convencimos de

que las redes sociales son canales, no son el fin y, sobre todo, que las redes sociales por si

solas no tienen ningdn sentido, pero que integradas en una estrategia de negocio con

objetivos y metas definidas se convertian en una herramienta muy poderosa.

Asi pues, las metas representan cualquier aspecto de negocio que la empresa quiera
alcanzar en un tiempo determinado, y los objetivos son los elementes medibles que nos
permitirdn llegar a esas metas. A continuacién presentamos un listado de algunos de los

objetivos que mds hemos desarrollado en nuestras estrategias en redes sociales:
— Aumentar la visibilidad de la marca.
— Incrementar el tréfico al sitio web.
— Incrementar la base de datos (leads).

— Mejorar el posicionamiento en motores de blisqueda.
—

I Reflexién en un tuit




2. Cémo disefiar estrategias que ayuden a cumplir con tus objetivos

Disefiar una estrategia es lo mismeo que elaborar un plan. En este caso, un plan para la

gestidn de redes sociales se llama plan de social media marketing.

La mayoria de quienes no trabajan con redes sociales piensan que una estrategia de social
media consiste en publicar informacidn y noticias que la empresa considera interesantes,

cuando en realidad se trata de un trabajo mucho més complejo y estratégico.

Comeo en cualquier plan, un plan de social media marketing posee una estructura y unos
pasos que se complementan unos con otros, para lo cual necesitards disponer de la mayor

cantidad de informacién posible sobre el negocie al que vas a aplicar la estrategia.
Un plan de secial media marketing estd fundamentado en los siguientes pasos:
— Auditoria de redes sociales o andlisis de situacién.
— ldentificacidn de la audiencia.
— Revisién de la web y el blog.
— Revisidn del posicionamiento y la reputacién.
— ldentificacién de la competencia.

— Definicidn de objetivos cualitatives y cuantitatives (KPI).

— Eleccién de las redes sociales y otras herramientas.
— Determinacién de acciones y campafias.
— Medicidén y monitorizacidn.

Antes de empezar a desarrollar cualquier apartado, comienza analizande de manera
detenida |a situacidn de la empresa en su conjunto. Saber en dénde estds es lo lnico que te

ayudard a determinar hacia dénde ir.

En ese sentido, te recomendames revisar el libro Céme preparar un plan de secial media
marketing. Se trata de un texto que se complementa a |a perfeccién con el contenida que
estds leyendo y en el que te explicamos con claridad cémo disefiar una estrategia o plan de

social media marketing.



3. Como monetizar con una estrategia de posicionamiento



3.1. §Qué importancia tiene Google cuando desarrollames una estrategia

en redes sociales?

jTeda! De hecho, Google es el epicentro de casi todo lo que hards en la red. Las redes
sociales son solo vehiculos, son come los taxis que llevan a tus posibles dientes a los
lugares en los que puedan verte mejor y decidir si consumen tus productos y servicios, y

esos taxis debes proporcionarlos ti.

Cuando escuchas a alguien hablar sobre SEQ o posicienamiento en Google, segure que lo
primero que viene a tu mente es tu web, pero es importante que sepas gque Google también
tiene en cuenta todo lo que publicas en redes sociales, incluyendo tus perfiles, y por eso es

fundamental que sepas establecer acciones que ayuden e impulsen ese posicionamiento.

Google lee (indexa) toda la informacién que publicas en tus redes sociales. De hecho, esas
publicaciones son incluidas en sus algoritmos de blsqueda. Pero jcodmo afecta estoatu

facturacién y a la monetizacién del uso de redes sociales?

Te le explicamos desde dos puntos de vista:

-

. Mo estar bien posicionade en Google supone perder la oportunidad de ser elegido por
tus posibles clientes y al mismeo tiempo te hace invisible a quien esté buscande lo que

vendes.

2. Estar bien posicionado en Google es una gran oportunidad para que las personas que no

conocen tus productos y servicios te encuentren y, mejor aln, decidan comprarlos.

Asi que el beneficio y la monetizacidn son resultado de las oportunidades que ofrece el
hecho de estar en la primera (o segunda) pdgina de Google. A mayor cantidad de veces que
las personas encuentren tus contenidos, mayor es la probabilidad que tienes de ser elegido

como proveedor de tus productos y servicios.

Se estima que una empresa o marca puede aumentar sus ventas hasta en un 55% con solo
aparecer de forma orgdnica en la primera pdgina de Google. Y |as redes sociales tienen

mucho que ver con este fendmeno.
— E—

Reflexién en un tuit

«Mientras tus redes sociales sean la parte viva de tu empresa en internet, Google

te ayudard a seguir ddndote a conocer con futuros dientess, Cristian Costa

{ )

Cuande Geogle rastrea una red social, cada publicacién deberia ser considerada como una
web en si misma. 5in embargo, la gran cantidad de contenido que vertemos a las redes
sociales, asf como la velecidad a la que se mueven, hacen imposible que Google pueda

analizarlas tan a fondo.

Pero esto no significa que nuestras redes sociales no tengan relevancia para Google.



Google utiliza Twitter, Coogle Plus y Pinterest, per ejemplo, para descubrir nuevo
contenide que indexar, es decir, para encentrar nueves factores de indexacidn que con
posterioridad hardn que tus publicaciones estén en los resultados de blsqueda de manera

mads efectiva.

Por lo tante, es importante que cuestiones cada publicacidn y que averigiies si el contenido
que estds publicando en tus redes sociales constituye informacidn relevante para Google,
pero sebre todo descubre si lo que estds publicande es de verdad (til para tus clientes
potenciales, cosa que puedes hacer a partir de las interacciones que se crean con tus

publicaciones.

Con el tiempao, el 5EC de Google ha dejado de ser un fric calculador de algoritmos. Ahora,
el contenido publicadeo en cualguier lugar, la forma y el contexto en el que se publican son
factores humanos que Google también quiere analizar y que pueden marcar la diferencia

con respecto & lo que haces en redes sociales.

Factores como cudntos retuits, cudntas personas compartieron ese u otro contenido, asi
como el lapso de tiempo que tardé en compartirse son elementos que Google tiene en

cuenta a la hora de indexar contenido.

Nota:

Uno de los secretos mejor guardados en cuanto a posicionamiento en Google es
come funciona Google+ (la red social de Google) como herramienta de

posicionamiento.

Se ha comprobado que puede llegara posicienar hasta cuatro veces mejor que
otras redes sociales, por lo que te recomendamos que la tengas muy en cuenta

para tu est ‘rategia.



3.2. ;1 Qué puedes hacer para mejorar tu posicionamiento en Google a

través de las redes sociales?

1. Mantén activas tus redes. 5i tienes una red, Gzala. Generar contenido en tus redes
sociales siempre es positivo, més que nada porgue facilita el trabajo a Google, siemprey

cuando ese contenido sea relevante y atil.

2. Facilita las interaccienes en tus redes. Para ello tendrds que analizar qué tipo de
contenido gusta mds y cudl posee mayor interaccién con tus seguidores. Mo sirve de
nada tener 100.000 seguidores si ninguno comenta, comparte o hace clic en los enlaces

que publicas.

3- Publica informacién que demuestre utilidad. Aquello que publiques en tus redes sociales

debe resultar Gtil y fiable.



4. Cémo monetizar con una estrategia de reputacién online

iRecuerdas que en el primer capitulo te hablamos sobre reputacién online? Ahora vamos a

sacarle provecho.

¢Comprarfas algo que te han diche que no funciona o que se dafia con facilidad® Mo,
¢verdad?® Nosotros tampoco. De hecho, nadie lo hace. Las recomendaciones son uno de los
factores mds importantes en el proceso de compra, y una mala reputacién en Google o

redes sociales es una barrera que aleja a tus clientes de ti.

Por otro lado, poseer una buena reputacidn puede multiplicar tus ventas, ya que la mayorfa

de los consumideores se deja guiar por lo que opinan los demds.

La reputacion se puede calcular de forma matemética, ya que es la suma algebraica de los
comentarios positivos, negativos y neutros que hacen los usuarios de internet sobre una
marca, producte o servicio durante un periedo determinado, y al mismeo tiempo es el

prestigic o rechazo que una persona siente por una marca, producto o servicio en internet.

La reputacién onling no estéd bajo &l control de tu empresa, sino de las personas que
conversan y aportan sus opinienes sebre ella. Esto es especialmente importante en redes

sociales, donde resulta muy facil y econdmico verter informacion y epiniones de tode tipo.

Seguro que has escuchado hablar sobre TripAdviser. Pues debes saber que muchos hoteles

ya deciden los sueldes de sus empleados de responsabilidad segin las buenas o malas

recomendaciones que hacen las personas que se alojan con ellos.



4.1. §Cémo se relaciona la reputacién online con los resultados
monetarios?

Principalmente los factores que aportan dinero son:

— Mejora del posicionamiento (SEQ) de los productos y servicios de la marca, lo que se

traduce en mds visitas y por ende en més resultados de compra.

— Control y gestidn de los comentarios de los clientes. Esto quiere decir que a mayor

nimero de clientes satisfechos, mayer nimero de repeticiones de compra.

— Mayor visibilidad positiva. Se trata de una variable de reconocimiento que da come
resultado més facturacidn debide a la confianza y fiabilidad que genera la marca en

medios de difusién masiva.

— Mejor toma de decisiones estratégicas para el desarrollo de la marca. Esto luego se
traduce en un mayor conocimiento de los gustos y preferencias de los clientes, lo que a
su vez ayuda a la mejora de los productos y servicios, que a su vez deriva en mds

ventas.

La gestién de la reputacién omline es un proceso complejo que debe medirse y controlarse
en el tiempo de forma permanente. A mayer conocimiento de la marca por parte de los

usuarios, mayor deberd ser también control y la monitorizacién.

Fases de la gestidn de la reputacion online:

» ldentificacidn. En esta fase, buscards todos los comentarios hechos sobre la marca o
productos de tu empresa, distinguiendo entre positivos, negatives y neutros, déndoles
una mayer prioridad a la identificacidn de los segundos y contrastandoe la veracidad de

dichos mensajes.

» Monitorizacidén. En esta segunda fase buscards las herramientas que mejor sirvan para
encontrar todos los comentarios que los usuarios de redes sociales y otros canales hacen
sobre tu marca o productos. Tendrds que encontrar teda la informacion que otras

personas han publicado haciende referencia a tu empresa.

+ Reposicionamiento. En esta fase, y una vez identificados los autores de los mensajes
negativos, realizards todas las acciones que sean necesarias para hacer que los mismos
desaparezcan, o bien gue bajen hasta posicienes a las que pecas personas llegarian

durante una blsgqueda.

Las herramientas que existen hoy en dia para monitorizar son muy variadas. Te
recomendamos discriminar entre las que son gratuitas y las que son de pago. En el capitulo

final de este libro te dejamos algunas de las que m4s usamos.

Estas herramientas te ayudardn a realizar blsquedas de palabras clave y comparar
resultados por tipo de comentario, incluso per regiones, categorias, espacios temporales y
servicios web, asi como buscar palabras o frase en los buscadores Google, Yahoo, Asky

Bing, y ademds en sitios comeo YouTube y Twitter, entre otros.



5. Cémo monetizar con una estrategia de visibilidad

Tal y como decfamos en el primer capitulo, un objetive comdn para las redes sociales es
incrementar la visibilidad, también conocida comao consciencia de marca entre la audiencia

objetivo.

Las redes sociales te permiten llegar a mds gente por un precio més reducido que los
canales de marketing tradicicnales. Por eso, uno de los objetivos que debes fijarte deberia
ser aumentar la visibilidad y el recuerdo de la marca entre los consumidores que ne

conocen tu empresa, productos e servicios.

Al hecho de conseguir que un cliente se sienta atraide por tu sitio y compre algo se le llama
social media marketing exitoso y es el simple resultade de haber aplicado sentido comin
en redes sociales. Algunas personas lo han denominado lnbound Marketing, que no es més
que eliminar cualquier barrera que impida una venta atrayendo al cliente y facilitando el
proceso de compra de los productos o servicios que les interesan donde sea que

interactien con la empresa.

La visibilidad genera atencion sobre la marca, y eso es lo que luego las personas asocian

con la sensacién que la marca les genera cuandoe la reconocen.

Desde que la publicidad existe, los publicistas han estado trabajando en llamar la atencién
de los posibles clientes de manera que las marcas, productos o servicios se queden en el

recuerdo de la audiencia a la que se dirigen.

Piensa en todas las campafias publicitarias que han dejade huella en ti come consumideor.
Seguro que algin anuncio alguna vez ha llamado tu atencién, te ha hecho sonreir o ha

hecho que comprases algo. A eso nos referimos.

Estos anuncios estdn disefiados para hacer una sola cosa: ser recordados. El reto actual, en
la era del social media, es utilizar estrategias innovadoras, que no se parezcan ala
publicidad, pero que sigan captando la atencién de aquellos que estarian interesados en
alglin producte o servicio concreto, sobre todo de esas personas que en la actualidad se
saltan los anuncios y ya no creen en la publicidad, mds o menos el 76% de quienes la

reciben desde los medios tradicionales.

El problema, o tu problema, si eres empresario es que seguramente sigues usando tacticas
tradicionales de publicidad (anuncios) para darte a conocer frente a audiencias que han

evolucionado en su forma de consumir.

Asi que la visibilidad de la que hablamos consiste en la consciencia de marca desde el
enfoque experiencial, no publicitario. La idea es generar una experiencia en la que la
perscna se sienta atraida de manera voluntaria a tu producto, sin sentir que la empujas

hacia él. Esto lo llamamos en nuestro argot pull o push; atraer es pull y empujar es push.

Cuando le explicamos esto a nuestros clientes y alumnos, lo hacemos comparando dos
cuentos de toda la vida. El cuento de Hansel y Greiel seria el ejemplo de la téenica pull, y el

¥

de El lobo y los tres cerditos serfa el de la técnica push.



La tnica forma en la que funciona la técnica de la atraccion es la que utiliza y properciona

contenide de valor a tu audiencia, es decir, publicar contenidos que de verdad sean dtiles,

lo que te ayudard a que te tengan en mente la préxima vez que tomen decisiones de compra.

Alo largo de los ditimes afios hemos adquirido mucha experiencia gestionando cuentas de
empresas B2C y BzB de todos los tamafies, asi que serfa demasiado facil mostrarte
ejemplos de grandes marcas que tienen presupuestos elevados. En vez de eso, y como
sabemos que la mayoria de quienes comprardn este libro tienen o gestionan una pyme, te

vamaos a ensefiar una historia de éxito de esa dimensién.

+» Ejemplo de una pequefia empresa BzC que impulsada con una efectiva y modesta
estrategia en redes sociales estd consiguiendo resultados de una empresa de gran
tamafio: Relojesmania (www.relojesmania.com), visibilidad de marca a través del social

media.

¢Relojes? En todas partes venden relojes. Es casi imposible conseguir que a la gente le
importe dénde compra un reloj, sverdad? jNol Relojesmania, una empresa ubicada en la

provincia de Valencia, eligié una estrategia muy interesante para las redes sociales.

En lugar de centrarse en la venta directa y tradicional de relojes a través de sus perfiles
sociales, optd por cubrir las necesidades de sus clientes solucionando los problemas y

consultas de las personas que ya tenian un reloj.

Relojesmania cred un blog corporative desde donde comparte consejos para el

mantenimiento de los relojes, con trucos para hacer que duren més, con contenido
relacionado con el tiempo y la productividad; una cuenta de Twitter desde donde publica
estos consejos y se hace eco de los contenidos de otros usuarios que publican sobre este
tema; un perfil de Facebook donde cuelga fotografias y contenidos Gtiles para cualquiera
que tenga un reloj; una cuenta de Pinterest que sirve de inspiracién y de vitrina a la vez; y un
canal de YouTube que muestra de forma clara estos consejos para los usuarios que utilizan

relojes.

El resultado es que Relojesmania ha captado la atencidn de su audiencia en estos canales.
El contenido que publica la empresa genera un ndmero interesante de respuestas,
demostrando que su audiencia se compromete y participa. Esta relacién poco comdn de
consumidor-marca generd una visibilidad de marca tan importante para el negocio y una
comunicacién tan estrecha con sus clientes potenciales que hizo que una modesta tienda
online de relejes generase el impulso suficiente como para convertirse en una tienda fisica
en Manises (provincia de Valencia) & la que ahora acuden clientes locales a comprar sus

productos.

¢Dénde estd el beneficio® La visibilidad tiene como resultado el reconocimiento de marca, y
ese reconocimiento termina siendo clave para que una persona tome una decisién de
compra, sobre todo inconsciente, sobre la base de lo que le es familiar, reconocible y

cercano.



6. Cémo monetizar con una estrategia de trdfico

Las redes sociales tienen un enorme potencial para generar ingresos a tu empresa a partir
de la informacién que compartes con tu audiencia. Pero por desgracia muchas empresas no
valoran estos canales de comunicacidn como se merecen porgue no miden ni analizan sus

resultados.

Dirigir y controlar el engagement que generan las redes sociales y aprender a conectar estas
acciones con el trifico que dirigimos hacia una web, es decir, con los clics que realizan los
usuarios en nuestros enlaces publicados, es una de las acciones que mejores beneficios

reporta a una empresa, sobre todo a aguellas que poseen una tienda online.

Para nadie es un secreto que mientras mds tréfico se genera hacia un sitio que ofrece un
preducte, mds productos se van a vender. Aqui estd una de las claves para convertir las
redes sociales en generadoras de dinero usando el trd fico como medio para monetizar

cada clic que los usuarios hagan en tus enlaces.

Desde nuestros inicios en |a gestidn de redes sociales corporativas, siempre hemos
escuchado la opinidn que afirma que el social media solo funciona para las marcas con

preductos dirigidos a consumidores finales (BzC).

Mada més lejos de la realidad. Una de nuestras especialidades en The Plan Company es
asesorar a empresas BzB, sobre todo a las que no creen en las redes sociales, debido a que

el efecto de los resultados que conseguimos siempre sorprende y satisface a nuestros

clientes, y eso consigue que noes recomienden a otros posibles dlientes.

» Ejemple de una empresa Bz2B que ha convertido sus redes sociales en un re-direccienador
de trifico hacia su pdgina web, beneficiande tanto a sus plataformas de ventas
intermediarias como a sus dientes finales: Rubi (www.rubi.com), tréfico a través del

social media.

La cuestian clave es hacer que tu audiencia preste atencidn a lo que compartes, asi que lo

que sea que compartas debe ser Gtil a quienes pretendes llegar.

Por ejemplo, la fébrica y distribuidora de herramientas para cortar cerdmica Rubi, ubicada
en la poblacién de igual nombre (cerca de Sant Cugat, Catalufia), ha side capaz de dirigirse
de forma efectiva, a través de sus redes sociales, tanto a sus distribuidores en todo el
munde como a sus clientes finales, las persenas que trabajan mentando cerdmicas en

suelos y paredes.

¢Como lo ha conseguide? Generande contenido que resulta muy Gtil a les usuarios finales
de sus productos en forma de videos en YouTube en los que explican, por ejemplo, como
hacer mantenimiento de una maquina concreta, cdmo cambiar una cuchilla de forma

correcta o incluso cémeo cortar cerdmica de la forma mds eficiente.

Luego difunden estos contenidos de altisimo valor a través de todas sus redes sociales
dirigiendo el tréfico resultante a su web y a las webs de los intermediarios locales que

distribuyen sus productos. Estos contenidos atractivos llevan tréfico a sus sitios mientras



ayudan a sus clientes a realizar su trabajo con una mejer comprensién de sus productos.

Es facil creer que el trdfico es un triunfo sencillo en social media, y muchas empresas
intentan conseguirlo a algin nivel a través de las redes sociales, incluso si su objetivo
primario es otro. Pero conseguir trafico es un proceso complejo que requiere un esfuerzo
considerable para generar |a accion del clic, o bien conseguir que los usuarios se

comprometan y compartan tus contenidos en sus propias redes sociales.

Hacer que el trafico crezca lleva tiempo, y aungue se trata de uno de los objetivos mds
faciles de medir, es también uno de los propasitos més dificiles de conseguir, porque

necesita tiempo, contenidos Gtiles y personas que sepan publicarlos de manera coherente.



7. Céme monetizar con una estrategia de generacién e incremento de

leads

Es un hecho: la mayoria de las empresas no ha establecido adn una estrategia de
recoleccién de lzods (clientes potenciales) 2 través de redes sociales. El porcentaje més alto
de monetizacion de las redes sociales viene precisamente de la generacion, recoleccién y

posterior gestidn de los leads.

Cada persona que te deja sus datos es un cliente en potencia, alguien que se ha interesado
en tus productos o servicies, y saber eso no tiene precio, pues ese interés puede
convertirse en una venta si sabes como hacer |as cosas bien, es decir, si sabes convencer 2

ese futuro cliente de que la mejor opcidn de compra es tu marca.

iRecuerdas cuando hablamas de leads en el capitulo 12 Parz este caso y tratdndose de redes
sociales, los leds son usuarios de las redes sociales de tu empresa que han dejado sus
datos en un formulario que has dispueste previamente con el fin de captarlos llevdndolos

desde dichas redes hasta otro sitio.

A este formulario se le conoce también come landing page. Una vez que el usuario te facilita
sus datos de forma voluntaria y cumpliendo con todos los aspectos legales relativos a la

privacidad de los mismos, pasan a formar parte de |a base de datos de una empresa.

Sivas a trabajar en entornos de marketing digital y social media, mejor que empieces a

llamarlos leads: aungue se trata de un término anglosajén, es el més aceptado.

La mayoria de las veces, las personas dejan sus datos cuando les ofreces un contenido de
valor a cambio de los mismos, por lo que la generacidn de leads (o las bases de datos
resultantes) estd intimamente relacionada con la creacion y publicacion de contenidos

interesantes para un publico objetivo.

Seglin nuestros amigos de InboundCycle (www.inboundeycle.com), la reconocida empresa
espaficla especialista en marketing de atraccion con la que hemos trabajado en algln
proyecto conjunto y la que siempre recomendamos a nuestres clientes cuando buscan

proyectos concretos de Inbound Marketing, se pueden identificar tres tipos de leads:

— Lead propiamente dicho. Persona que ha descargado alguno de tus contenidos y te ha
facilitado su datos més bdsicos. Suele encontrarse en el estadio denominado Top of the
Funnel, por sus siglas en inglés (eso del funnzl es lo mismo que lo del tinel de
conversién), por lo que esta persona adn estd muy alejada de tomar una decision de

compra. También la llamames lead frio (jpero no se lo digas!).

— Lead cualificado pars marketing. Més cominmente conecido en inglés como
Marketing Qualified Lead (MQL), que nos indica que |a persona se encuentra en |a fase
Middle of the Funne! (MOFU), lo que significa que ha demostrade en repetidas
ocasiones interés en tus contenidos. Normalmente, le podras ayudar a seguir el
proceso del tlinel de conversién solicitdindole mds informacidn en los formularios,
informacién que a ti te sirve para descubrir si representa una oportunidad de negocio o

na.



— Lead cuslificado parz la venta o Sales Qualified Lead (SQL). Se encuentra en la fase
Battom of the Funnel (BOFU). Se trata de la persona que estd listz para adquirir tus
productos o servicios. Son los leads o usuarios que han ido avanzando en el tinel de
conversion y que responden a una oferta mucho mds cercana al producte o servicio
que ofreces (una demo o frial, una reunién telefénica, una muestra de producto...). El
formulario de este tipo de landing pages suele ser bastante largo, porgue recoge toda la
informacién que nos es necesaria para poder agendar el encuentro o la transaccidn.

Hablamas, por lo tanto, de un lzad caliente.

Recuerda, zungue ya te lo habiamos comentado, que es importante recalcar que el funnel,
tinel o embudo de conversidn (lo llaman de varias formas) define los distintos pasos que
tiene que dar un usuario para cumplir con un objetive determinado dentro de tus sitios en

internet, ya sea un registro, una solicitud de algo, una compra o una repeticidn de compra.

El tdnel de conversién sirve para determinar el porcentaje de pérdidas en cada uno de los
pasos que el usuario realiza en tu web hasta cumplir el objetivo final, asi como qué puntos

hay que optimizar con mayor urgencia para conseguir el mayor ndmero de usuarios

posibles.



7.1. Técnicas de Lead nurturing y Lead scoring

El Lead nurturing v el Lead scoring son dos técnicas complementarias que debes poner en
marcha desde el momento en que un usuario anénimo completa uno de los formularios
que has colgado en tus sitios, con lo que pasa a convertirse en un lead en toda regla. La

mayoria de las veces es suficiente con un nombre, apellide y un correo electrénico.

El Lead nurturing tiene como objetivo madurar los leads. Lo hace a través de cadenas de
correos electrénicos enviados de forma autométics en las que ofreces a tus leads, de forma
sistemdtica, pero coherente, contenidos que les hacen avanzar en el cicle de compra. Es

una especie de filtro de oportunidades de negocio.

El Lead scoring consiste en otorgar una puntuacién a cada lead segiin las acciones que
realiza de forma individual. Cuanto mads interactde con tu pdgina web, redes sociales y con
tus contenidos, mayor la puntuacién, lo que sugiere un mayor interés en tus productos y

servicios. Podrias considerarlo como un ranking de oportunidades de negocio.
Estas acciones se aplican, por |dgica, & los llamados leads propiamente dichos y a los MQL

Cuando un lzad ha pasado todo este proceso y decides clasificarlo coma SQL, ha llegado el
maormente que tanto esperabas: ya puedes enviarlo a tu departamento comercial para que
cierre la venta, o bien ofrecerle tu products o servicio de manera directa para que lo

compre.

Aunque parece un proceso ficil, la generacién de leads a través de redes sociales es un arte
.
que se debe llevar a cabo con mucha delicadeza. jRecuerda que estamos hablando de

personas que sienten, miran y piensan.

Lz estrategia de generacidn de leads més efectiva para el social mediz es hacer que la

compra sea un procesc sdper-facil cuando el cliente esté listo para realizarla.

Piensa un momento en las pdginas de Facebook que més visitas. Luego piensa en las
razones que te ayudarian a temar la decisién de comprar algo alli. ¢Lo has pensado? 5i
quieres, puedes ir ahora mismo y entrar en cualquiera de |as pages de los productos que ya
consumes para que te des cuenta de todo lo que tendrias que hacer para poder comprar

algo desde alli.

jFijate! Para que cualquier persona pueda realizar una compra desde cualquier page de
Facebook, primero tiene que ir hasta la pestafia de informacidn, encontrar la web de la
empresa (si es que estd alli), luego buscar en esa web cdmo realizar una compra y entonces
seguir el proceso desde alli, lo que se traduce en cuatro v ocho pasos més... Un proceso

demasiado largo.

Pues esa es |a experiencia a la que a menudo se enfrentan los usuarios de una Facebook

page. Lo mismo ocurre en cualquier otra red social, y ya ves que es demasiado tiempo

perdido para la mayoria de consumidores, que por naturaleza son perezosos. 5i no facilitas

el proceso, la gente lo dejard para més adelante y se le olvidara.



Las estrategias més efectivas de generacidn y gestidn de leads también identifican la
diferencia entre los leads del social media y los leads que llegan 2 través de otros canales de
marketing. 5i haces bien tu trabajo, las relacicnes que forjes con las redes sociales se
convertirdn en ventas. Por eso debes disefiar tu contenide para redes sociales de manera
que el proceso de compra sea mds facil, superando las barreras y estableciende una
relacign con los dlientes antes de que la competencia sepa que ese consumidor existe. Se

trata de estar presentes antes de la compra.

A medida que tu empresa se vuelve més activa en las redes sociales, aumentardn las
personas gque compran tus productos. 5i no mides el ndmero de ventas que resultan de

esas acciones, el social media no recibird la importancia que merece en tu empresa.



7.2. Si sabes céme generar mds leads, sabrds c6mo monetizar tus redes

sociales

El social media puede generar de forma efectiva més leads para tu negocio. Sin embargo, es
importante entender en qué se diferencia un lead de redes sociales de otros tipos de leads v
como hacer social media marketing de forma efectiva con ese cliente en potencia para

generar una venta.

El hecho de compartir plblicamente en redes socizles contenidos que generan leads en
lugar de contenidos publicitarios, informativos o de ningln interés ni utilidad para el
consumidor podria causar un impacto muy positivo en tu empresa. ¢Por qué? Porgue las
ermpresas que empezaron abriendo cuentas en Twitter y Facebook entre 2008 y 2010 lo
hicieron con la Gnica intencién de vender sus preductos y servicios, tal y como

tradicionalmente lo habian hecho en otros canales mds tradicionales.

Lo peor de todo es que todavia, afios después, lo siguen haciendo. Asi que tienes una gran
oportunidad de ser uno de los pocos que puede convertir las redes sociales de una

empresa en una férmula captadora de lzads.

» Ejemplo SMClassroom sobre generacion de lesds. SMClassroom (www.smclassroom.es)
ofrece un modelo interesante de empresa pyme que ha conseguido monetizar la gestion

efectiva de sus [zads.

5M Classroom es un modesto instituto que forma parte de las empresas partners (socias)

de The Plan Company, que imparte cursos presenciales y talleres sobre temas muy
concretos relacionados con social media y marketing digital en varias ciudades, tanto de
Espafia como de Estados Unidos y Latinoamérica, produciendo contenidos para su cuenta
de Twitter en forma de consejos y recursos para que las personas interesadas en esos

temas ebtengan mds y mejor informacién.

Usa Twitter para organizar chats, compartir contenidos de valor y responder a las preguntas
de los posibles alumnos sobre cdmo gestionar redes sociales, y publicar noticias relevantes

sobre la actualidad del social media y otros datos interesantes.

Aungue solo tiene presencia en una red social, el contenide que produce es
extrernadamente relevante para su audiencia y se ha ganado el derecho de hablar sobre si
mismo gracias al gran valor afiadido que ofrece. Por supueste, el secreto de SMClassroom
es saber recoger informacién de contacto de los posibles alumnos que muestran interés en

sus Cursos pars gestionarlos luego como leads en el tinel de conversidn.

Ahi estd la clave: las redes sociales atraen v luego |z captacidn de lzass genera la

monetizacién.



8. Cémo monetizar con una estrategia de satisfaccién al cliente en redes
sociales

¢Sabrias como utilizar las redes sociales como canal de atencién al cliente para monetizar

la satisfaccién generada?

Existen empresas que destacan a la hora de proporcionar una excelente atencién al cliente a
través de las redes sociales y saben que es posible monetizar las relaciones que surgen de

dicha atencian.

Cuando los clientes hacen preguntas sobre tu marca o producto, debes asegurarte de que
participas en la conversacién desde un enfoque de satisfaccién. 51 no lo haces, la persona
que ha preguntado se enfadard al quedarse sin respuesta, lo que te hard parecer indiferente;
también podrias dar una respuesta incorrecta que haga que tu cliente no quiera saber nada

mads de ti.

Siyatienes dientes que participan de forma activa en tus redes sociales y hablan sobre tus
preductos o servicios, debes pensar cdmo conseguir monetizar esas acciones que ya

realizan de forma voluntaria.

Algunas marcas usan redes sociales come canal de atencidn al cliente para ofrecer
consejos, recursos y responder a las preguntas e inquietudes de sus clientes. Algunas de
ellas se han formado con nosotros para aprender a gestionar de forma efectiva las quejas y

las incidencias, utilizando el feedback (retroalimentacion) come vehiculo para mejorar las

relaciones dentre de los inconvenientes normales que pueden surgir en cualquier relacidn
empresa-cliente, problemas que la atencién al cliente tradicional no habria sabide

solucionar de la misma forma.
» Ejemplo de monetizacidn Midec (www.nidec.com).

El proveedor online de productos de seguridad y de alta tecnologia Nidec utiliza Facebook
casi exclusivamente para responder a las preguntas de sus dientes potenciales ayuddndeles

a resolver sus inguietudes.

Durante nuestras asesorias en social media a los responsables de Midec les ensefiamos a
convertir las inquietudes y preguntas provenientes de sus potenciales clientes en ventas de

una forma muy sencilla y eficaz.

A partir de entonces, cada vez que un posible cliente les pregunta algo relacionade con sus
productos en alguna red social, responden de forma privada: «estaremos encantados de
enviarte la informacién (o la respuesta) a través tu correo electranicos, con lo que se
aseguran de obtenerlo. Asi que cada vez que una persona les proporciona su correo
electrénico, ellos ya tienen un nueve lesd clasificado mediante el producto que les ha

interesado. Genial, jverdad?

En su pdgina web, Midec ofrece informacién de utilidad para su piblico objetivo, pero al
poseer un nimero considerable de articulos en sus catdlogos, algunos posibles clientes

pueden no verla. Por eso usa redes sociales para dirigirlos a su contenide y al mismo



tiempeo responder a sus preguntas.

De esta forma, los posibles clientes que realizan una simple pregunta se convierten en leads
y, como ya hemos explicada en este mismo capitulo, mientras més leads, més

oportunidades de convertirlos en una venta.



8.1. Hacer que tus clientes actuales visiten tus redes sociales también

menetiza

Otro objetive comin para las redes sociales de tu empresa es mantener a tus clientes
actuales felices para que vuelvan a por mds. Una buena forma de hacerles sentir bien es
ofrecerles contenidos Gtiles, cosas que puedan servirles y que les demuestren que td sabes

camo satisfacerles.

Uno de los consejos que mds se repite en nuestras asescorias es hacer entender a las
ermpresas que es mejor invertir dinero en acciones para los dientes que ya tienen que
invertir dinero en atraer a clientes nuevos. 5i consiguen mantener a quienes ya estdn, serdn

mucho mds eficientes, y eso también es monetizar.

El aumento de cuentas en redes sociales dedicadas a |a atencidn al cliente ha aumentado
precisamente porque pueden responder a las preguntas en tiempo real y también dirigir a
los posibles leads hacia el entorno apropiado. Los clientes lo perciben como una buena
opcidn para que les atiendan répido y td como empresa te beneficias de los datos que

puedas conseguir.

Tu base de datos de clientes es una mina de oro, ya que te permite entender cudles son las
necesidades y los deseos de los posibles clientes, y en lugar de tener que entrar en sus
cabezas y suponer qué quieren, puedes saberlo de primera mano. De esta manera, puedes
también mejorar tus productos y servicies, crear nueveos articulos para solucionar los

problemas de los consumidores y mejorar los procesos internos para ofrecer mejores

servicios.



g. (Como puedes gestionar acciones que vayan en funcién de las estrategias que has

disefiado?

Para cerrar este capitulo, hemos querido que |z especialista en social medio management Ari
Vigueras ({@arivigueras), socia, colega y amiga, desarrollase todo este punto debido a que

las acciones coherentes y estratégicas en redes sociales son precisamente su especialidad.



9.1. Crear acciones en redes sociales con un fin estratégice

La creacién de acciones en redes sociales no deja de ser una consecuencia directa de una

investigacidn previa tremendamente enriquecedora y, a la vez, imprescindible.

Muy a menudao, con la prictica profesional, ebservames empresas y profesionales que
desarrollan acciones en |as redes sociales sin un trabajo previo que les sirva para entender
qué acciones son las que pueden ayudarles a conseguir los objetivos previstos. La seleccidn

de cada accidn debe estar determinada por el objetive que se desea alcanzar

Cuando preguntamaos a quienes desarrollan acciones en redes sociales corporativas sobre
la estrategia que gulia sus publicaciones, es frecuente no obtener una respuesta clara. En la
mayoria de los casos, tampoco encontramos que los beneficios obtenidos (en el caso de

que sean medidos y evaluados) sean suficientemente aceptables u dptimos.

Pero ¢a qué nos referimos cuando hablames de crear acciones en funcidn de las estrategias
previamente disefiadas? Y, sobre tedo, ¢como podemos lograro de la forma mds efectiva

posible?

Hablamos de fusionar des aspectos fundamentales del plan de social media marketing: en
primer lugar, la estrategia definida y, en segundo lugar, las acciones a desarrollar a diario.
Se trata entonces de encontrar un punto de convergencia entre la parte mas tedrica y la

vertiente mds practica.

Para lograrlo, debes tener en cuenta tres factores:
1. La informacidn obtenida del anélisis de la situacién inicial

a. Situacién inicial de la empresa y su competencia: presencia en la red,
posicionamiento, acciones desarrolladas, contenidos tratados, resultados obtenidos,
zudiencia a la que se dirigen, entre otros elementos que conocerds gracias al Social

Media Audit (auditorfa) inicial.

b. Situacidén deseada por la empresa: metas pretendidas, objetivos planteados, audiencia

objetivo, redes en las que se tendrd presencia y resultados esperados.

c. Recursos con los que cuenta la empresa: recursos técnicos, presupuesto, recursos

humanos disponibles, tiempo y disponibilidad.

Este andlisis te permitird ver en qué punto se encuentra la empresa, con qué recursos
cuenta y a dénde quiere llegar. Son tres aspectos que definen |a estrategia a seguir y que

deben estar presentes en cada una de las acciones que se desarrollardn en el dia a dia.

Cada accidn que definas y ejecutes debe tener relacién directa con los aspectos que se han
evidenciado durante la investigacién y el desarrcllo de la estrategia.
Ejemplo

Realizar una inversidn en Instagram Ads para promocionar una nueva linea de contenidos

del blog es una accién que estaria relacionada de manera directa con la pretensidn de



promeocionar los articulos del blog con el objetive de incrementar la visibilidad, el
posicionamiento y el tréfico de calidad hacia dicha plataforma.

— Accidn: Instagram Ads.

— Objetivo: vender mds a través de una mayor visibilidad, un mejor posicionamiento y

més trifico.

2. Audiencia objetive y contenidos

El segundo factor que debes tener en consideracion estd relacionado de forma directa con
la audiencia objetivo y los contenidos que las personas estdn dispuestas a consumir. En
este momento entra en juego el plan de contenidos producto de la estrategia y guia esencial

en el trabajo del dia a dia.

A nuestro entender, la elaboracién del plan de contenides y el éxito del mismo dependen de
que esté directarmente relacionado con un conocimiento profunde de la conducta y

preferencias de las personas a las que tu marca quiere dirigirse.

Cuando nos referimos a un conocimiente en prefundo, no sole hablamos de las
caracteristicas sociodemogrificas que les definen y los intereses relacionados de modo
directo con el producte o servicio (el foco principal y Gnico que muchas empresas tienen en
cuenta), sino que también nos referimos a los intereses complementarios mds alld de lo

que vende la empresa, sus miedos, sus motivaciones, asi como las temdticas que les

emocionan, les divierten, les resultan dtiles y les hacen aprender.

Caon la amplia perspectiva que nos ofrece este horizonte, lo ideal es tener una lista de
tépicos que converjan con los intereses y gustos de la audiencia objetivo. Serd desde esta
enumeracion de temas desde donde nacerd el plan de contenidos que guiard luego las

acciones diarias y dard respuesta a la estrategia planteada.
3- Las redes y su funcionamiento

El Gltimo factor a considerar es el mds prdctico y variable: el funcionamiento de cada una de
las redes en las que la empresa tiene presencia y entender cémo la audiencia objetivo las

usa en su dindmica diaria.

Hay que conocer los aspectos que hacen a cada red un sitio diferente de los demds:
lenguaje, tono, formateo y uso. También las consideraciones técnicas que marcan su
funcicnamiento: alcance orgdnico, estrategias para incrementarlo, recursos para asegurar la
optimizacion de publicaciones, entre otras. Tedo ello te ayudard a que tus accienes diarias,

guiadas por |a estrategia, tengan resultados dptimos.

Recapitulemos un instante antes de seguir. Tus acciones diarias tienen que venir marcadas
por la situacion inicial desde la que parten la empresa y su competencia, la situacién
deseada por la marca, la situacidn en la que se encuentra, la percepcién de la audiencia
objetive, los contenidos que estd dispuesta a consumir y el conocimiento del

funcicnamiento de cada una de las redes en las que la empresa tiene presencia.



Solo de este modo cada una de las acciones que se desarrollen tendrdn coherencia, sentido
y una finalidad. Y al mismo tiempo serdn mucho més sencillas de medir, evaluar y corregir,

si fuera preciso.

Encontrado el punto de convergencia entre |la parte més tedrica y la vertiente mds practica,
bajamos a un nivel de concrecién. Por eso te recomendamos elaborar dos documentos de

trabajo esenciales, que son los que definirdn y guiardn tus acciones:

+ Calendario general de estrategia: este documento (representado de manera habitual en un
cuadro de Gantt) traza las acciones generales que se desarrollardn durante la estrategia a
nivel temporal. Se convierte en una gufa imprescindible que marca los momentos clave
para iniciar cada una de las acciones concretas que ayudardn a conseguir todo lo

planteado en la estrategia.

En este calendario vemos representado en gué momento entran en funcionamiento cada
uno de los perfiles en redes sociales, en qué punto adquieren protagonismo las campafias
puntuales (campanas de influyentes, e-mail marketing, inversién en ads, entre otras) y en
qué momentos sera conveniente realizar mediciones especificas para verificar la

consecucién de los objetivos.

La construccién de este cuadro, como ya se ha mencionado, estd supeditado a todos los
elementos que marcan la estrategia, pero también a los recursos y disponibilidad que tiene

la empresa y a los profesionales implicados en el desarrollo del plan de social media



marketing.

Calendario de publicaciones: este documento es un puntc de unidn entre el plan de
contenidos y las acciones del dia a dia en cada una de las redes sociales. El objetivo
primordial es definir cudntas publicaciones, en qué franja horaria saldrén y en torno a qué
temdtica girardn las publicaciones. Ademds, es un instrumento que guia para la actuacién

de la persona que gestionard las redes sociales.
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Como puedes ver en el ejemplo anterior, se trata solo de definir la temdtica que guiard cada

publicacidn, pero no el contenido concreto de cada una. En cualquier caso, serd tarea del

community manager o del responsable de la gestion elegir el contenido concreto.

Es imprescindible que cuando elabores este calendario de publicaciones tengas en cuenta

— IHI R

los tres aspectos citados con anterioridad (estrategia de la empresa, contenidos y redes
sociales) para repartir las temdticas definidas en el plan de contenidos de forma

equilibrada, estratégica y 6ptima.

También es importante definir un calendario especifico para cada red y que cada
publicacién tenga relacion directa con uno (o mas) de los objetivos de! plan de social

media marketing.

Para concluir, podemos afirmar que los aspectos estratégicos en la construccin de!

calendario de publicaciones son los siguientes:

— Cada tipo de publicacién o seccién de contenido debe tener relacién directa con un

objetivo de los especificados en el plan.

— Es clave equilibrar las publicaciones de contenido propio/externo, de productos, de

publicidad y de contenido de valor.

— Hay que equilibrar |a tipologia de contenido y los formatos que compartimos en cada
red —visual, audiovisual, enlaces, texto (entre otros)— para lograr tener un perfil rico,

atractivo y variado.

— Las publicaciones en otros canales, como foros y redes verticales, también deben
formar parte del calendario, ya que permitirdn potenciar las redes en las que fa empresa

tiene menos éxito.



— 5Si alguno de los contenidos publicados ha alcanzado una atencién especial, es
recomendable publicar a continuacién elementos relacionados directamente con el

objetive principal del negocio, ya que es probable que sean vistos por mds personas.

— Es imprescindible que tus calendarios sean dindmicos y maleables. Recuerda que se

trata de un calendario que evoluciona con la red, con las tendencias y con la empresa.

En cierta forma, las acciones son el motor de las redes sociales. Una accidn bien disefiada
serd lo que motive a otras personas (los usuarios) a generar acciones comeo comentarios o
a compartir en sus propias redes, y los resultados de esta difusidn es lo gue terminard

generando parte de la monetizacidn desde las redes sociales.



DOS ARMAS
IMPRESCINDIBLES QUE
GENERAN MAS VENTAS

Y BENEFICIO: EL
CONTENIDO Y EL BLOG




1. El contenido es el rey, ;segure?

Se habla de que el contenido es el rey y hasta cierto punto es verdad, pero siempre y cuando
sea el contenido adecuado para una estrategia de social media. Tus redes son tus castillos y

tu misién es hacer que las visiten tedos aquellos interesados en tus productos o servicios.

Pero... ¢qué significado tiene la palabra «contenidos cuando hablamos de redes sociales?
Cuando nos referimos al «contenide™ en relacién a redes sociales, incluso a blogs,
hablames sobre: texto, video o imédgenes que estdn elaborados de una forma que resultan
utiles a quienes les encuentran y que al mismo tiempo generan una experiencia que termina

atrayendo y/o fidelizando al usuario.

Las estrategias de social media deben estar alineadas, si o si, con los objetivos estratégicos
de negocio de la empresa, no deben crearse necesariamente nuevos objetivos, que también
podria ser, por lo que uno de los principales objetivos es poder conseguir participacidn a

partir de los contenidos que se publican.

Para que el secial media funcione bien, las principales partes interesadas deben penerse de
acuerdo sobre qué tipo de contenido se va a publicar en redes sociales y blogs, contenido

que debe apuntar hacia los objetivos de negocio de la empresa.

El contenido se redacta, disefia y produce segln las caracteristicas de la red social elegida y
en funcién de |a audiencia a la que se diriges tu marca. Es asi como en Twitter, por gjemplo,

tendrds que publicar mensajes de no més de 140 caracteres (este nimero podria aumentar

en el futuro) acompafiados, si quieres, de una imagen, en Facebook, Linkedin y Google+
podrds publicar practicamente de todo y en Instagram o SnapChat publicards imdgenes o

videos acompafiados de texto.

Ten en cuenta que en redes sociales, tu marca tendrd que moldear su comportamiento en
funcién del comportamiento que muestran los wusuarios de estos canales, este proceder es
lo que se conoce coma marketing de contenidos, denominacién con |z que no estamos de

acuerde, nosotros lo llamamos estrategia de contenidos.

En cierta forma, esta estrategia se basa en el estudio de la conducta de los usuarios de una
red en particular, y esa conducta terminard siendo la que nos guie, en dltimo término, hacia

el comportamiento que le daremos a la marca en dicha red.

Asi que el contenido es el rey, pero la reina es la conversacion y la participacién que genera

ese contenido, asi que ella es la que manda.



2. Estrategia de contenido no significa Marketing de contenido.

Tal y como ya comentdsemos en nuestro libro: «Cémo preparar un plan de social media
marketing=. Una estrategia de contenidos no significa publicar anuncios o publicidad en el
sentide tradicienal de la palabra. Este tipe de contenide no sélo interrumpe la dindmica de

los usuarios, sino que también les molesta.

Mos referimos a publicar contenide que sea de utilidad para los seguidores, de forma que
poco a peco convierta a la marca en una referencia y que los usuarios quieran volver una y
otra vez. Eso no proporciona ventas directamente, pero si que nos asegura una base de

seguidores que serdn auténticos fans de nuestra empresa, marca, productos o servicios.

Lo que mejor te va a distinguir de tu competencia es precisamente tu capacidad de generar
y trasmitir contenidos de calidad. 5i lo logras, podrds tener una relacién real y profesional
con los usuarios y gEnerar un mayor compromiso (engagement) por parte de tu plblico

objetivo.

Consejo ripido

Tus contenidos deben demostrar que tu empresa estd muy bien informada y
actualizada sobre lo que ocurre en su sector o industria, pero sobre todo,

deberd estar informada sobre lo que comenta su audiencia en sus propias

redes sociales.

Presentar el contenide es todo un arte, cuya dlave es el conocimiento de la ferma de actuar
del publico objetive, saber lo que le gusta, lo que busca y lo que resultard Gtil o atractivo a

tu audiencia es primordial.
£Cudl es la diferencia entre el marketing de contenidos y una estrategia de contenidos?

El marketing de contenidos es un trozo de tu estrategia de contenidos, ya que se centra
exclusivamente en las piezas de marketing como tal para audiencias o segmentos muy

especificos.

El marketing de contenidos funcionard sélo si dispone de una sdlida estrategia de
contenidos que le impulse. En otras palabras, el marketing de contenidos es el «qué y tu

estrategia de contenidos es el «como= el «déndes y el «cudndos.
Para poder acertar en tu estrategia de contenidos, tendrds que hacerte estas preguntas:
» ¢Cdmo puedes ayudar a tu audiencia objetivo?

» ¢Qué problemas tienen las personas que podrian estar interesadas en tus productos o

servicios?
» ¢Coémo puedes satisfacer sus necesidades?
» ¢ Qué contenido estd buscando tu pdblico objetivo?

» ¢Qué tipo de contenido necesita leer para resolver sus dudas o inquietudes?



» ¢Qué contenide puedes aprovechar para publicar varias veces?
Luego, debes identificar tu objetivo estratégico:
"
» ¢Quieres atraer & mds usuarios?
» ¢Quieres fidelizar a tus visitantes?
+ ¢Te interesa persuadirles y que realicen alguna accién®
» ¢Buscas conversidn desde tus redes sociales o tu blog?
Saber responder a estas preguntas es uno de los aspectos mds importantes de la estrategia.

Luego, la medicién de todo lo gue hagas es esencial para saber si lo que estds haciende
funciona. Tendrds que medir todo lo que haces para repetir las gque funcionan y eliminar las

que no.

Apoya tus mediciones con herramientas que te ayuden a interpretar mejor los resultados y a
sacar mejores conclusiones; por ejemplo, utiliza marcadores UTM para analizar el
comportamiento de los usuarios y observa, a través de Analytics todo lo qué hacen: ¢cémo
se comportan? ¢Descargan el contenido? ¢Cudnto tiempo pasan en tu web? ;Las visitas
vienen desde redes sociales, cudles? ;Leen tus contenidos? ¢Cémo te han encontrado?

Entre otras.

¢Qué son y para que sirven los cadigos UTM?

Les cadigos UTM sen pequefios fragmentos de texto afiadidos al final de cualgquier URL
que tienen como objetivo hacer seguimiento a la misma a través de una herramienta de
analitica web, al mismo tiempo, permiten saber cudntas personas llegaron a través de una

determinada fuente o canal, comeo parte de una campafia determinada.

#Qué tipo de contenidos te pueden proporcionar més trafico, visibilidad, difusidn y

posicionamientos

En nuestro caso generamos para nuestros cientes contenidos que enganchen, tante para
sus blogs como para sus redes sociales, los tipos de contenide gue mejor nes han

funcionade son los siguientes:

» Los «oémos: «cdmo mejorar tu pesicionamiento SEQw, «cdmao utilizar SnapChat como
herramienta de difusidns, «cdme hablar bien en piblico=... Este tipo de contenidos

proporcionan al usuario soluciones a temas cotidianos.

» Las estadisticas: Siempre que sean cortas y que no muestren tantas cifras, resultan ser

muy atractivas, de hecho sen las que hemos visto que mds se comparten.

+ Las «negativoss: Los contenidos expresados desde una visién negativa, ayudan a generar
interés, como por ejemplo: «7 errores que estds cometiendo al buscar empleos, este tipe

de contenido generan mucho interés.

« Los listados: Los listados de consejos, tips y respuestas sobre un tema determinade son



considerados de utilidad por la mayoria.

» Las noticias «masticadass: Las noticias no son atractivas por si mismas, ya que
generalmente los usuarios ya se han enterado en otro lugar, pero las noticias con
opiniones propias, si que tienen un atractivo, sobre tode cuande esa opinién viene con

poelémica.

Pues bien, a todo lo anterior le llamamos estrategia de confenidos, asi que tendrés que
generar tus propias creaciones y disefios de contenido en base a lo que has visto en este

capitulo.

En resumen, tus contenidos deberdn ser atractivos, de valer e interesantes para las
personas que los encuentren, y al misme tiempo tendrdn que llevar tréfice hacia los sitios
en los que tienes tus productos y servicios, sumado a que deberdn contribuir a aumentar la

visibilidad de tu marca en redes sociales y en internet en general.

Comeo ves, una estrategia de contenidos va mucho mds alld de el simple hecho de generar

contenide y luego publicarlo.

El contenido, independientemente del formate, no funciona per si sélo. El objetivo es
atraer, persuadir, convencer, generar una accién, convertir, ayudar y fidelizar a tu piblico

objetivo.

Hacks que utilizamos para la creacién de contenido

1) Tenemos clientes que constantemente nos preguntan: «zsabre qué deberfa bloguear®s o
«¢qué tipo de contenido debo publicar en mis redes sociales®s. Pues la respuesta estd en

otra pregunta: ¢qué busca tu audiencia cuando piensa en tu producte?

Ofrecerles respuestas que respondan a sus dudas convierte a tus posibles clientes en

posibles visitante; y ya sabes que los visitantes terminan convirtiéndose en compradores.

2) Una idea para generar contenido que se nos ocurrid con un cliente en particular, fue
realizar una accién llamada “preglntame lo que quieras”, en la que la audiencia podia
preguntar cualquier cosa que quisiesen, lo cual no sélo resolvid sus dudas, sino que atrajo

a mds dientes potenciales y generd una mejor relacidn con los clientes existentes.

3) Otra accién que ha funcionado bastante bien es entrevistar a clientes formales de la
marca, es una simple y efectiva forma de generar informacién para posibles dientes con un

perfil similar.

4) Una coneocida accion que también hemos usado, es generar encuestas cortas y concisas
para conocer de primera mano como piensan nuestro posibles clientes sobre ciertos

aspectos de nuestros preductos y servicios, jfuncional

5} Otro hack que ha funcionado bastante bien a lz hora de generar contenidos para nuestros
clientes es hacerles participes en la blsqueda de temas para la generacién de contenidos

basados en las incidencias que provienen de atencién al cliente.



&) Uno de los hacks més efectivos es reutilizar contenido ya publicado que nunca se
convierte en obsoleto. Nosotros lo llamamos: ever green content o contenido siempre
fresco. Se trata de un registro en el que vamos guardando contenide especifico que siempre

estd vigente y del que echamos mano cuande nos falta inspiracién.

7) Otro hack que no falla, es hablar sabre temas polémicos y controversiales tipicos de la
industria o sector al que pertenece el diente. La atencién que genera resulta en mucha
participacién. Sélo aseglrate de no ofender a otras personas ni de tomar una posicién

demasiade controversial sobre un tema concreto.

&) Por dltimeo, dentro del contenide que vayas publicande tanto en blogs como en redes
sociales, intercala frases «iuiteablesw o de facil difusion en otras redes sociales. Intercilalas

dentro de los mismo pdrrafos que publiques.
¢Como crear contenido que monetice en un blog?

1) Haz una lista de todos las posibles preguntas o dudas que podrian tener las personas
que buscarian tus productos o servicios; es decir, no hables de tus productos o servicios
directamente, sino de las soluciones que ofrecen o sobre codmo resclver temas del dia a dia

del uso de los mismos.

Por ejemple, si vendes zapatos, Ya sea por internet ¢ en una tienda fisica. La idea es que
hables de temas como: «iqué tipo de zapato conviene mds para ir de excursidn a la

montafia’s.

Si por ejemplo vendes ropa de bebé, uno de los temas que deberias tocar es: «cuatre

consejos para lavar |a ropa delicada de tu bebés.

Mo se te ocurra vender de forma directa en el blog, ya te podemos confirmar que no
funciona. Ganar diners con un blog no significa vender, sino hablar sobre los temas que

pueden ser Gtiles a las personas que les interesan tus productos y servicios.

Algunos de los blog mds exitosos que hemos gestionado, brindan informacién (ne
necesariamente noticias) sobre temas especificos dirigida a un grupos demograficos muy

concretos; es decir, no generalizan, sino que buscan a audiencias muy concretas.

También publicames videos e imdgenes que ayudan a visualizar y entender mejor
determinados temas con los que brindameos consejos erientados al usos de ciertos
productes y servicios para ayudar a quienes estarfan interesados en usarlos, e incluso para

quienes ya los tienen.

2) Para poder monetizar un blog deberds generar visitas hacia el mismeo encontrando
contenidos que otros no hayan publicado todavia o que han publicado de forma incompleta
o desactualizada, la idea es que Google note que puedes atraer a un ndmero significativo de

visitantes.

Elije para ello un tema especifico, no uno general. Por ejemple, escribe sobre «come
reducir peso si eres mujer tienes mds de 4o afios de edad=, no sobre «cémo reducir de

peso en generals. Escribe sobre «cdmo hacer el mejor guacamole para tus nachos=, no



sobre «cocina mexicanas.

Trata de redactar la mayor cantidad posible de titulos para articules antes de crear el blog.
5i no se te ccurren comao minime veinte que sean acordes a tu marca y empresa, deberds
buscar entre los temas que més buscan los usuarios de Geogle sobre tus productos o

servicios en dicho buscador.

Elegir palabras que las personas buscan frecuentemente aumentard la visibilidad del blog y

atraerd a méds usuarios.

Utiliza |a herramienta: Google Keyword Research para obtener un estimado de cudnto
pagan los anunciantes en Google por ciertas palabras clave y utiliza también la técnica de
Loeng Tail Keyword, que no es més que mirar las palabras que te va proponiendo Google
cada vez que inicias una blsqueda, palabras que ni siguiera has pueste, sino que Google te

propone en base a blsquedas anteriores de otros usuarios.

3) Busca blogs de marcas de tu competencia o de particulares que traten sobre temas

similares a los que piensas publicar en el tuyo.

Busca en Google y fijate en los blogs que estdn en los primeros lugares de la lista de
bisquedas, es decir, los que aparecen en las primeras posiciones. Los que te
recomendamos mirar para imitar son los gue tienen el mayeor nimero de comentarios y

mayeor numero de visitas.

5i no puedes encontrar ningdn blog relacionado a tus productos o servicios que esté bien
posicionade, significa que tienes una buena eportunidad de crear un niche especifico. La
gente interesada en cierto tema suele visitar varios blogs similares, hacer que el tuyo salga

entre los primere de Google practicamente sin competencia es una gran ventaja.

Si por el contrarie encuentras blogs bien posicionados que hablan sobre los temas que van
con tu marca, ten presente que serd muy dificil competir con ellos, al menos al principio;
asi que nuestro consejo es que uses temas relacionados con algunas diferencias para que
seas encontrado junto al resto de blogs posicionados, eso te ayudard a que mds adelante,

cuando tengas tu blog bien posicionado, puedas superarlos.

4) Escribe contenido original. Google descubrird que has copiade algo de otro lugar, jsi, lo
sabel ¥ si lo llegas a hacer penalizard a tu blog haciende que no posicione; asi que crea tus

propios articulos para cada publicacidn sin copiar y pegar los contenidos de otros blogs.

Actualiza el blog con frecuencia, lo gque no significa que debas publicar cada dia, eso es una
leyenda urbana. Nosotros recomendamos como minime una vez a la semana, con eso es

suficiente.

Consejo para PYME

Un blog no te hard ganar dinero por el simple hecho de tenerlo, la clave estd
en convertirlo en un centro de ayuda para las personas que buscan
soluciones que ti o tu empresa pueden ofrecer. Asi que tendrds que ser

consciente del tiempo que conlleva generar contenido de valor y de ser



honesto a la hora de considerar si los temas de los que vas a hablar tienen
un atractivo real que no esté cubilerto ya por otros blogs de empresas que

ofrecen productos o servicios similares a los de tu marca.

El blog como monetizador

Ten por seguro que no exageramos cuando te decimos que el g8% de todas las estrategias

que hemos desarrollado para nuestros clientes tienen un blog como epicentro de la misma.

Por lo general, cuando se habla de estrategia en redes sociales sélo se piensa en redes
sociales, lo cual es un error porque las redes sociales son sélo vehiculos que se utilizan

para comunicar algo mds, son el medio, no son un fin en si mismas.

La verdadera clave para generar ingresos usando redes sociales es el contenido de valer que
enviamos a través de ellas para atraer a los posibles clientes y ese contenido debe estar

previamente en otro lugar, un blog.

El blog es el lugar en el que colocamaos el contenido que enviaremos a nuestros clientes
potenciales, para que vengan atraidos por la utilidad de los mismos, y al mismo tiempo, el
lugar en el que colocaremos mecanismos de recoleccion y de tratamiento de bases de

datos.

En muchos casos, cuando una empresa, sea del tamafio que sea tiene ya un blog, vemaos

que el mismao se encuentran desactualizado, la mayoria carecen de una verdadera

arquitectura, estén obsoletos en cuanto a posicionamiente o todavia utilizan elementos de

tiempos pasados.

Desde que existen las redes sociales se les dice a los empresarios deben adaptarse a las
nuevas tecnclogias, siempre refiriéndose al uso de redes sociales y nunca refiriéndose a

utilizar un blog come eje central de ese proceso de adaptacion.

Te hacermos una pregunta, ¢cudndo fue la dltima vez que buscaste algo en Google? ¢Ayer,
hace una hora, hace unos minutes? Pues te hayas dado cuenta o no, entre los primeros
resultados habia un blog (céme minimeo) que seguramente te ayudaba a darle respuesta o

solucién a la pregunta que le has hecho a Google.

&Y eso qué tiene que ver con tu medele de negocio? Pues que millones de personas estdn
buscando respuestas a sus dudas, buscandeo productos y servicies comeo les que vende tu

empresa ¥ t0 no estds ayuddndoles a encontrarte.
Cuatro hechos que no debes pasar por alto:

1) Mientras les visitantes de tu blog pasen mds tiempe leyendo tus publicaciones, més
probabilidades tendrds de que accedan a dejarte sus datos o de «pasar- a tu web, sf, &l

lugar en el que tienes tus productos y servicies.

2) D'e nada te sirve colecar los iconos de redes sociales en tu web, si no tienes un bleg para

llenar de contenido esas redes.



3) Antes de pensar siquiera en una estrategia de redes sociales, es necesario que incluyas

un blog que posea elementos de suscripcidn y de captacion de datos.

4) Pricticamente todo lo genera dinero al usar redes sociales debe estar enfocado en atraer
tréfico hacia un sitie en concreto, en generar posicionamiento o en ayudar en la captacidn

de datos.

El blog debe servir de puente entre las redes sociales y los sitios Web en los que tienes tus
preductos y servicios, ¢ya le vas entendiendo? Por eso es importante que «puentes sea
atractivo, usable y legible, de otro mede, los usuarios se marchardn a otros blogs, y habrds

perdido tiempo y dinero.

Con tantas personas intentando hacer lo mismo, diferenciarse es la clave, asi gue tu blog
debe ser mds que palabras acompafiadas de fotos para pasar a ser toda una experiencia, lo

que muchas veces no resulta facil.

Una de nuestras especialidades es el disefio y desarrollo de blogs y webs que «salen del
horno= listos para monetizar a través de redes sociales, por lo que si decides hacerlo por tu

cuenta, te dejamos con algunos consejos de nuestra propia cosecha.



3. ¢Cémo monetizar las redes sociales con la ayuda de un blog?

1) Primero que nada, publicita tu blog en |as redes sociales y tu propia web, todo lo que te
podamos explicar para generar ingresos si el blog ne tiene a sus primeros lectores fijos.
Pero lo primordial es publicar enlaces a tu blog desde tus redes sociales para atraer a los

primeros lectores.

Es decir, capta trafico. Hacer que los lectores se acerquen a un sitie nuevo y que empiece a
generar tréfico no es nada facil. Sobre tode los primeros meses, pues tendrds que trabajar
de forma intensiva y sabiendo lo que haces en la difusién del sitio a través de lo que se

conoce como «difusidn proactiva= o difusidn a través de las principales redes sociales.

2} Aungue en este mismo libro hablaremos sobre céme generar dinero con publicidad de
una forma mds extensa, te recomendames mirar la posibilidad de utilizar publicidad
contextual, pero sélo cuando el blog tenga contenidos de alta calidad y empiece a atraer a tu

audiencia objetivo.

Es poco probable que de la noche a la mafiana ganes dinero con Google Adsense o
Adwords, pero de todas formas no esta mal que lo consideres. Los anuncios son una buena
forma de iniciar a atraer tréfico al blog y ya sabes que mientras més lectores hagan click para

venir a tu blog, mejor posicionado estard.

3) Conseguir conversiones, es decir, hacer que tu blog consiga que los usuarios compren

productos o servicios a partir de los formularios de captacién y los botones con llamados a

la accign (Nosotros los llamameos por sus siglas en inglés CTA o Call to Action) que

pondrds de forma estratégica en las columnas de tu blog.

Para elle es vital captar la atencidn de tus lectores con disefios y colores que les llamen la
atencién para conseguir que realicen las acciones que td esperas que hagan y que resulten

en beneficios monetarios para i o tu empresa.

4) Haz que tu blog se posiciene. 5i consigues generar suficiente trafico (visitas), entonces
lo siguiente serfa centrarte en conseguir un buen posiciecnamiento en los buscadores, sobre

todo en Google.

Posicionar serd la principal batalla que mantendrds con tu competencia (otros blogs que ya

en las primeras posiciones en los resultades de Google).

Y aungue es cierto que el contenide es la clave, un buen trabajo SEQ on-off page sigue
marcando una diferencia enorme. 5i no tienes a nadie en tu equipo que sepa sobre este
tema, al menos empieza a averiguar como fermarte o formar a alguien de tu empresa en los
principios bdsicos del 5EQ para ir avanzando. Existe en internet mucho material gratuito,

asi como tuteriales que hablan sobre ello, pero la mayoria queda obsoleto en meses.

Consejo para PYME:

Muchos servicios de alojamiento de blogs permiten Gnicamente sus propios
servicios de publicidad contextual y si usas alguno ajeno a la empresa de
alojamiento, podrian cerrar tu blog. En cualquier case, te recomendamaos mirar



en otros servicios de publicidad como: Infolinks, Media.net o BlogAds. Te sorprenderds cuando veas todo lo que un blog puede conseguir en términos de
beneficios cuando las publicaciones se ha realizade centradas en una estrategia de
5} La mewsletter, una herramienta que no ha pasado de moda. Una newsletter es una contenidos coherente,
publicacién que se envia por correo electrdnico y que normalmente incluye varios

contenides de tu blog, asi comeo otros contenidos similares.

Clvidada par muchas empresas, la newsleifer es uno de los principales elementos que
ayuda a las redes sociales y al blog a generar beneficios en conjunte, de hecho, es uno de

los activos mds lucrativos de les blogs.

Obtener la direccidn de correo electrénico de tus lectores para luego conseguir una base de
datos segmentada para tu industria y sector, es la dave para atraer més ventas para tu
empresa. El mecanismo es sencille: Tu publicas contenido en el blog, entonces generas
una newsletter que difunde algunos de esos contenides a través del correo electrénico y las
redes sociales se encargan de profundizar en la difusidn, jasi de simple! Pero

inmensamente potente.

Como conclusién, una estrategia de contenidos sélida (combinada con acciones de
marketing de contenides) es una de las herramientas mds Gtiles para tu empresa a la hora
de poner a funcionar un blog. 56lo asegirate de que |a base de los contenidos han sido

planificadas y que estdn en concordancia con los objetivos que persigues.

Si te tomas un tiempo para desarrollar una buena estrategia de contenidos, tu blog tendré

un propasito mas claro, lo que resultard en una monetizacién segura de las acciones.



COMO ALINEAR LAS
REDES SOCIALES
CON TU MODELO

DE NEGOCIO

Como ya habréds podide comprobar, este libro no trata sobre cémo sustituir otros canales
de marketing o de generacién de ventas usando redes sociales. El social media implantado
en una empresa no es la panacea que resolveré todos tus problemas comerciales ni
econémicos. Lo que si que te proporcionard son herramientas para maximizar |a eficiencia
del tiempo que pasas en las redes sociales para obtener resultados. De hecho, la
productividad ya es un beneficio en si misma debido a que ahorra dinero y tiempo,

elementos perfectamente cuantificables en términos monetarios.

Las redes sociales pueden complementar el resto de ios canales de marketing, asi que no
debes aislarlas o tratarlas como si estuviesen fuera del contexto empresarial; al contrario,
solo obtendrés beneficios si las integras y las apoyas con el resto de los canales que ya

usas.



1. El exceso de premocién, el mayer de los paradigmas han usado determinado articulo.

El origen de las redes sociales no fue vender, sino poder mantener una conversacidn Reflexin en un tuit

usando canales novedosos y practices. Aun asi, existen numerosos ejemplos de empresas

«MNo se puede vender en redes sociales jMo fundional ... jPero cuidado si no

ue usan estos canales para divulgar sus promociones en lugar de crear relaciones 5 o
q P g P & ¥ vendeshs, Victor Puig [ )

fomentar el didlogo.

Si entras en cualguier red social ahora mismeo, verds que la mayoria de las empresas (por
no decir todas) publican sin ton ni son sus Gltimas ofertas o premeciones intentando atraer
la atencién de su publico objetive. También verds que muchas de estas publicaciones
utilizan mensajes de venta tradicional, tal vez con la intencién de llamar la atencidn, sin

saber que estdn creando el efecto contrario.

Puede que este tipe de anuncios sean efectivos en canales como Google Adwords o en una
valla en una autopista, pero en redes sociales no funcionan. De hecho, para algunas

personas se trata de contenido intrusive y sin valor

Te hacemos una pregunta: ¢seguirias a una cuenta de Twitter que solo publicase este tipe
de tuits? Seguro que tu repuesta ha side no. Incuso si te gustan la marca y sus productos,
reconocerds que, a pesar de que te mantienen informado de las Gltimas ofertas, no afiaden

ningtin valor a tu experiencia como usuaric y mucho menos comeo diente.

Una estrategia que conseguiria mds participacidn podria ser la de ofrecer curiosidades o

noticias interesantes relacionadas con el producto o solicitar opiniones a aquellos que ya



2. Vender o no vender, he ahi el dilema

Puede que esto que vamos a decir a continuacién te suene increible: la mayoria de las

ermpresas lo estd haciendo muy mal en redes sociales.

Bien, fijate que hemos dicho «la mayorias, no todas, pero aun asi, eso son muchas
ermpresas, y te sorprenderia saber cudntas marcas reconocidas estdn incluidas en esa

mayoria.

¢Que por qué? Porque la mayoria de las empresas grandes y tradicionalmente reconocidas

confunde &xito con ndmero de seguidores y fama (o reconocimiento de marca) con éxito.

Para colmo de males, las empresas més pequefias piensan que al copiar lo que hacen las
grandes podrdn conseguir buenos resultadeos. Pero la realidad es que las empresas grandes
tienen seguidores porque ya eran conocidas y no precisamente por hacerlo bien en la red.
Por lo tante, el ndmero de seguidores que poseen es solo una consecuencia de esa fama, lo

que no representa logro alguno y muche menos haber tenido &dto.

Por esta razdn las mds pequefias también fracasan en su intento. Y lo peor es que
terminardn pensando que las redes seciales no sirven cuando lo que no les sirvié fue haber

copiade una estrategia que no les convenia.

Es asi cémeo la mayoria de las empresas siguen en su equiveca labor de intentar conseguir

dinere publicande anuncios y otros elementos intrusives en redes seciales. Muches muros

y timelings se han convertido en meras plataformas de divulzacidn de ofertas especiales,

descuentos y otras banalidades, en lugar de crear espacios para el didlogo.

Consejo para pymes:

Si gestionas las redes sociales de una empresa pequefia, no intentes hablar
con los usuaries; la mejor estrategia es publicar contenido que haga que

tus usuarios hablen de tu marca con otros usuarios.



3. No hay nuevos objetivos, sino una nueva forma de enfocarlos

Para que las redes sociales puedan ayudar a cumplir los objetivos empresariales, primero

debes decidir cudles son los que intentas alcanzar integrande redes sociales.

Una de las primeras preguntas que tendrds que hacerte o hacerle a la empresa es para qué
necesitdis estar en redes sociales o qué esperdis conseguir con una estrategia de redes

sociales.

Cada uno de los elementos que involucra el uso de redes sociales en la empresa tiene sus
propios objetivos. Asl que al conjunto de estas acciones mezcladas con herramientas se les

conoce come estrategia.

Una vez que tengas definidos tus objetives, el siguiente paso serd construir una lista con

las principales métricas que puedes usar para evaluar el éxito de tu estrategia (en el capitule
4 ya te mostramos algunes ejemplos de estas métricas). Mucho de lo que diremes en este
capitulo te servird para crear un listado de los posibles objetivos que podrias perseguir una
vez implantes redes socizles en tu empresa, asi que prepara tu libreta o fablet para empezar

a apuntar.

Hace unos afios, cuando la gente de marketing empezd a fijarse de forma seria en las redes
sociales, muchas empresas (sobre tedo las mds grandes) comenzaron a abrir perfiles en
Twitter y Facebook esperando a ver qué pasaba. Empezaron a escuchar lo que decian sobre

sus marcas, productos y servicios, asi como sobre la competencia y la industria en general.

Crearon una page (antes fan page) y empezaron a comprobar cudntos «me gustas recibian y
cudntos usuarios participaban en la conversacién. Probaron con diferentes tipos de
contenido para ver cudles funcionaban y motivaban a la audiencia. ¥ confiaron en una teoria

que decia: «si estamos agui, las personas vendrdns.

Pero ¢aparecieron esas personas? ¢Fue alguien a participar realmente con la marca® La
respuesta es no. Llegaron muchos likes o «me gustas, pero personas con ganas de

CONvVersar, pocas.

A pesar de que los nombres de algunas marcas fueren lo suficientemente conocidos come
para lograr audiencia, muchos se esforzaron solo en conseguir seguidores y en intentar

establecer una conversacién con una audiencia que no participaba.

Otras marcas vieron como sus perfiles se convertian en el campo de batalla de
consumidores no satisfechos que usaron las redes sociales para mostrar su descontento
cuando no habian podido hacerlo por otros canales. La gran mayoria se encontrd viendo el
tiempo pasar. Estaban preparados para escuchar la conversacién, porque, después de todo,
la gente estaba hablando sobre su marca y ser parte de la conversacidn era su decisidn,

pero no era la forma en la que hubiesen deseado que sucediera.

Lo cierto es que para algunas empresas |a cosa fue asi, para otras fue algo mejor, pero para
la mayoria, es decir, para las pymes, pocas personas (usuarios) dijeron algo. Fue entonces
cuando empezaron & hacerse preguntas sobre si deberian seguir participando en redes

sociales, porque si nadie estaba hablando sobre sus marcas, no era necesario estar



presente, ¢verdad? Se preguntaban. Pero |a respuesta siempre ha sido y sigue siendo esta:

depende de lo que intentes conseguir.



4. Establecer objetivos en redes sociales

Toda estrategia, por muy pequefia que sea, debe iniciarse con objetivos, lo que significa
entender cudl es tu propdsitoe para participar en redes sociales, entender el propdsito de
cada cuenta de usuario. 5i estds en varias redes sociales y no sabes qué intentas conseguir,
¢como avanzard la misién que te has propuesto?, ¢cdmo sabrés si estas alcanzando a tu
audiencia o si de verdad estds proporcionando contenido de valor a tus seguidores? 5i no

sabes esto, probablemente no deberfas estar en redes scciales... atn.

Estar en redes sociales ya no puede ser «voy a intentarlo a ver qué pasa=. Ya es hora de
preparar una estrategia para tu presencia online con el fin de que puedas medir tus

resultados, y para ello empieza por definir tus objetivos.
Te aconsejamos empezar con uno de estos tres objetivos:
1. Tréfico.

2. Generacién o incremento de bases de datos (leads).

3- Posicionamienta.

Muestra experiencia nos dice que son los mds comunes, y de hecho, son los méds
frecuentes en las estrategias que hemos disefiade en los lltimos afios en
theplancompany.com. Te podemos asegurar que son los que te ayudardn desde el principio

a que més gente reconozca tu marca y conozca el nombre de tu empresa, los que

aumentardn las oportunidades de venta y lo que te ayudard a generar ingresos usande como

canales a las redes sociales.

Para tener una idea de cudles pueden ser los objetives que necesitas perseguir para
maonetizar el uso de las redes sociales en una empresa puedes ver los pasos que te
maostrames en el siguiente capitulo, donde también observards que estos tres objetivos

estdn implicitos en dichos pasos.

Hemos comprobade que la implantacidn de esos pasos gue leerds en el siguiente capitule,
tanto de forma individual como de forma conjunta, a través del uso de redes sociales y
dependiendo del modelo de negocio, siempre trae beneficios a una empresa (y sin pagar

por publicidad).

Es importante aclarar que no serd ficil que consigas los tres objetivos al mismo tiempo, a
no ser que tengas un presupuesto para social media (o marketing) muy elevado, asi como

recursos extensos.

Si intentas hacerlo todo a la vez, acabards con resultados mediocres. Te lo decimos por
experiencia: muchos intentan hacer malabarismos, pero no funciona; al final todo se queda
en el aire o se cae. Y esto sin mencionar que muchas de las personas que trabajan
gestionando redes sociales, encargadas de la credibilidad y eficacia del social media como

profesion, lo hacen como algo aparte de su trabajo de verdad.

5Si intentas hacerlo todo, probablemente o dejes todo a medias. En lugar de tener una lista



poco realista de muchas iniciativas en redes sociales con las que pretendes conseguir estos

tres objetivos (2 més), es mejor que elijas uno solo y lo hagas genial. Cuando consigas

avanzar, serd mucho mds facil comenzar otra iniciativa.

. Reflexién en un tuit

«Las redes sociales no son un paradigma tecnolbgico, sino un cambio en la

manera de trabajars, Ylenia Porras ( )




5. Cémo elegir el primer objetivo, el que mds nos conviene

Esta es una pregunta muy comin entre las personas a las que formameos en las distintas
escuelas de negocio y universidades en donde damos clases, asi como entre los

EfTpresarios quUe asesoramos: «¢qué objetivo es el adecuado para mi empresas.

Respuesta: cualquiera de los objetivaos que elijas podrian ser una buena eleccidn, pero es
importante que evalles los distintes objetives basdndote en lo bien que se alineen con los
recurses de que dispongas y el tiempo que puedas invertir, asi como en lo importante que
es ese primer objeti “vo para la empresa. No hay respuestas incorrectas, pero hay

elecciones que determinardn el éxito o fracaso de lo que te propongas conseguir.

Consejo para pymes:

Técnicamente, ninguna eleccién es incorrecta, asi que céntrate en elegir el
objetive que més apoyo pueda tener entre las personas que deciden en la
empresa, para que desaparezca la duda sobre invertir en redes sociales lo més

répido posible.

Una vez que tengas claro lo que quieres conseguir a través de tus esfuerzos en redes
sociales, las métricas (KPI) que medirén tu progreso te ayudardn a saberlo. 5in embargo,
como sabemos que elegir objetives puede ser complicade para seglin qué persona, te
recomendameos considerar algunos aspectos clave a tener en cuenta antes de escoger el
objetivo més apropiado. Y aungue hemos identificado estos aspectos (te los mostraremos

en las pdginas siguientes), no te preocupes, porque al final de este capitulo también te

exponemos de forma practica céme elegir un objetive (u objetives) para que empieces a

generar beneficios antes de lo que pensabas.



6. El primer aspecto clave es poder demostrar éxito rdpidamente

La principal meta de |a empresa es aumentar los ingresos, asi que tu primera opcidn tendrd

que ir muy enfecada en el objetive que de manera més rdpida pueda demostrar resultades.

Por ejemple, si te decides & incrementar el nimero de leads, debes tener en cuenta aspectos
comao el cicle de ventas, ya que si es demasiado large serd muy dificil conseguir que el
equipe directivo se mantenga interesado en los avances de |a gestidn en redes sociales, y es
que, como es comin en a “lgunos modelos de negocio, los leads que generes tendrdn
también un ciclo de ventas largo.

Consejo para pymes:

Si gestionas redes sociales para una empresa con un cidlo de ventas de 24

meses, o més, contadas desde |a fecha de generacidn de los leads, tendrds una

desventaja que solo podrds compensar mostrando resultados no asociados de

manera directa a las ventas. La mejor estrategia para afrontar esta cuestion es a

través de las variables que de igual forma pueden considerarse beneficio, como

por ejempla, el propio incremento de las leads que hayas conzeguido a través de

redes sociales, lo que ya representa un ahorro, asi como el incremento del

trafico, la reduccion de la tasa de rebote y, sobre todo, el posicionamiento. Se

trata de elementos medibles que apuntan hacia el beneficio y que pueden generar

confianza entre los que deciden en la empresa mientras se va cumpliende el ciclo

de ventas.

Como habrés comprobado, es sumamente importante seleccionar un objetive inicial que

genere unos logros inmediatos, que es justo lo que necesitas para conseguir que te apoyen
¥ que permitan ampliar tus esfuerzos para comenzar otro objetive. Mecesitas vender tus

ideas a los directivos usando el objetive que funcione mds répido. Esto no quiere decir que
no puedas empezar a sentar |las bases para trabajar en otro objetive al misme tiempo. Selo

sigue nuestro conseje de ir uno a uno; mds adelante recogerds las recompensas de ambos.



7. Los objetivos en redes sociales deben ir en paralele a los objetivos de la
empresa

Poner en paralelo significa que tus objetivos no solapen a los de la empresa ni viceversa.
Solo debes averiguar cudles son los principales objetives de tu empresa en la actualidad y
cudles estardn vigentes durante los préximos dos afios, y para ello debes hacerte esta
pregunta: jen qué indicadores de desempefio estan concentrados los que deciden en la
empresa? Es decir, ¢qué es lo que més les preocupa e importa® Las respuestas te permitirén
saber dénde puedes ayudar primero y dénde te considerardn més (Gtil. Esa es la dlave, que

perciban a las redes sociales como algo que les va a ayudar.

Estamos cansados de ver ejemplos de lo contrario en empresas en las que, por ejemplo, los
ermpresarios o emprendedores necesitaban mejor reputacién en la red (ese era su objetivo
primario} y el responsable de las redes sociales {community manager) estaba centrado en
generar posicionamiento, creando con los resultados un efecto contrario y

contraproducente sin querer.

Consejo para consultores:

5i eres asesor externo, pregunta por €l plan de negecio (todas las empresas
tienen uno), ¥ si eres parte de la empresa, revisalo, ya que proporciona un
mapa de lo que es importante para esa empresa en términes de pricridad.
Usalo para averiguar edmo puedes utilizar las redes sociales para ayudar a

conseguir los objetivos propuestos.



8. Los objetivos deben traducirse al lenguaje de la empresa

Tanto si asesoras de forma externa a la empresa como si trabajas en ella en un nivel en el
que debes convencer a los que deciden, tendrds que hacer que te presten atencidn.
Mosotros llamames a eso «traducir al lenguaje de la empresas, y es otro de los aspectos

clave para el éxito de las redes sociales.

Uno de los secretos de la gestidn de redes sociales corporativas consiste en saber
convencer a los empresarios o emprendedores (y a los directivos si es una empresa
grande) sobre las ventajas de las redes sociales, y mucho de esto se consigue traduciendo
los objetivos desde el lenguaje de quienes gestionamos redes sociales al lenguaje
tradicional empresarial. Eso no siempre significa cambiar el vocabulario o hablar de cosas
de empresa, sino hablar en funcidn de lo que le interesa escuchar al empresario o
emprendedor y que ne es més que lo que ya explicamos en capitulos anteriores: ahorro,
productividad, satisfaccién de clientes, menor coste o facturacidn e ingresos en un contexto

en el que las redes sociales son el vehiculo para conseguirlos.

Por ejemplo, si les dices a un empresario o emprendedor que Facebook puede servirle para
ofrecer un excelente servicio de atencidn al cliente onling, lo més seguro es que termine
pensando: «0K, eso suena muy bien, pero nuestro objetive ahora es crecer y duplicar los
ingresos en relacién con el afic pasado, y tengo un presupuesto limitado que voy a enfocar

solo en este objetivo. Asi que no me interesa Facebooks.

¢Lo ves? Seguramente td pensarias igual si estuvieras en su lugar. Estd claro que su mente

estd concentrada en sus prioridades, y ti no has ayudade a que |as redes sociales formen

parte de las mismas.

En cambio, si te enteras de que la prioridad y mayor interés son los ingresos, puedes
proponer un objetive en Facebook (siguiende con el ejemplo) que integre esa prioridad y
que incluya le que estd buscando; es decir, cémo incrementar los ingresos. Nosotros desde

The Plan Company le dirfamos algo asi:

«Facebook te puede ayudar a incrementar los ingresos gracias a los dlientes actuales
¢Como? Abriendo un canal de atencidn al cliente con el que gestionaremos de forma
rapida y personalizada cualquier pregunta, duda, reclamacién e inquietud, que dard

como resultado que compren més a menudo, que gasten mds en cada visita, y sobre

todo, que nos recomienden, lo que definitivamente aumentard los ingresoss.

¢Motas la diferencia? ¢57? Pues eso se llama traducir al lenguaje del empresario o

emprendedaor.

Ahora imagina que aderezas tu propuesta con alge come esto: «ademds, Facebook también
nos puede ayudar a generar més ingresos atrayendo a personas que adn no son nuestros
clientes, pero que estarian interesadas en serlo, ya que dispondriamos de un espacic en el
que mostrarles nuestros productos y servicios, y al mismo tiempo redirigirlas a nuestra

tienda onlings.

Ya verds que el empresaric o emprendedor tendrd una actitud muy distinta hacia tu



propuesta, porque esta vez te estard prestando atencién, ya que has incluido a Facebook en
sus objetivos y entenderd que las redes sociales van a afectar a lo que més le importa:

‘duplicar los ingresos.

Cémo elegir un objetivo (u objetivos) en dos pasos para que empieces a generar beneficios

Este ejercicio te guiard y te ayudard a determinar cudl es el mejor objetivo inicial para tu
estrategia de generacin de beneficios en redes sociales.

Para simplificar este ejercicio, partiremos desde |z eleccién de uno de los tres objetivos
principales que te hemos indicado en este capitulo ¢Los recuerdas® Son posicionamiento,
generacién o incremento de leads y trafico. Y por ahora dejaremos de lado al resto, pero
no porque dejen de ser importantes, sino porque este ejercicio consiste en hacerte pensar
y ayudarte a tomar decisiones, asi que con tres opciones es suficiente para comenzar.

PASO1

Utiliza las acciones de marketing tradicional que la empresa ya estd desarrollando

Lo primero que puede ayudarte a elegir una meta es tener en cuenta las que la empresa ya
intenta conseguir a través de acciones de marketing tradicional. Asi pues, apunta todas las
acciones que se estdn llevando a cabo en Marketing en la actualidad, asi como los objetivos

que pretenden alcanzar con esas acciones (a veces las denominan campafas). Luego,

observa el siguiente cuadro:




A continuacién, empieza a escribir dentro de cada circulo (y para ello puedes utilizar esta
misma pdgina del libro) las accienes de marketing que la empresa ya estd llevando a cabo,

de manera que las asocies con unc o con los tres objetivos, segln veas.

La intencién de este ejercicio es que puedas determinar cudl es el ebjetivo mds concurrido,
es decir, al que mds acciones puedes asociar, de manera que puedas identificar el objetive
principal para la empresa. Recuerda que elegir un objetivo con el que puedas demostrar de
forma rdpida que |as redes sociales contribuyen a obtener beneficios desde el principio es

algo que te ayudaré a darle credibilidad a tu labor

Pero esto no acaba aqui. ¢5e quedd alguno de los tres objetivos sin acciones? 5i es asi, es
posible que hayas encontrado una gran oportunidad para incorporar redes sociales alli.
Solo debes hacerte estas preguntas para saber si tu objetivo es precisamente el que nadie
estd apoyando, come por ejemplo, ¢por qué nadie estd desarrollando esa drea” ¢Por qué no

es una pricridad para la empresa? ;Hay presupuesto o recursos para abordarlo?

Tanto si observas que un objetivo ya recibe una gran cantidad de apoyo poer parte de
marketing como si ves gue hay alguno que no recibe ningln tipo de accidn, tienes dos
objetivos para elegir. Para decidirte por uno, tendrds que tener en cuenta otros factores,
como la cantidad de recursos, la inversién de tiempo o la dificultad que pueda requerir el

objetivo elegido.

Normalmente, los objetivos que reciben més recursos son los més importantes para la

empresa, asi que merece la pena considerar si tus accienes en redes sociales pueden

desempefiar un papel importante en su consecucion.

Con la realizacién de este ejercicio siempre acertards en la identificacién del mejor objetive

para comenzar.

PASO 2

Analiza la situacién inicial en funcién de los objetivos

Una vez finalizado el Paso 1, es necesario que sepas identificar las debilidades, amenazas,
fortalezas y oportunidades que afectan a cada uno de los tres objetivos DAFO (Debilidades,
Amenazas, Fortalezas y Oportunidades). Por ejemplo, en el caso del objetive generacidn e
incremento de leads, una fortaleza podriz ser el hecho de que la empresa ya poses un plan
de social media marketing en el que se contempla generar leads, mientras que una debilidad
podria ser un ciclo de ventas de mds de 24 meses (demasiado largo para demostrar

resultados).

Apunta en el cuadro que te dejamos continuacidn, donde corresponde a cada uno de les
cuatro elementos, tedo lo que puedas identificar en tu empresa en relacién con los tres

objetivos mencionados.



Debilidades

Fortalezas

Amenazas

Oportunidades

Luego, como ejemplo de oportunidad tienes la posibilidad de centrarte en generar lzads de
forma que el coste de los mismos se reduzca en comparacion con lo que estd haciendo el
departamento de Marketing en otros canales. Por Gltimo, haz una lista de amenazas
externas que podrian afectar a tus acciones en redes sociales. Una amenaza externa es algo

sobre lo que no tienes ningln tipo de control.

PASO 3

Tres preguntas que te ayudarén a tomar la decisién final sobre los objetivos

Para terminar de elegir el primero de tus objetivos y empezar a generar beneficios a través
de las redes sociales, utiliza las respuestas que obtengas para cada una de estas preguntas

y emplea los resultados de los pasos 1y 2 para responderlas:
1. ¢Qué objetivo presenta més obstdculos o posee barreras visibles?

2. ¢Qué objetivo demuestra ser la mejor oportunidad para demostrar resultados a corto

plazo?
3. ¢Qué objetivo es el mejor para conseguir resultados a largo plazo?

El mejor objetivo serd el que esté en concordancia con |a tercera pregunta. Si encuentras
dos objetivos con estas caracteristicas, observa si alguno responde también a la segunda

pregunta 2. Y si continda el empate, elimina al que responde mejor a Ia primera pregunta.



Come conclusién, ne hay estrategia sin objetivos, y por muchas acciones que puedas crear
para tus redes sociales, si estas no estdn vinculadas a un objetivo de forma cualitativa y

cuantitativa, no te servirdn de mucho para monetizar.



PLAN PASO A PASO
PARA PREPARAR A TU
EMPRESA Y GANAR

DINERO CON LAS REDES
SOCIALES

Por si no te habias dado cuenta, estamos frente a una nueva revolucién industrial, mucho
miés global, mucho més social y mucho més compleja. Y al igual que lo hiciera el modelo
productivo y de servicios del siglo XVIII, de nuevo le toca al mundo empresarial adaptarse a
las nuevas corrientes y a la nueva forma de hacer negocios. Pero esta vez, el tiempo que

tiene para hacerio es minimo debido a la velocidad con la que todo estd sucediendo.

Ni siquiera cuando llegé internet se pudieron apreciar tantos cambios culturales, de

paradigmas y de conducta en las personas. Han sido |as redes sociales y todo lo que las

rodea € influye lo que ha generado un nuevo cambio de era.

. Reflexion en un tuit

«Las empresas que usan redes sociales no son mejores que las empresas

tradicionales; solo se han adaptado mejor a |a nueva dindmica empresarial»,
' Claudio Inacio )-

PASO

Invertir la piramide de la organizacién

Venimos utilizando el sistema empresarial piramidal desde hace tanto tiempo que parece



que el mundo tal y como lo conocemeos siempre hubiese sido asi, y sole nos hemos dado
cuenta de que existen otras opciones més eficientes para hacer crecer una empresa cuando

hemos comprobado que los sistemas planes funcionan muche mejor.

La buena noticia es que las redes sociales implantadas en una empresa optimizan el
funcionamiento de los modelos horizontales de organizacidn empresarial y les hacen ser

mucho més competitivos que los obscletos modelos verticales.
Las desventajas que venimos arrastrando desde hace dos siglos son evidentes:

— Obsesién por medir en tiempo el proceso productivo y las horas que los

colaboradores deben permanecer en la empresa, sean productives o no.
— Supervisién constante por parte de un superior.

— Pérdida de la posibilidad de llegar al plblico objetivo que nos interesa en las mejores

horas para ello.
— Utilizacién de canales obsoletos para darse a conecer: publicidad.
— Remuneracidn segln rendimiento.
— Falta de objetivos claros y de motivacidn.

— Continuidad &n una misma empresa durante el mayor tiempo posible.

— El colaborador o trabajador, que no opine ni tenga derecho a opinar.

Asi que el primer paso consiste en empezar a invertir todo esto. Pero no nos referimos a
hacerle de forma brusca, ya que ambas pirdmides tendrdn que coexistir durante algunos
afios mds. ¢Entonces como? Haciendo que quien se encuentre mas cerca del cliente sea
quien pueda motivarle sobre sus decisiones de consume de productos o servicios (tal y
como te hemos explicado en el capitulo 6 cuando habldbames de los usuarios influyentes),
creande las condiciones para que haya més lideres gue jefes, contratando personas con
talento multifuncional y ddndele voz y voto a los colaberadores. Tan sencillo como eso.

¢Pensabas que seria mds complicado?

PASO z

Optimizar y actualizar la web y el blog de la empresa

Reflexién en un tuit

«Para que una web o un blog funcionen, hay que edificarlos de manera que los

usuarios sientan que les pertenecens, Marfa Redondo ( )-

Durante nuestra trayectoria profesional, hemos observado que un 882 (aproximadamente)
de nuestros clientes tenian en funcionamiento una web obsoleta en todoes los sentidos, es

decir, poco preparada para los cambios de algoritmo de Google, sin adaptaciones a la



normativa responsive, nada optimizada para SEO on-off pege y sobre todo carente de las

reglas bdsicas de |a usabilidad y legibilidad.

La buena noticia es que crear una web de calidad optimizada desde cero no cuesta tanto
como hace unos afios, y cada vez resulta mas importante tenerla. De hecho, nosotros
mismos hemos incorperado el disefio y desarrollo web entre los principales servicios que
ofrecemos desde theplancompany.com debido al incremento de demanda de este elemento

gue se ha vuelto indispensable para una buena estrategia en redes sociales.

Estarmos convencidos de que cualquier intento de implantacién de redes sociales sin una

web/blog detrds que esté en condiciones serd una pérdida de tiempo y recursos.

Por ese te recomendamos que la web de tu empresa, ya seas ti el duefic o la persona que

gestiona la estrategia en redes sociales, posea al menos las siguientes caracteristicas:
— Que esté mentada en un gestor o CM5 de contenido (que ya integre un blog).
— Que pueda automantenerse cuando haya actualizaciones.
— De fécil uso para el usuario.
— Que integre redes sociales y plugins para compartir.
— Que posea formularios de captacidn de datos.

— Que permita la interaccién abierta por parte de los usuarios.

— Que esté preparada para incluir otros idiomas en el futuro cercano.

Estos elementos que mencionameos son solo algunos de los que debes tener en cuenta.
Recuerda que lz web de una empresa ya es su vitring, incluso si no tienes una tienda online.

De la misma forma, el blog ya es el departamento de Relaciones Pablicas de tu empresa.

Mota: si tienes una tienda online con mds de 10.000 productos en tu catdlogo, algunos de
los elementos de la lista anterior podrian variar. Una web para un eCommerce es un mundo
en si misma, y cada una tiene sus propias caracteristicas, asi que este tipo de webs deben
ser disefiadas y programadas, desde cero, por especialistas (blscanos y preglntanos a
través de cualquiera de nuestros perfiles en redes sociales y te recomendaremos a los

Mmejores).

PASO 3

Inclusién de profesionales, asesores y herramientas

En principic, tendrds que considerar la incorporacién de nuevos elementos que se sumardn
a lo que ya venias haciendo. Mo te preocupes, que no se les solapardn; selo se unirdn y
optimizaran tu empresa, siempre manteniendo la premisa de ajustar la inversion a los

objetivos marcados.

Seglin nuestra experiencia, los elementos minimos que tendrds que incorporar,

dependiendo de tu presupuesto, son:



1) Un asesor experimentado en implantacién de redes sociales de forma estratégica.

Esta persona serd quien guie a la empresa dentro del complejo camino hacia el 2.0 y quien
ayude a implantar las redes sociales de forma profesional y coherente. Serd también la
persona que elabore el plan de secial media marketing, asi que deberds tener mucheo
cuidade con la eleccidn, ya que el éxito de todo lo que hagas dependerd de su criterio,

EXperiencia y conocimientos.

Tendrd que ser una persona que mds que hacer (que lo hard) tendrd que mostrarle a la
ermpresa y a quienes deciden todo lo que hay que llevar a cabo para convertir una empresa

tradicional (fisica) en una empresa conectada en la red.

Mota: no tienes que contratar a este profesional cada mes. En nuestro caso, hemos visto
que nos contratan entre una y tres sesiones de asesoria iniciales y algunas mds luego, en

caso de que lo necesiten.

2} Una persona (como minimo) que te ayude con la parte operativa de la gestién en redes
sociales, o bien necesitards formar a alguien adecuado del equipo de personas existente ya

en la empresa.

Comeo ya hemos explicade en el capitulo 2, no recomendamaos contratar a un becaric
porque te resulta mas econdmico, sino a alguien que case con la filesofia de la empresa,
que haya tenido cierta exposicidn a entornos de gestidn similares, pero sobre todo que sepa

qué hacer y cdmo hacerlo, y eso no estd al alcance de los becarios.

También existe la opcién de que formes a alguien de tu equipe actual, o bien que te formes
tu en algin curso o posgrade sobre social media y marketing digital. 5i transcribes en tu
navegador el enlace http://bit.ly/ComoElegirCursos, encontrards buenos consejos acerca
de como elegir el mejor curso, posgrado o mdster sobre estos temas en funcién de tus

necesidades y presupuesto.

En cualguier caso, la persona que tenga la responsabilidad de gestionar las redes de forma
diaria tendrd que desenvelverse con una metodologia consensuada y aprobada por todas

las partes. Lo mejor es que haya sido probada con algunos ensayos previos.

Esto incluye crear una base de datos de blogueros y tuiteros del sector, interactuar en las
redes sociales al menos un par de semanas antes del lanzamiento con alguien sénior en

gestidn de redes que pueda puiarle en la gestidn avanzada y empezar a crear y curar

contenido apropiado y en funcién de los objetivos que se desean alcanzar.

Mota: te recordamos que en el Gltimo capitulo te recomendamos algunas herramientas de

marketing digital que te permitirdn generar mejores resultados en menos tiempo.

PASO 4

Organizacidn y gestion de tus clientes actuales y potenciales (bases de datos)

Seguramente tendrds un registro de los clientes que han comprade alguna vez tus

productos o contratado tus servicios (aungue no siempre se da el caso) y es posible que



tengas en algin lugar una lista de los clientes potenciales que se han interesado en ellos.

Como habrés evidenciado en los capitulos anteriores, cuando habldbamos de cémo crear y
gestionar una estrategia para la generacién e incremento de leads, uno de tus principales
activos en la actualidad es la creacidn de una base de datos que contenga de forma
ordenada y actualizada a todas las personas y/o empresas que alguna vez han comprado
tus productos y servicios, asi como a los que se han interesado alguna vez en ellos,

incluyendo a los que por su perfil y gustos podrian también interesarse alguna vez en ellos.

Para lograrlo, te recomendamos la herramienta MailChimp para la gestién de bases de
datos (gratuita hasta alcanzar los 2.000 registros). Es fa que usamos nosotros. A
continuacion te mostramos un ejemplo para que puedas observar cémo podrias ordenar

tus propios lzads en esa herramienta.

Lists
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NOTA: ademds de MailChimp, existen otras herramientas similares, como WebEx {entre
otras). Solo es cuestién de que las pruebes, ya que tienen versién de prueba, de que leas lo

que opinan otros usuarios de cada una de ellas y luego tomes una decision.

En nuestras sesiones de formacién siempre decimos que los dos principales indicadores
que demuestran que un negocio que ha iniciado su proceso de digitalizacién va por buen

camine son el crecimiento de la cuenta bancaria y el crecimiento de su base de datos.

Asi que si atin tienes a tus clientes y posibles clientes dispersos en correos electrénicos o
en una caja en la que guardas las tarjetas de visitas, ya es hora de que los organices y

segmentes de manera precisa, de manera que puedas tener todo preparado para empezar a



contactarlos de farma no intrusiva (en el paso siguiente te ensefiaremos camo) y

comiences a aumentar tus ventas, y por ende, tus beneficios.

PASO 5

Crear una newsletter de valor y nada comercial

I Reflexién en un tuit

«Es hora de acercarte a tus dientes. En los tiempos que vivimeos, serd muy diffcil

que ellos vengan a ti=, Pedro Rojas ( )

Es muy probable que durante los dltimos 10 afios tu bandeja de entrada de correo
electrénico se haya visto inundada de miles de e-mails en los que te intentaban vender
preductos y servicios que no eran de tu interés. Este fendmenc, denominado spam, es el

cdncer de los correos electrénicos y ha hecho muche dafio al marketing digital.

Asi que debes alejarte de esa préctica y desarrollar acciones mucho mds efectivas y menos
intrusivas para las personas que podrian ser tus proximos clientes. Nos referimos a la

nueva forma de configurar y enviar newslefters a través del correo electrdnico, que sigue

siendo hoy en dia el canal mds efectivo para vender.

&Y qué tienen que ver las redes sociales en todo esto? Pues que las nuevas newsletters tienen

que ser muy 2.0, es decir, deben indluir la posibilidad de que el contenido que has
publicade en las mismas pueda compartirse en las redes sociales de quien las recibe y

deben redirigir de alguna forma a las propias redes sociales de tu empresa.

Otros dos aspectos claves en las newsletter son el asunto que leerd quien la recibe en su
cofreo electrénico y el propio contenide que la compone, en ese misme erden, ya que si el
titular no convence a la persona que recibe tu correo en su bandeja de entrada, lo borrard, o

peor aln, lo enviard a spam, y entonces no podrds enviarle nada nunca més.

De la misma forma, si el asunte es rompedor y motivante y convence a la persona para abrir
tu correo, pero luego el contenido no cumple con las expectativas que habias creado en el
posible cliente, saldrd de alli volando y te habrd retenido en su memoria como una
experiencia negativa, con lo que tendrds pocas oportunidades en el futuro para que se

interese de nuevo en tus productos o servicios.

A continuacién, te mostramos un ejemplo de lo que denominamos una newsletier 2.0
desarrollada para uno de nuestros eventos, y que hemos elaborado también desde las

funcionalidades de la herramienta MailChimp.
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Como puedes apreciar, el contenido posee una combinacién visual y textual que lo hace

atractivo y Gtil al mismo tiempo.

En el caso de newsletters méds comerciales, te recomendamos realizar una seleccidn de los
temas més Gtiles e interesantes de tu sector en particular y que no sea egocéntrica, ya que

hablar solo de tu empresa es contraproducente.

Debes centrarte en ayudar a quien recibe el contenido aportando temas que pueden
interesarle o servirle. Aseglrate de que estén visibles también las opciones para conectar

con la empresa a través de sus redes sociales.

PASO 6

Generar las acciones y mecanismos necesarios para la entrada de la empresa en la red

1) Crear una propuesta de valor para las personas a las que nos vamos a dirigir. Pero solo
de valor para elias, no necesariamente para nosotros. La idea es que generemos acciones
enfocadas en llamar su atencidn, y cuando decimos su atencién, no nos vamos a enfocar

en todo el pliblico, sino en una parte pequefa pero importante del mismo.

Se trata de crear un plan de atraccién de personas influyentes en el sector o industria de la
empresa bajo el principio que ilustramos a continuacion, al que hemos denominado la

pirdmide de la influencia en la red.

CREADORES DE
CONTENIDO

INFLUENCERS

(USUARIOS INFLUYENTES QUE
DIFUNDEN EL CONTENIDO)

USUARIOS
PASIVOS

(miran y consumen
contenidos)

En esta pirdmide, podrds observar que el 109 de todo lo que se publica en redes sociales
proviene de creadores de contenido original y de los influyentes, y el go% solo consume
estos contenidos, o bien los comparte, pero no crea contenido nuevo, ya que no posee la

capacidad para hacerlo.

Es decir que si concentras tus esfuerzos en atraer a quienes conforman este 10% y hacerles
saber que existes (visibilidad), puedes conseguir que ellos difundan tus contenidos en sus
propias redes sociales, consiguiendo a su vez que |leguen al restante go9%, con la ventaja de

ser difundidos por personas a las que consideran influyentes.



Esto también se traduce en que no tendrds que realizar el esfuerzo de intentar llegar al
100% de tu audiencia (solo al 10%), lo que equivale a un ahorro de costes y productividad

que resulta en monetizacidn, justo de lo que trata este libro.

2} Cenerar contenido textual, audiovisual, infogréfico v podeasts, asf como concursas y
otres elementos motivadores que den la posibilidad de iniciar una campafia en las distintas

redes sociales que has elegido para la estrategia.

Seguramente, la empresa necesitard invertir tiempe (y algo de dinero) en la creacién de
estos contenidos, que serdn el pilar de la estrategia inicial y tendrdn que estar en

concordancia con lo establecido en el plan de social media marketing.

Solo con ayuda de profesionales que ya lo han hecho antes podrds conseguir que el

contenide sea rompeder, imaginativo y de utilidad para el plablice objetivo.

3) Entra en grupos y foros de tu sector y conviértete en solucionador de problemas y
respondedor de preguntas. Aporta comentarios Gtiles, publica contenidos interesantes y de

valor.

Estos espacios son perfectos para captar leads, pues son personas que ya estdn en la red v
que estdn interesadas en lo que vendes u ofreces. ¢Cémo? Pues cada vez que veas que
alguien pregunta algo cuya respuesta podria llevar a unos de tus productos o servicies,
ofrece tu ayuda de forma no comercial y recuerda solicitarle sus datos de contacto para

enviarle o ampliarle la informacién que necesita. jAsi de sencillo!

PASO 7

Reducir poco a poco el soporte presencial y migrarlo a la web/blog

El servicio que mds éxito tiene en la actualidad es el que el propio diente se presta a si

mismo: nunca se sentird insatisfecho.

Disponer de un autoservicie onling 247 que permita preguntar, comprar y comentar

cuando uno quiera ne solo le quita trabajo a la empresa, sino que deja satisfecho al dliente.

Es fundamental que cualquier persona pueda consultar las recomendaciones de otros
clientes y al mismo tiempo pueda dejarnos sus sugerencias, ideas e inguietudes; y si se

trata de una tienda onling, que ademds pueda consultar el estado de su pedide, asi como su

historial de compra.

En la actualidad, todo esto ya debe poder hacerse desde cualquier smartphone, ya sea con

una aplicacidn o con una web preparada para estos dispositivos.

Otros efectos colaterales positivos que resultan de poner a disposicién del cliente espacios

en los que pueda interactuar por su cuenta son:
— Que nos pueden decir cémo podemaos mejorar y en qué estamos fallando.
— Que pueden aportar sugerencias e ideas que mejoren la calidad de lo que ofrecemos.

— Que al darles la oportunidad de participar nos mencionen en sus propias redes



sociales.
— Que aporten inteligencia colectiva y nos ayuden a ser innovadores.
— Que ayuden a otros clientes o potenciales clientes en su toma de decisidn.
— Que nos descubran nuevas fuentes de inspiracién para desarrollar nuevos conceptos.

Este tipo de servicio es casi obligado si se trata de una tienda ealinz. Para ello se deben
definir de forma dptima las dreas de mayor importancia segiin la actividad de la empresa de

forma que se ofrezcan soluciones idéneas a quien las busque.

PASO 8

Asegiirate de que puedes medir el impacto de las redes sociales en los ingresos de la

empresa

Como ya te hemos explicamos en capitulos anteriores, es importante que elijas un objetivo
que tu compafiia pueda medir. Tendrds que demostrar que estds avanzando hacia este
objetivo o no, y si no puedes medirlo, te va a resultar muy complicado demostrar que las

redes sociales realmente pueden traer beneficios.

Una de |as tareas més dificiles es precisamente medir el impacto de las redes sociales en
los ingresos de la empresa. Para conseguirlo, lo lnico que puedes hacer es conectar lo que

alguien ha invertide (o comprado) en productos o servicios de la empresa a una accién en

redes sociales. (Te imaginas poder conectar un tuit o una publicacidn en Instagram a una

venta?

Para poder medir este impacto de forma tangible, debe existir una conexién formal entre la
red social utilizada y un sisterna de seguimiento, come por ejemplo, un pixel de conversion
o un Customer Relationship Management (CRM), desde donde sea posible monitorizar las

ventas asociadas a las acciones en una red social en particular y se pueda rastrear el origen

de la venta.

¢Qué es un pixel de conversion? Es un elemento que permite el seguimiente de las
conversiones de clics en ventas y que permite comprobar la eficacia con la que dichos clics
en las publicaciones en redes sociales generan una actividad valiosa por parte del cliente,
como compras en el sitio web, llamadas de teléfono, descargas de aplicaciones,
inscripciones en boletines informativos, etc. El proceso de configuracién varia segln el tipo
de conversién del que se realice el seguimiento. Por este motive, lo primero es elegir una

fuente de conversiones, es decir, la procedencia de las conversiones.

Para ello, la empresa ya deberia estar midiendo este impacto desde las acciones de

marketing digital.

Si la empresa no se ha interesado nunca en medir el impacto que las acciones de marketing
digital pueden tener en los ingresos, es menos probable que lo haga en el caso de las redes
sociales. Si tampoco ha identificado las acciones de marketing tradicional que han sido més

efectivas para retener clientes, serd igual de dificil medir los ingresos obtenidos de los



clientes actuales que han venido a través de las redes sociales.

5i esta es |a situacidn de tw empresa y no puedes hacer nada al respecto, no te desalientes:
serd mds complicado demostrarlo, pere no imposible. Selo te llevard més tiempo medir el
volumen de ventas e ingresos relacionados con las acciones que lleves a cabe en redes

sociales.

Una de las opcicnes que tienes y que puedes implementar sin invertir dinero, pero si
invirtienda tiempo, es crear tu propiz base de datos de leads generados a través de las redes
sociales. Consiste en crear un plantilla en Excel en la que reflejes (en un listado) cada
posible cliente con el que interactdes en cada red y que se haya hecho seguidor de las redes

sociales de la empresa desde este instante.

Este listade puede contrastarse luego y de forma regular con el de los clientes de la
empresa para saber cudles de ellos se han originado desde las redes sociales y cudles han

generado ventas desde que se ha empezado a llevar este control manual.

Consigue que sea relativamente fécil comprar desde las redes sociales usandeo formularies
para leads a cambio de contenido de valor. Situ ciclo de ventas dura menos de seis meses,
serd bastante sencillo que puedas demostrar resultados positivos en poco tiempo, y estos

leads san muy ficiles de rastrear. Para hacerlo, la empresa necesitard invertir algo de dinero

en programacién, pero al final habra valido la pena.

En este punto es fundamental que tanto t comeo tu equipo de social media entenddis cémo

funcionan las redes sociales de manera que estas no intenten vender los productos o

servicios como se hace en publicidad.

Ya te dards cuenta de que los resultados dependerdn de si tu audiencia estd presente, de
comao interactla y de cudn rdpide puedes mostrar resultados. Las redes sociales ne suelen
maostrar resultades de un dia para otro; esto no es un esprint, sino més bien como un
maratdn. Pero aun asi, es menester que te pongas en el lugar del empresario o
emprendedor: ellos contrelan el presupueste y empiezan a hacerse a la idea de que
necesitan estar presentes en las redes, asi que parte de tu trabajo consiste en demostrarles

por qué han de esperar y qué resultados deberian esperar.

Hay infinidad de beneficios intangibles cuando desarrollas una estrategia en redes sociales,
pero en este caso serdn muy tangibles: el dinero no miente y conseguirle es el mejor

resultado que podrds alcanzar.

PASO g

Dospuntocerizar tu presencia fisica

Reflexién en un tuit

«Las empresas se conforman con tener presencia en redes sociales, cuando lo

que necesitan es estar presentes en ellas«, Pedro Rojas )



Tedavia nos resulta curiose ir a una tienda o restaurante que posee presencia en redes
sociales y que no muestre fisicamente dicha presencia. Es como si pensaran que las
personas gue van a sus locales son adivinas o que asi sin mds realizardn algln tipo de
accidn en sus propias redes sociales que menciene, o mejor aln, gue recomiende estos

locales sin ningdn tipe de recordatorio ni motivacién.

La tienda fisica, el local de la empresa y todo lo tangible que sea parte de ella debe recordar
y motivar de forma visible y creativa que la empresa o marca estd en una o varias redes
sociales en particular, de modo que cualquier persona que les visite o incluse que pase por
alli se sienta influida de alguna forma a realizar menciones o recomendaciones en sus

propios perfiles sociales.

Esta motivacion o recordatorio podria induir descuentes o premios a quien realice algunas
acciones en su perfil social, tales como un «me gusta= en Instagram, o mejor adn, un
comentario en Facebook, un «tuit mencidén= en Twitter, un Pin en Pinterest o algo por el

estilo.

Se trata de acciones que representan una campafa publicitaria coherente y focalizada en tu
pliblico objetivo —ya que alguien que estd en tu local probablemente tenga amigos y
conocidos con un perfil de gustos y conductas similares— con descuentos o premios que te

costarfan muy peco en comparacién con una campafia similar de publicidad.

Te ponemos un ejemplo para que lo visualices mejor. Imagina por un momento a todas las

personas que visitan un restaurante durante una semana y supongamos que alcanza a un

promedio de 300 personas cada semana. Dependiendo del dia y la hora, habrd personas de
distintas edades, estado civil, género, horas de conexién a internet, etc. El go% de ellas

tiene presencia en una red social con menos o mds actividad.

Ahora imagina que con elementos visibles, descuentos y premios se consigue que la mitad
de ellos realice alguna accién en sus redes sociales. Tendremos a 45 personas cada semana
diciendo & sus amigos y conocidos que han estado comiendo en ese lugar. ¢Imaginas el
alcance después de seis meses? |Més de mil personas diciendo que han ido a ese

restaurante!

El impacto es brutal debido a que no es publicidad como tal, sine lo que llamamos boca a
boca, es decir, cualquiera que vea esa publicacion podria pensar que su amigo o amiga ha
publicade eso porgue le gustd la comida de ese sitio, le que podria motivarle a ir alguna
vez, 0 simplemente podria ponerle en conocimiento de que ese restaurante existe, cosa que

antes no sabia, lo que podria hacer que quiera conocerlo.

Ahora imagina que ese mensaje ha llegado de forma efectiva a unas 10 personas como
promedio y que solo el 202 de ellas se interese en ir al restaurante en cuestion solo porque

su amigo de esa red social estuvo alli jSon méds de 2.000 personas durante seis meses!

Solo la televisidn podria igualar o superar eso. Y lo Unico que ha hecho el restaurante es
estar en redes sociales y motivar a los visitantes de alguna forma a darle difusion en sus

propias redes scciales.



Te aseguramos que estamos siendo conservadores en las cifras, pues pedrian ser mds, ya
que si te fijas, el cdlculo es exponencial; es dedir, al segundo mes (o antes) ya habrd més
personas comiendo en el restaurante producto de las acciones iniciales, que también hardn
acciones en sus redes sociales y que se sumarén a los que hemos calculado en el promedio

inicial. ;Lo ves?

Otra buena forma de crear estas menciones positivas es mediante |a organizacién de
eventos 2.0, que no son mds gue reuniones de clientes, posibles dientes e influyentes en tu
local (o en otro lugar) promovidos por ti mismo con ayuda de la red y sus herramientas de

difusian.

Imagina que tienes una tienda en |a que venden productos para el hogar. Podrias organizar
un taller gratuito cuya dnica condicidén para asistir fuese una accion en las redes seciales de
quien desee asistir y en la que mencionen tu marca o productos. ¢Lo visualizas? Tendrias a

clientes potenciales en tu tienda diciendo a sus amigos de perfil similar que estédn alli.

Podrias también hacer un video del taller y entrevistas a los participantes, que luego
colgarias en tus redes sociales y que ellos seguro que difundirian al verse como

protagonistas jDinos si esto no es mejor gue la publicidad!

Aqui la lectura es que mientras mds personas mencionen tu tienda, tu empresa, tu marca o
tus productos y servicios, més clientes reales y potenciales tendras, lo que hard incrementar
tus ventas, y qué mejor forma de hacerlo que con las personas que ya te visitan. Este

principio puede aplicarse a cualquier modelo de negocio, incluso en modelos BzB.

PASCO 10

Revisa lo que ya estdn diciendo de ti en la red

Solo sabiendo lo que dicen de ti en la red y posicionando a tu marca o empresa de forma

positiva conseguirds monetizar tus acciones en redes sociales.

En secial media lo conocemos como gestian de la reputacion onling, y se refiere a las
acciones que debes llevar a cabo para poder tener cierta influencia (que no control) sobre la

reputacidn digital de tu empresa.

Y no se trata centrarse en generar menciones positivas en redes sociales ni de contrarrestar
cualguier mencién negativa, sino de aprender desde todos los comentarios que recibas en
redes sociales de forma que puedas aprender desde lo que funciona y también de tus
errores. Asi gue te recomendamos que crees un registro de todas las menciones
importantes (positivas y negativas) gue puedan servirte para el futuro con el fin de que

puedas consultarlas siempre que lo necesites.

Crear (primero) una buena reputacion digital y mantenerla (después) es una tarea ardua y
compleja, ya que estdn invelucradoes varios protagonistas, sobre todo, los cientos de miles

de usuarios que estan conectadoes en un momento determinado a sus redes sociales.

Setrata de identificar, moniterizar y en muches casos responder a tedo lo que represente

una epinidn sobre tu marca, empresa productos y/o servicios proveniente de usuarios que



ya estdn participande con sus conversaciones y opiniones en redes sociales.

Debes entender que tu marca estd flotando en un mar de conversacienes que no deja de
arrojar olas en todas direccienes, con informacién objetiva y también interpretada desde

angulos diferentes que conformard |a posible opinidn de otras personas en la red.

Las redes sociales se han convertide en un espacio que cada vez tiene mds fuerza en la
creacion y mantenirmiento de la reputacion de cualquier marca. En ellas tu empresa estda

merced de todo lo que se diga o deje de decir.

Asi que tendrds que tener en cuenta las acciones necesarias que contribuyan a incrementar
los comentarios positivos, asi come minimizar el impacto de los negatives para posicionar
tu marca con coherencia dentre de la red. Para eso te dejamos la siguiente lista con la que

puedes empezar.
Ocho acciones necesarias para salvaguardar la reputacién de tu marca o empresa
1. Protege tu nembre de marca.

Ahora mismo, ve a Google y teclea el nombre de tu marca o empresa ¢Qué aparece® Ahora
prueba agregando palabras de conneotacién negativa como estafa, aburrida o queja ¢Qué

otres resultados aparecen? Ahora ve a las principales redes sociales y haz lo misme.

Este ejercicio deberias hacerlo cada semana. Es imperativo que lo hagas, ya que es

absolutamente necesaric que tengas bajo control tedo lo que otras personas estdn diciendo

sobre tu empresa en la red. Es importante también tener identificados los comentarios en

redes sociales o por lo menos los de las mds importantes.
2. Atrae a contactos de tu sector.

Busca en redes sociales a personas que se autodenominen especialistas de tu sector o
industria y genera acciones donde les mencionas con el objetive de que sepan que existes y

al mismo tiempe expresen su reciprocidad.

Construir este tipo de vinculos en las redes sociales en las que se desenvuelve tu marca es
muy importante. Estos usuarios pueden ayudarte 2 acercarte a muchos més usuarios de la

forma més efectiva, con el boca a boca.
3. Conviértete en creador de contenidos.

Mada mejor para generar una buena reputacién online que el hecho de que tus contenidos
aparezcan y se difundan en las redes sociales. Contenidos propios que muestren lo mejor
de tus productos o servicios, lo que como empresa aportas al sector, le que tus consejos

enrigquecen a personas que utilizan los productos o servicios de tu empresa.

Una estrategia de creacién de contenidos asociades a tu marca es la mejor herramienta

para posicionarte y mostrarte come una empresa especialista en tu campo.

4. Utiliza diferentes tipos de formatos.



Mo te conformes con escribir articulos. Recurre también a otros formatos potentes, como

infografias, videos, fotografias, webinars, podeasts y todo lo que tengas a tu alcance.

Utilizar cualquier tipo de plataformas que disperse tus mensajes y que al mismo tiempo
concentre tus esfuerzos es siempre una estrategia inteligente para posicionar contenidos de

manera eficaz.
5. Comenta, publica y vuelve a comentar.

Para formar parte de la conversacién debes ser un protagonista y un contribuidor en la
misma. Mo te conformes con publicar. Luegoe debes comentar y seguir los otros
comentarios, tanto en foros y redes sociales como en blogs o espacios de terceres. La

participacién es la clave de la visibilidad positiva.
6. Entrevista a personas influyentes o destacadas.

Es simple: debes contactar a personas influyentes o destacadas de tu sector y pedirles una
entrevista para responder preguntas con contenido de valor para tus clientes potenciales.
Muchos aceptardn la entrevista para sacar provecho de su propia reputacién sin nada a
cambio, otros te la concederdn a cambio de un enlace en sus blogs y es posible otros te

pidan dinero. Todo dependerd de los recursos con los que cuenta tu empresa.
7. Participa en eventos.

Una de nuestras principales recomendaciones a empresas que estin empezando es que

participen en eventos profesionales de su secter, y si ven gue no les invitan o no consiguen

ser parte de los ponentes o expositores, les recomendamos crear su propio evento.

Un evento puede ser desde una charla de tres horas a una conferencia o feria de exposicign.
El hecho es que son una muy buena forma de atraccion y de establecimiento de lazos con
persenas interesadas en tus productos o servicios. Es importante que te mantengas
informado acerca de los distintos eventos que se van organizando sobre tu industria para
intentar asistir de forma regular a les mismos. Ademds servird para mantenerte al dia en

torno a todo lo que acontece en tu sector.
8. Monitoriza tu reputacion y posicionamiento.

Yz es pricticamente una obligacidn el hecho de comprobar de forma regular qué estdn
diciendo sobre tu empresa, marca, productos e servicios en redes sociales. Para ello,
tendrés gue apoyarte en herramientas disefiadas para monitorizar |a reputacidn onling,

como por ejemplo, Google Alerts.

Comao diria Manuel Mareno, de @ TreceBits, «tus cuentas de usuario en redes sociales son

tus otras casas, y tu misidn es hacer que las visitens.



9

Existe una gran diferencia entre las empresas que consiguen monetizar sus redes sociales y
las que no. Las empresas, o las personas dentro de las empresas, que no saben hacerlo
tampoco saben como hacer «despegars una estrategia o campafia que tenga como
resultado beneficios. En la mayoria de los casos, se conforman con subir un video a

YouTube (el cual les ha costado un montén de dinero producir y editar) o con publicar
cualquier cosa en Snapchat, porque les han dicho que «hay que estars o publicar una foto
TU DU BI EN HAS,TA en Instagram, porque su producto es «muy visuals, y con eso ya dicen que tienen una
AHURA’ pEpﬂ ZDUNDE estrategia de redes sociales.
ESTA EI_ D I N ERU E N LAS Pero, como ya habras aprendido a! llegar a este capitulo del libro, crear y luego gestionar
REDES SUC AI- S? una estrategia en redes sociales es mucho mas que publicar cualquier cosa en la red.

Las empresas, y las personas dentro de las empresas que si saben generar dinero con sus
redes sociales, han determinado objetivos, creado un plan y ejecutado acciones coherentes,

lo que les ha llevado & generar dinero.

Aunque es posible que a lo largo de |a lectura de este trabajo ya hayas entendido todo lo
que debes hacer para monetizar las redes sociales de una empresa, si no empiezas a
hacerlo ahora, no verds dinero por ningtln lado, ya que no es un acto de magia, sino un

proceso que hay que seguir para conseguirio.

Con eso en mente, aqui te explicamos los primeros puntos con los que puedes empezar a




ver donde estd el dinero en el uso de redes sociales:

1. Medir. Es lo primero. Medir te permitird saber si tus ventas, facturacién, trifico a tus
webs, posicionamiento y otras variables estdn aumentando, decreciendo, mejorando o

empeocrando. Medir es dinero.

2. Crear objetivos. No nos cansaremos de repetirtelo. La mayorfa de las veces, las empresas
se equivocan confundiendo acciones con objetives. Por ejemplo, crear un blog para
difundir contenidos no es un objetive, es una accién. Un objetivo seria el nimero de
personas que deseas que visiten el blog, determinando también de que zona geogréfica

qQuIeres que provengan.

Hay vida después de Facebook e Instagram. El dinero estd en las redes sociales que mds
convienen a tu producte, servicio, sector o industria, y no a las redes de las que més has
escuchado por ahi. Los que hacen dinero con estas herramientas han sabido identificar la
plataforma que mds les conviene, incluso puede que se trate de un simple foro especifico

de tu sector.

Por ejemplo, cuando desarrollamos |a estrategia de redes sociales para la conocida marca
de lanas Katia, nos dimos cuenta de que una de las redes sociales que teniamos que usar
era Ravelry.com, una red social vertical muy concurrida de personas interesadas en el

mundo del tejido con agujas y ganchillo.

Nota:

Una red social vertical es una plataforma en la que solo se tratan temas de un
sector muy concrete. Por lo general, son creadas por un particular que solo
permite |a publicacién de contenidos sobre ese tema, con lo que atrae
Unicamente a personas interesadas en el mismo.

3. Crear landing pages. Aungue ya hemos hablado de ellas, su traduccién seria «pdginas de

sterrizaje= Una landing page es un elemento expuesto en un sitio gue ha sido disefiado
de forma muy atractiva con el fin de que personas interesadas en algln producto o
servicio concreto se sientan atraidas a ejecutar alguna accién y debido a ello terminen

ddndote sus datos.

Las londing pages son verdaderas maquinas de hacer dinere. Consulta con un especialists
que sepa como disefiarlas y programarlas de acuerdo con tus objetivos y se convertirdn
en una herramienta indispensable en tu estrategia para monetizar las redes sociales.

jlmportante! Solo funcionan si estdn integradas con un blog y redes sociales.

. No trates a las redes sociales como meros canales de marketing tradicional o de

publicidad: tienen ciertas similitudes, si, pero no son iguales.

El dinero no vendrd porque publiques una imagen de un producto en Facebook como si
se tratase de una valla publicitaria en una autopista; el dinero vendrd por el valor que

aportes, la utilidad que ofrezcas y las experiencias que generes.

5. Remarketing de leads, es decir, hacer acciones de marketing con los clientes potenciales



que ya has captado a través de landing pages.

La mayoria de quienes te dejen sus datos no te comprardn nada. De hecho, muchos no lo
hardn nunca, aunque esto no significa que no puedan cambiar de opinidn y lo hagan

alglin dia.

La monetizacién consiste en convertir esos leads que has llevado a tus sitios gracias a las
redes scciales en clientes a través de procesos mas convencionales, como llamadas
telefénicas o correos electrénicos, o también con accienes dentro de las propias redes

sociales por medio de las cuales llegaron a ti.

Convierte tu campafia de redes sociales en una campafia de marketing. Ya sabemos que
hemaos dicho unas mil veces que no se puede vender a través de las redes sociales, pero
no podemos ser taxatives en ese aspecto ni tomar a rajatabla lo expuesto en el punto

anterior. Asi que también monetiza vendiendo de vez en cuando.

Mo tiene nada de malo publicar una oferta, un descuento o un nueveo producte y venderlo
en la red. No se trata solo de difundir algo; también se trata de que las personas en tus
redes sociales vean tu lado comercial. La diferencia estd en publicar solo ventas, lo cual
si es muy malo para ti, y en saber que el contenido de valor es o que debe prevalecer en

tus publicaciones, lo gque no significa que puedas hacerlo si es necesario.

. Entender cémo funciona cada red sin excepcion. Mo importa si alguna red no te gusta,

no la entiendes o ves que no es para gente de tu edad. Lo que importa es que aprendas

como funciona para saber si puedes o no utilizarla en tu estrategia de generacion de

ingresos.

5i no entiendes o ne te gusta alguna red social, podrias estarte privando de los

beneficios monetarios que podria ofrecerte su utilizacién.

Una vez, hace unos afies, un flamante director de Marketing de una conocida
multinacional nos dijo que, y citamos de manera textual, «._. Instagram es solo una moda

sin sentido para personas que no tienen nada mds Gtil que hacer .«

Esto lo dijo antes de que la comprase Facebook y se convirtiese en la tercera red social

mds usada en Espafia. Por favor, no te conviertas en esa persona.

7. 5€ parte del juego, s€ un jugador. Muches de los responsables de las empresas que
asesoramos no quieren involucrarse de forma directa en la gestidn de las redes sociales
de sus empresas debido a miedos infundades, poce conecimiento del munde 2.0,

normas obsoletas de la empresa y otras razones sin sentido.

Seguro que desde The Plan Company podemos impulsar la monetizacidn de tus redes
sociales, pero si td como usuario te involucras, los beneficios generados se multiplican
en funcidn de tu grade de implicacién; es decir, los asesores y herramientas son

importantes, pero més impertante eres t.

&. Invierte tiempo, si, mucho tiempo. Piensa en las redes sociales y tu empresa come en un



matrimonio. Segure que ya sabes que una relacidn de pareja sin inversién de tiempo en

la relacidn serd un desastre.

De la misma forma que una relacién necesita inversién de tiempo de calidad, las redes
sociales lo necesitan para que funcionen y puedan generar esos beneficios que quieres

C{)I"ISEgL,IiI' COn 5U Us0.

Otra cosa: una vez que entras en redes sociales, debes estar para gestionarlas o contratar

a alguien que lo haga, asi que piénsalo bien antes de dar ese paso.



1. Aeciones para seguir menetizando

-

. Como ya te hemes dicho, ten un blog, y si ya tienes uno, haz que un especialista en SEQ
lo revise. 5i tu blog tiene mds de un afio sin haber recibide mantenimiente SEQ, lo

sentimos, pero estd obsoleto en su capacidad para posicionar.

Si generas contenido en blogs y en las mismas redes sociales, entonces serd mucho més
fécil llegar tus clientes potencizles (leads). Lleva & cabo una auditoriz o revisidn a
conciencia de los contenidos que tus clientes potenciales publican, de los contenidos
que otras empresas similares a la tuya publican y, sobre todo, fijate qué comparten. Eso

te dard una idea de qué puedes publicar en tus sitios.

2. Busca todo lo que hacen empresas similares a |a tuya para crecer en redes sociales y

analizalo. Segurc que hay algo que te puede servir.

Reflexién en un tuit

«En redes sociales, tu competidor es también uno de tus mejores asesores=,

Berta Alvarez | )

Por otro lado, existen cientos de estudios en Google que hablan sobre la medicidn de
resultados y beneficios en redes sociales que te ayudardn a determinar algunas métricas

clave.

L]

Algunes ejemplos de lo que tienes que buscar ya los hemes mencionado en este libro.
Tii selo aseglrate de que estos estudios estén enfocados en lo que de verdad importa, es

decir, tréfico, posicionamiento, visibilidad y/o incremento de la base de datos.
Elige las plataformas (redes sociales), herramientas y tecnolegias que se adapten a:
— Tu presupueste.

— Tu tiempo.

— Tus objetivos de negocio.

Te lo repetimos: no cometas el error de elegir todas las redes sociales disponibles para
intentar abarcar méds o elegir de forma apresurada: puede retrasar la obtencidn de

resultados.

|dentifica a las personas que forman parte de la empresa que podrian colaborar de forma

voluntaria en la estrategia.

Te parecerd increible lo que te vamos a decir, pero en la mayorfa de las empresas que
hemaos asesorado, nos hemos encontrado con personas que estidn deseosas de colaborar
con sus propias redes sociales para ayudar a impulsar las redes de la empresa; incluse
mejor, personas que de manera voluntaria nos manifiestan que les gustaria gestionar

parte de la estrategia de social media de la empresa.



Es decir, en todas las empresas hay personas que estarian interesadas en ser los

responsables de gestionar las redes sociales.

Asimismao, lo mejor que puedes hacer es dejar claro que cada empleado o colaborader
tiene su rol dentro de una campafia de redes sociales en la empresa. Aseglrate de hacer

que en todes los niveles de la empresa se entiende lo que cada quien podria aportar.

Del mismo modo, si consigues definir quiénes son usuarios influyentes dentro de tu

empresa, podrds contar con lideres naturales que podrdn impulsar la estrategia.

Estos aspectos te ayudardn a definir mejor |as estrategias en redes sociales que generan

beneficios y hacer énfasis en las que encajan con tus objetivos de negocio.

Come complemento, te vamos a mostrar dos ejemplos que nos han funcionade para

maonetizar las redes sociales de una empresa:
Ejemplo 1
Hechos

Una vez hemos formalizado la manera de hacer seguimiento a las acciones en las redes
sociales de |a empresa para saber si se cumplen los objetivos que nos hemos marcado, es

hora de saber cdmo medir esos resultados y contrastarlos con los objetivos.
Acciones

Lo primero que hards serd monitorizar esas métricas en las distintas plataformas. Lo

segundo serd identificar patrones relevantes y resultados que te sirvan para empezar a
saber si vas por buen camino. En tercer lugar, determinards cudl es el ROI de lo que
hemes hecho y de lo que hemos obtenido usande las férmulas expuestas en el capitulo 4
para determinar cdmo hemos monetizado con esas acciones.

Ejemplo =2

Hechos

Buscamos entre los competidores de nuestros clientes los dos que mejor lo estan
haciendo en sus estrategias de redes sociales, es decir, cudles estdn recibiendo mds
comentarios, pesicionamiento y visibilidad (y posiblemente ventas).

Acciones

Visitamos las plataformas de ambos y estudiamos qué estdn haciendo que podameos usar
comao inspiracién para luego disefiar acciones en concordancia dentro de nuestro propio

modelo. Si ellos monetizan, nosotros también monetizaremos.



2. ¢ Por qué no estds vendiendo?

Vivimos en un mundo que se automatiza cada vez mds, en el que los consumidores
necesitan satisfacer sus necesidades de productos y servicios de la forma mds eficaz y

ripida posible, consumidores que saben qué quieren, como lo quieren y cudndo lo quieren.

¢Cudntas veces has entrado en una tienda fisica y al preguntar al dependiente sobre un
preducto te has dade cuenta de que sabes mucho mds sobre ese preducto que el

dependiente que te atiende?

¢Y cudntas veces te ha sucedido que has entrado en una tienda fisica y al preguntar sobre
un producte en concreto que has visto previamente en las redes sociales de esa tienda el
dependiente te mira de arriba abajo porgue adn no se ha enterade de lo que la tienda ha

publicade en sus redes sociales?

La razén por la que no estds vendiendo es porgue adn ne has entendide como funciona el

nuevo ciclo de la venta en el que las redes sociales tienen un rel fundamental.



3. Lo que no sucederd

5i has llegado hasta este capitulo, ya habrds descubierto que vender con una simple
publicacién de un producto a través de redes sociales es prdcticamente impesible. Pero si
esto es tan cierto y tan evidente, ¢por qué las empresas siguen intentando vender lo que sea

s . . .
en sus redes sociales? ¢Y por qué hay algunas que si lo consiguen y otras no?

Vender de forma directa es una prictica comin desde el principio del comercio en la
humanidad, y esta prictica seguird existiendo durante muches afios méds como modelo de
negocio, pero cuando se trata de redes sociales no es lo mejer que se puede hacer para

vender.

Abres un perfil social de tu empresa en alguna red social; a continuacidn publicas una foto
de un preducto o servicie; acompafias la imagen con algo de texto; agregas un enlace que
dirige al usuario a donde se puede comprar, jy listol {Piensas que con esto empezards a
vender y a hacer dinero? jPues nol Nada mds lejos de la verdad. Lo cierto es que los
usuarios de esa red no vendrdn a comprar tal y como esperas, sino que se trata de un

proceso mucho més complejo.

Lo curioso es evidenciar cada dia como muchos empresarios piensan que las cosas en
redes sociales funcionan asi, cuando lo cierto es que intentar monetizar las redes sociales

de esa forma es como jugar a la loteria y pensar en ganar.

Cabe un matiz sobre lo anterior: es posible que alguna vez alguna persona o empresa haya

conseguide vender sus productos publicindolos en una red social, lo que no significa que
esas ventas generen los beneficios suficientes como para mantener a la empresa ni que esa

capacidad de venta sea sostenible en el tiempo.

Las empresas que han conseguide vender de esa forma directa (tan intrusiva) lo han
conseguido por haber cumplide con ciertas caracteristicas (nicas y especiales que

lamentablemente la mayoria de emprendedores y empresarios no conseguirdn cumplir.

Y no es porque estos empresarios no puedan hacerlo, sino porque esas condiciones las
deciden precisamente los consumidores, los usuarios que hacen posible ese raro

fendmeno.



4. El truco

El truco es que quienes terminan vendiendo en redes sociales no lo hacen vendiendo de
forma directa, sino con una combinacién de acciones que hacen posible generar suficiente

facturacién como para ebtener beneficios monetarios a través de sus publicaciones.

La clave estd en entender cdmo funciona el engranaje de las acciones que se adaptan a cada
maodele de negocic, pere sebre todo en entender que las redes secizles son las puertas que
abren los usuaries, no los empresaries, para llevar a cabo nuevas maneras de comprary

consumir, unas puertas que han dejado a todo el mercado tradicional ebsoleto.

Tal y como apunta el especialista en marketing digital David Tomas (@davidtomas), «la
capacidad mds importante ante este entorno tan cambiante es la de saber adaptarse. 5ino
eres camalednico y mutas casi a la misma velocidad que las tendencias que van llegandao,

en poco tiempo te puedes quedar obsoletos.



5. No lo llames vender; lldmalo atraer

Lo que les ensefiamos a hacer a nuestros clientes para sacar provecho y beneficios de sus

redes sociales no le llamamos vender; lo llamameos jatraccidn!

Atraer clientes hacia donde estd el producto o servicio de una empresa no es cosa fécil
debido a que conlleva a relacionarse con el cliente de una forma muy distinta a la
tradicional de jyo vendo, yo compro! Se trata de algo mucho mds complejo, porque estd
intimamente vinculado a la creacidn de estas relaciones y al mantenimiento de las mismas

entre el empresario que atrae y el cliente que se siente atraido.

Debido a la falta de comprension sobre le anterior, son muy pocos los empresarios que
logran conseguir monetizar sus redes sociales, porque es muy facil publicar cualquier cosa
en una red y muy complejo conseguir que una publicacién interese y genere la suficiente

atraccion como para que desembogue en un proceso de compra.

Es en este punto en el que hacemos énfasis, es la esencia de este libro. La pesibilidad de
conseguir atraer resultard en la capacidad de monetizar las redes sociales; lograr la atencién
de un usuario y generar las conductas suficientes para convencerle de comprar lo que

vendemos.



6. jValel ;Y cé6mo convierto atraer en vender?

Atraer significa satisfacer y entender. Como consultores, conocemos |as ventajas de
satisfacer y entender a los usuarios en redes sociales (de las muchas que hemos

comentado hasta ahora).

Satisfacer y entender representan el epicentro de la espiral de la conducta del consumidor
cuando se usan las redes sociales como un canal de venta. Pero no es un proceso
automdtico. Tendrds que practicar muche debido a que estamos hablando de personas, asi
que tendrds que aprender a hacerle, porque son las claves para vender en redes sociales. Y
satisfacer y entender no significan hacer like en la publicacién de un usuario; significa hacer

sentir bien a otra persona.

Satisfacer y entender a tu audiencia, es decir, escucharla, identificar qué necesita y estar al
tanto de qué esta diciendo sobre lo que le interesa es también saber come poder atraera y

convencerla de que compre nuestra marca.

Asi que olvidate de seguir publicando fotos en Instagram o Facebook y mucho menos en

Twitter con tus productos o descuentos de tus servicios, pues estds perdiendo el tiempo.

Para explicarnos mejor, te ofrecemos un ejemple muy simple. Imagina que te persigue a
todas partes una persona cen un cartel de un producto o servicio que ha puesto a la venta y

que cada vez que le miras, te ensefia el cartel.

¢Te le has imaginado? Pues esa es la misma percepcidn que tiene tu cliente sobre ti cada

vez que intentas venderle algo en redes sociales.

¢Cudnto tiempo crees que tarda un usuario en cansarse cada vez que le intentas vender
algo? ¢Empiezas a entender por qué vender de forma directa en tus redes sociales nova a

funcionar?



7. Otra cosa que no funciena es centrarte dnica y exclusivamente en
atraer nuevos clientes

La mayoria de las empresas tiene come prioridad generar mds clientes potenciales, también
venderles algo y luego intentar encentrar nuevos clientes. Bajo este criterio, similar a pescar
con una red en el mar a ver qué sacamaos, se deja de lado el bien mds preciado de una

estrategia de creacion de beneficios con el use de redes sociales: el cliente que ya es cliente,

quien ya te ha comprado algo.

Muestra recomendacién es que te centres en llegar, entender y satisfacer primerc a quienes

ya te han comprado algo, a quienes te conocen come empresa y como marca.

Estos clientes fidelizados deben seguir siendo fidelizados debide a que hablan a otras
personas sobre su experiencia de compra y aportan mds clientes potenciales. {Te lo
aseguramos! Estos clientes que ya lo son hardn el trabajo de dar a conocer tu marca a los

que aldn no lo son, asi que debes satisfacerles como esperan y merecen. Céntrate en ellos.

Reflexién en un tuit

«Regla n.? 1 del social media: todo lo que publicas en tus redes sodiales no es

para ti, es para otras personas, asi que publica pensando en otras personas, no en

ti=, Pedro Rojas )




8. En resumen, jen dénde estd el dinero en redes sociales?

Te lo vamos a hacer muy fécil para que lo puedas aplicar en cuanto termines de leer este

libro. El dinero en tus redes sociales estd en identificar y entender los siguientes conceptos:
— Ahorro

Mo hay nada més importante para un empresario que poder controlar los costes de forma

beneficiosa para la empresa.

Aharro en redes sociales significa, por ejemplo, conseguir sustituir acciones tradicionales
de publicidad y marketing tradicional con el uso coherente de las redes sociales de la

Empresa.

También significa, por ejemplo, convertir tus redes sociales en un canal de comunicacidn
mds econdmico y eficiente que el teléfono, asi como un método de posicionamiento
orgdnice mucho mds eficaz que cualquier campafia de Adwords. [Pues ya puedes comenzar

a ghorrar!
— Satisfaccidn a los dlientes (fidelizacidn)

Un cliente satisfecho seguird comprando en donde le han tratado bien, simplemente
porque la conducta humana estd condicionada a seguir buscando y viviendo experiencias

que le han resultado placenteras, sean de |a naturaleza que sean.

Es asi cdmo la fidelizacidn es uno de los principales creadores de monetizacién en redes
sociales. Por eso te gusta tanto ese restaurante o esa tienda en la que vas a consumir casi

sin darte cuenta: porque eres un cliente fidelizado.

En lugar de medir cudntos seguidores tienes, por ejemplo, mide cudntas persenas han
guedado satisfechas de las muchas que te preguntan o se quejan a través de tus redes
sociales, y aplica una técnica de contabilidad de costes a dichas satisfaccienes versus las

ventas de cada mes.
— Productividad

La hermana mayer del ahorro. Ser més productivos siempre se traduce en mayores

beneficios y en reduccidn de costes.

Un buen ejemplo de productividad es todo el tiempo que tus comerciales (vendedores)
pueden ahorrar buscando clientes potenciales en redes sociales en lugar de salir a caminar
tocando puerta por puerta. Lo tnico que deben hacer es escribir en el buscador de ciertas
redes socizles |as palabras clave o los hashtags de los productos o los servicios que vende
tu empresa. Verds como hay decenas de personas que ya necesitan informacién sobre los

mismaos.

Imagina que vendes piezas para coches. Pues si haces la prueba y colocas la referencia o el
nombre de una pieza para coche en cualquier buscador de redes sociales, verds que ya hay

personas preguntando por el precie, caracteristicas y en dénde encontrar dicha pieza. 5i



eres ti quien le responde, habrds conseguido un cliente con apenas esfuerzo o inversion de

tiempo. Eso se llama productividad.
— Beneficio directo

Se trata de acciones que impactan de manera directa en las ventas o la facturacién. Por
gjemplo, conseguir que a través de un banner incrustado en una publicacion de tu blog,
como podria ser un buen articulo no comercial difundide luego en tus redes sociales,
consigas que muchos usuarios sean dirigides hacia el sitic web en el que vendes productos

o servicios, y ver como luego estas visitas se convierten en ventas.



9. Qué hacer para conseguir todo lo anterior visible porgue muchas personas la mencionan. Esto solo se logra con una buena

conexion con tus clientes, haciendo que tengan buenas experiencias de compra y de
1. Analizar y comprender la situacién de tu empresa o tu marca en redes sociales. Tus : - . . L
satisfaccion. Son ellos quienes difundirdn lo que sea que hagas, vendas o produzcas, y
perfiles sociales y todo lo que piensas publicar deben estar en funcién de tu audiencia ) ) .
no te imaginas el poder de la palabra de un tercero que no tiene nada que ver con tu
objetivo, no de lo que te pustaria publicar a ti, sino de lo que a dicha audiencia le gustaria
marca.
encontrar.

El posicionamiento y la visibilidad se consiguen con distintas técnicas que no
2. |dentificar a tu plblice objetivo, a tu audiencia, a las personas que sabes que podrian . ) . .
mencionaremos en este libro por temas de espacie, pero si te recomendamos que
estar interesadas en tus productos o servicios y gque se mueven en ciertas redes sociales, X i .
busques a los mejores de Espafia en este tema, entre ellos, Ifiaki Tovar (@seomental),
no en todas, asi como entender qué les interesa o motivaria a comprar tus productos. . o . .
! 9 P P Javier Gosende (@javiergesende) y Luis Manuel Villaneva (@Luisma).
3- Identificar a tus competidores es fundamental para saber cémeo estd el mercado y, sobre . ;
(El orden de los nombres no significa nada, simplemente los hemos colocado en orden
todo, para saber qué estan haciendo o dejando de hacer en redes sociales las marcas que - . . . .
alfabético. Los tres son geniales y al mismeo tiempo sen una referencia en lo que hacen.)
compiten contigo.

Estos tres profesionales, ademds de ser grandes personas, escriben en sus blogs sobre
. Posicionamiento. ¢Has revisado en qué posicién aparece tu marca cuando alguien busca - ) )
4 ¢ quep P g como posicionar tu marca de una forma facil de entender y, sobre todo, de aplicar. {Te
tus proeductos o servicios en Google?
los recomendamaos!

La mayoria de los empresarios se contenta cuande al teclear el nombre de su marca ) ) . ) , )
i ) ) &. Revisar céme funciona tu web, tienda online o donde sea que tengas publicados tus
aparecen en la primera pdgina de Geogle, pero la verdad es que eso ne es lo que importa. . . . . }
productos o servicios. Cuando decimos «céme funciona= nos referimos a todo lo que
Lo importante es, por ejemploe, que cuando alguien busque «zapateria en Barcelonas . . ) )
los usuarios encontrarén y tocardn en tu web, como por ejemplo:
aparezca tu zapateria de Barcelona, y no la de tu competidor.

— La usabilidad o complejidad de utilizacion de tu web, y si las caracteristicas de tu sitio
5. Visibilidad de la marca. Se trata de que tu marca aparezca per doguier, que sea muy . . L .
estdn en funcién de lo que tu audiencia espera encontrar cuando la lleves alli desde un



enlace en una red social.

— Werificar que tu web se lleva bien con Google, es decir, que |a programacidn estd hecha
tal y comeo le gusta a Coogle, o si, por el contrario, el gran buscador estd penalizando a

tu sitio.

— Comprobar, también en Google, que tu marca, empresa, preductos o servicios no
estdn siendo objeto de menciones negativas, y al mismo tiempo que si estdn recibiendeo

menciones positivas o neutras.

Como te hemos comentade con anterioridad, la sumatoria algebraica de comentarios
positivos y negatives de una marca, excluyendo los neutros, resulta en un ratio que en

nuestro argot se conoce comao sentiment.

Como alguna vez hemos escuchado decir a Bruno Vizquez-Deodero (@bruncovd), fundador
de @aulaCM, uno de les mejores cursos de Community Managers que existen en Madrid,
«las personas recomiendan productos o servicios en redes sociales, pero todos los

usuarios terminan tomande la decisidn de compra en Googles.



COMO OBTENER
BENEFICIO CON
PUBLICIDAD (SOCIAL

ADSJEN REDES
SOCIALES

10

Si creias e invertias en publicidad tradicional, sentimos decirte esta gran verdad: la

publicidad en redes sociales es méds econdmica, rentable y efectiva que la tradicional.

En realidad, no nos gusta que sea asi, pero es la realidad actual. Nos gustarfa aclarar que no
nos referimos a las publicaciones simples, es decir, al hecho de mostrar un producto o
servicio de manera directa en una publicacién en cualquier red social. Cuando hablamos de
publicidad, nos referimos al hecho de pagar directamente a una red social por un anuncio

que vamos a publicar o por una publicacién que vamos a promocionar.

La publicidad simple no funciona en términos de rentabilidad. En cambio, la publicidad de
pago en redes sociales es 120 veces mds efectiva que la tradicional y monetiza 8o veces
mejor que cualquier campafa publicitaria en otros medios (esos nimeros se duplican cada
afio). Eso sin contar con el ahorro en productividad que genera al evitar el uso de tiempo

innecesario de quien gestiona la red o la campafia que se va a publicitar.

Hace unos afios, cuando las redes sociales alin pertenecian a las personas y la publicidad
tradicional todavia no se habia dado cuenta de su potencial, pudimos ver las primeras
campafias publicitarias con empresas que se atrevieron a experimentar. No lo hicieron muy
bien (tampoco hoy en dia lo hacen bien), pero al ser los primeros los resultados fueron

espectaculares.

La buena noticia es que incluso hoy en dia muchas empresas no saben todavia todo esto



que te estamos contando y siguen pensando que publicar una prenda de ropa, por ejemplo,
en Instagram, un descuento en Twitter o una bebida energética en Facebook les hard
conseguir beneficios. Y puede que vendan alguno, eso noe lo podemaos negar, pero de ahi

que sea rentable, hay mucha distancia.



1. ¢ Por qué funciona la publicidad de page en redes sociales si sigue
siendo publicidad?

Entre zoog y 2010, la publicidad tradicional en Espafia cay6 un 20%6 en medios
tradicionales. En cambio, aumentd en un so0% en medios digitales, entiéndase internet, no

necesariamente redes sociales, pero seguia siendo publicidad pura y dura.

Podriamos decir que la publicidad de pago en redes sociales comenzé con Facebook y
Linked|n de forma casi inadvertida, con la mirada recelosa de anunciantes y de agencias de
publicidad, sobre todo porgue ninguno de los dos tenia ni idea de cdmeo usarla (hoy en dia

adn no tienen ni idea).

Asi que los que comenzameos con esto desde un enfoque de atraccidn y de generacién de
comunidad nos dimos cuenta de la imagen incémoda e intrusiva que segufan perpetuando
los anuncies en medios tradicionales, e incluso, en la misma internet y decidimos invertir

en la publicidad de pago en redes sociales.

Y poco a poco, hemos cambiade la publicidad tradicional a un modelo que tiene que ver
con estos cinco elementos fundamentales que te dejamos a continuacién, que son los que

te dirdn por qué funciona este tipo de publicidad:

1. El conocimiento que posee cada red social sobre tu audiencia. Las redes sociales te

pueden ofrecer una cantidad inimaginable de datos sobre los usuarios que te interesan.

Las personas publican en sus perfiles su localizacién geogrdfica, la edad, tendencias,
gustos y aficiones. Con estos datos, nuestro disparo publicitario siempre serd mas

certero, ayudados precisamente por esta informacion que ya posee cada red.

2. La segmentacidn, muy efectiva, hacia audiencias muy especificas, evitando asi el
desperdicio de publicidad que se genera en otros medios que solo llegan a un minimo

porcentaje del pablico objetivo.

En redes sociales encontramos mucha informacién con la que facilitamos la
segmentacion de los mercados que nos pueden interesar. Los usuarios no son
conscientes de la cantidad de datos que se almacenan en cada red y de como podemos

usarlos para llegar a ellos.

3- La posibilidad de atraer clientes potenciales a través de acciones conocidas como

Inbound Marketing, en lugar de incordiarles con publicidad pura y dura.

4. El hecho de que solo las redes sociales pueden ofrecer experiencias, es decir, algo que

puede hacer sentir al cliente relativamente privilegiado o especial.

5. Una relacién personal con las marcas, porque han sabido escapar del anuncio

tradicional, del bannery del anuncio netamente comercial.

En la actualidad, en Espafia y otros paises de habla hispana, en comparacién con paises de

visién empresarial mds amplia hacia el usc de redes sociales, vemos que apenas se ingresa



beneficio en funcién de lo que poedrian ganar las empresas en el futuro, una vez entiendan

como manejarse en estos canales. Esa es una de las razones de este libro.

En nuestro caso, y a través de los clientes que gestionamos desde The Plan Company en
paises comeo Estados Unidos, Suiza y Reino Unideo, ya observamos la monetizacidn de este
tipe de anuncies de pago, en donde Facebook se ha convertido en nuestra primera
plataforma de publicidad online, un 48% mds que el afio anterior, con beneficios que

alcanzan las cinco y seis cifras para esas empresas.

Hemos conseguido generar una experiencia lo suficientemente cercana con los usuarios de
estas empresas para que cada campafia de publicidad sea dnica y no parezca ser siempre la
misma. Muestro objetive es poner en contacto a las personas con las empresas de una

forma creativa y eficaz. Eso es lo que queremos explicarte en este capitulo.



2. La publicidad es lo que te hard monetizar

Siempre hemos comentado, tanto a nuestros clientes como a nuestros alumnos, que la
comunicacidn en redes sociales ha cambiade la manera de hacer negocios, |a forma de

captar nuevos clientes y de fidelizarlos.

Por eso se ha transformado también la forma de promecionarse en redes sociales. Lo
primero es tener una estrategia de comunicacién para luego planificar y desarrollar una
serie de acciones de publicidad directa (de page) que permitirdn conseguir objetives de

monetizacion a corto plazo.

Seguro gue en este punto te estards preguntando: «¢por qué tengo que pagar si publicar mi

preducte o servicio en redes sociales es gratis®s.

Es cierto, es gratis, pero no lo son el tiempo ni los recursos que alguien utiliza para publicar
tu producto o servicie. Te lo explicames tal y come nos dimos cuenta nosotros hace
muuuuucho tiempo. Hace unos afios, cuando empezaba todo esto de la publicidad en
redes sociales y adn no le habiamos hecho caso, nes dimeos cuenta de que invertiamos
tiempo y recursos de forma ineficiente publicande productos y servicios en redes sociales.
Al cabo de un tiempo, descubrimos que la monetizacidn era minima y que los resultados

eran minimos.

Te lo explicamos con un ejemplo matemadtico simple. 5i tienes una marca o empresa y

dispones de una persona a la que por unas zo horas a la semana (publicando solo

productos y servicios en varias cuentas de Facebook) le pagas, por ejemplo, 8oco euros al
mes y que cuyo resultade lo medimos en ventas directas de unos 5.o0o0 euros durante el

mismo mes, entonces verds lo siguiente:

5.000 EUros = ventas

8oo euros = sueldo

De esta forma:

5.000 - Boo = 4.200

4.200 | Boo = 5,25 (ratio de retorno de la inversién)

En cambio, si tienes a una persona dedicada a publicar solo productos y servicies en varias
cuentas de Facebook durante cinco horas a la semana y por ello le pagas el equivalente a
200 euros (teniendo en cuenta el mismo sueldo del ejemplo de arriba) y luego inviertes
200 euros en Facebook Ads (anuncios de Facebook), con un resultado de ventas hipotético

igual (5.000 euras), verds lo siguiente:
5000 euros = ventas
400 euros = sueldo + inversién en ads (200 euros + 200 euros)

De esta forma:



5.000 - 400 = 4.600
4.200 | 400 = 11,50 (ratio de retorno de la inversidn)

Estd claro que can |z inversidn en ads, el retorno de la inversidn se duplica y el beneficio es
mucho mayor. Ademds, con la publicidad de pago, las ventas aumentan unas cuatro veces
mds, dependiendo del producto o servicio, pero hemaos querido dejar el mismo importe de
5.000 euros para las ventas de ambos ejemplos de ferma que puedas apreciar la diferencia.
Con lo cual, resulta mucho mas rentable destinar el presupuesto del que dispongas a
invertir en publicidad en redes sociales (o4s) que a tener a una persona publicando

productos y servicios sin mads.

5itu empresa puede asignar un presupuesto para publicidad en redes seciales, lo mds
eficaz es tratar de usar las redes que mds te convienen segin tu audiencia para conseguir

un mayor alcance de las acciones.

Diversificar esfuerzos en las distintas redes sociales en las que puede estar tu cliente serd
mucho mds eficiente y rentable que disponer de un gran despliegue humano. La razdn es
sencilla: las redes sociales te permiten un gran nivel de segmentacién y control del

presupuesio.

Eso sin contar que este tipo de promocién es mucho mds eficaz en el mediano y largo
plazo, porque genera lazos mds fuertes con los clientes y porque llega a otras audiencias de

forma insospechada.



3. Principales ventajas de la publicidad de pago en redes sociales:

Cada red social permite diferentes tipos de segmentacidn, por lo que su uso como medio
publicitaric contribuye a rentabilizar tu presupuesto ajustdndolo a la audiencia que més te

interesa.

Por ejemplo, Facebook te permite identificar posibles clientes en un radio cercano a tu

negocio, asi comeo filtrar segln datos demogrdficos a las personas que te interesan.

Con Instagram puedes llevar a cabo algo similar, aunque un poco mds limitado, debido a
que los usuarios de esa red proporcionan menos datos, pero si que puedes hacer

segmentos de audiencia muy efectives segln su comportamiento en esa red secial.

Twitter, par su parte, segmenta geogréficamente por paises, palabras clave (keywords) y
usuarios, lo que la hace algo mds limitada en cuestidn de pustos y mds amplia en

semdntica. Al igual que Facebook, permite cierta personalizacidn de audiencias.

¢Snapchat? La mayoria de los empresarios piensa que las redes sociales mds importantes
son Facebook, Instagram y Twitter, pero lo cierto es que Snapchat ya ha superade a Twitter
en ndmero de usuarios y va camine de superar a Instagram si las cosas siguen como hasta

ahora.

Se sabe que el 75 9% de los usuarios de Snapchat compran online, asi que, dependiendo de

tu producto o servicie, podria ser una opcidn de publicidad para campafias relacionadas

con una tienda online. El caso es que |a publicidad en esta red social es mucho més costosa
que en otras redes y no se parece en nada a otras plataformas. Ya hablaremos sobre esto en

breve.

En Linkedln, la menos desarrollada y menos utilizada en Espafia y Latincamérica, pedemes
encontrar més tendencia a la publicidad de servicios debido a que es posible segmentar por
dmbito geografico, asi como por perfiles laborales y demogréficos segin la informacidn

contenida en las biografias de los usuarios.

En fin, las redes sociales dejan de ser un entretenimiento y pasan a ser una forma mds de
poder llevar tu negocio mds lejos. 5i adn no has dejado algo de presupuesto libre en tu
planificacién de negocio para invertir en redes sociales, te recomendamos hacerlo. Esta
forma de anunciarte te permite analizar mejor a tu pablico objetivo, asi como los resultades

de tus campafas, con una mejor focalizacidn y un mejor rendimiento general.

MNota:

Si te dedicas a |la gestion de redes sociales, verds que el Facebook que
hasta ahora conocias ha mutado. 5i ne sabes cémo sacar provecho de los
Facebook Ads, no tienes muche que hacer en esa red social.



4. Ventajas de los social ads — Teniendo en cuenta nuestras experiencias pedemos decir que lo mds probable es que

el alcance de la publicidad tipe Search Engine Marketing (SEM) de blsqueda por

a te las hemos sefialado de forma matemdtica y funcional, pero aun asi te presentamos . .
Coogle dure unas semanas. 5in embargo, en las redes podria durar hasta un par de
este breve listado de las ventajas que mds impactan en tu negocio, segln las experiencias N
meses (a veces mds).
adquiridas con nuestros clientes:

— Los reportes que cada red proporciona para el seguimiente de las campafias sen

— La publicidad en redes sociales como Facebook, Instagram, Linkedin, Twitter y : . . ) . -
geniales para poder medir su impacto y terminan siendo bastante Gtiles para la toma de

Snapchat, entre otras, ofrece una gran variedad de formates de anuncios. Puede ser

decisiones.
desde una imagen para explotar todo su cardcter visual, pasande por el contenido
escrito, hasta llegar a videos hechos a la medida de la campafia, y tedos pueden En cuanto a estos reportes hemos de decir que per mucho que |a gente de marketing
maostrarse en los mismos espacios en los que interactian los usuarios. tradicional te explique lo bien que funciona una valla en una autopista, nunca podrés saber

el verdadero impacto de su uso sencillamente porgue es imposible saber cudntas personas
— La capacidad y los medios que estas herramientas poseen para segmentar a las . . .
la vieron y mucho menos saber cudntas han decidide comprar eso que mostraba.
audiencias y asi poder encontrar de forma precisa el plblico objetivo al que quieres

llegar son impresionantes. Puedes crear campafas especificas y muy enfocadas en En cambio, mediante informes diarios sobre cémo avanza tu campafia publicitaria o sobre
perfiles concretos en funcién de los millones de datos socio-demogréficos que los las visitas que ha recibido puedes evaluar los resultados para poder hacer ajustes de
mismaos usuarios dejan en sus redes sociales a diario. La microsegmentacidn es la configuracidn o mejorar en campafias futuras, incrementando asi la eficiencia y la
clave del éxito de estos medios publicitarios. rentabilidad.

— Es sorprendente cémo con una minima inversidn es posible conseguir resultados Ahora que ya conoces todas estas ventajas, te vamos a mostrar las principales plataformas
tangibles y obtener un gran impacto entre los posibles clientes. El coste por cada clic sociales en las que puedes anunciar tus productos y servicios de forma efectiva y
(CPC) es relativamente bajo en comparacion con otros formatos publicitarios, como beneficiosa.

Coogle o Iz publicidad de bannzrs en paginas web.



5. Principales plataformas para anunciarte
Facebook

Para nosotros, la que mds utilizamos, pero no pergue sea necesariamente la mejor, ya que
esto depende del plblico objetive, sinc porque es en la que mds personas, de un Aumers
muy amplio de audiencias, estdn interactuando casi desde el nacimiento de las redes

sociales.

Hemos de reconocer que los anuncios que mds destacan son las historias patrocinadas o
anuncios relevantes. Estos anuncios pueden contener enlaces que luego dirigen a una
tienda onling o a2 una péginz web con productos, incluso & aplicaciones, eventos o

descuentos, lo que representa un amplic abanice de ventajas para las marcas.

Comeo anunciante, puedes pagar para patrocinar tus productos, servicios y actividades més
relevantes y asegurarte de que habrd muchas personas del perfil que buscas que los verdn

de forma poco intrusiva.

Esta red social ofrece hasta nueve tipos de anuncies diferentes segin los objetivos que
busques en tu estrategia, asi como amplias opciones para que puedas segmentar la

audiencia como mejor quieras.
Instagram

Desde que Facebook la adquirié hace unos afios, esta red social se ha convertide en un

medic muy rentable para las marcas, aunque sigue teniendo deficiencias para la
configuracidn de las campafias debido a que es necesario utilizar el Power Editor de

Facebook, que en principio fue disefiado para Facebook, no para Instagram.

¢Qué es Power Editor? Es una herramienta disefiada para gestionar la publicidad en
Facebook (y ahora Instagram) destinada a grandes anunciantes que necesiten crear muchos

anuncies a la vez y tener un control preciso de sus campafias.

¢Dénde estd el Power Editor? En tu navegador, ve a esta direccién:

facebook.comads/manage/powereditor.

Ten en cuenta que los navegadores compatibles con el Power Editor son Chrome 36y
versiones posteriores, asi como Firefox, Internet Explorer 11 (y versicnes posteriores) y

Edge.

Volviendo al uso de Instagram come medio publicitario, se trata de una herramienta que te
permite promocionar imdgenes de mucha calidad y definicién para alcanzar una mayor
audiencia, sabiendo que es una de las redes sociales que mds demanda de uso y

crecimiento estd teniendo en la actualidad.

Hasta ahora, puedes colocar publicidad entre foto y foto de otros usuarios. Sigue teniendo
opciones reducidas en comparacion con otras redes, mientras Facebook sigue trabajando
en el desarrollo de su integracidn total a su plataforma. Por eso sigue en continua evolucién

y pareciéndose cada vez mds en formatos y opciones de segmentacidn a los anuncios en



Facebook. — Conseguir que los usuaries seliciten un descuenteo, sorteo o promocion.

Algo importante es que muchos usuarios de Instagram también tienen Facebook y puede — Aumentar las visualizaciones de un video, una foto o un pedeast.

que también WhatsApp, con lo que para Facebook (come empresa) es muy pero que rmuy

) . . . . Twitter
facil encontrar la identidad de alguien que estd en Instagram, vincularlo con su cuenta de

WhatsApp y su perfil de Facebook para luego segmentar tu publicidad de Instagram segin Aunque ha tenido sus altibajos, lo cierto es que Twitter sigue dando de qué hablar. Su

sus gustos de Facebook. Site ha sonado complicado, te aseguramos que para Facebook no cardcter, la personalizacién y el nivel cultural que caracteriza a los usuarios de esta red

loes. todavia permiten margen para la publicidad.

Tanto en Facebook como en Instagram Ads pedrds llevar a cabe lo siguiente: Cuenta con cinco tipos de formatos disponibles para los anunciantes:

— Promocionar publicaciones de forma directa en los muros de otros usuarios. — Interacciones con tuits: opcidn que permite llegar a més personas, generar interaccidn

. i . , y conversaciones (retuits, «me gusta-, citas y respuestas).
— Promocionar tu pdgina (page) a través de los likes («me gustas).

. . . i . L — Clics en el sitio web: también conocida comao «conversioness, utilizada para la
— Atraer usuarios a tu tienda onling o web mediante clics a enlaces en las publicaciones.

generacidn de clics y tréfice hacia una web o landing pogs de captacidn de datos, lo que

— Aumentar las conversiones y las bases de datos en tu tiendz online o sitio web. a su vez resultard en ventas (conversiones).

— Aumentar las descargas o |a interaccién con tu aplicacién mévil. — Instalacidn de apps e interacciones con apps: muy Gtil para promover, motivar a

. . . ) . o descargar v luego dinamizar la descarga de apps mdviles.
— Alcanzar a usuarios que viven o trabajan cerca de tu negocio mediante la difusidn

local. — Visualizaciones de video: los usuarios verdn el video que hayas elegido.

— Captar y atraer asistentes a un evento o presentacign. — Seguidores: bdsicamente ayuda a aumentar el ndmero de seguidores.



— Clientes potenciales: te permite captar correos electrénices, lo cual es muy util para la

recoleccion de bases de datos.
Snapchat

Esta red social tiene una gran caracteristica: no es para todo el munde, pero mucho del
mundo que te puede interesar ya estd alli. En Espafia y Latinoamérica te recomendames
analizar tu estructura de coste publicitario y hacer algunas pruebas antes de invertir para

sacarle todo el provecho.

Tendrds que afinar el ingenio y conseguir llamar la atencidén de los usuarios en tan solo diez
segundos, es decir, tanto td come tu equipeo tendréis que entender céme funciena y como

actiia quien estd ahf.

De momento, las marcas o empresas que quieran anunciar sus productes y servicios

cuentan con tres opciones: los Snap Ads, los Spensored Geofilters y las Sponsored Lenses.

Los Snap Ads son anuncios disefiados para smartphones en formato de video vertical de
hasta 10 segundos y en pantalla completa, que aparece en contexte junto con otros
Snapchats. El usuario gque los ve puede deslizarse en la pantalla hacia arriba para ver més, si
quiere. De esta manera podrd acceder, de forma veluntaria, a otros contenidos, como por
ejemplo, una promocian directa, un video mds large, un descuente para hacer captura de
pantalla, una invitacidn a descargarse una aplicacion mdvil o un enlace & una tienda online.

Ten en cuenta que el ratio de clics es 25 veces mayor que en otras plataformas similares. 50,

jguau!
Linkedin

Es la més limitada en opciones y, seglin nuestra experiencia, la que menos ofrecemos a
nuestros clientes debido a que culturalmente los usuarios de esa red en Espafiay
Latinoamérica no estdn acostumbrados a recibir publicidad directa de productos en esta

red social.

Mo obstante, funciona muy bien con servicios muy concretos mds asociados a esta red,
sobre todo, los relacionados con los recursos humanos, los cursos, la tecnologia, los

eventos y similares.

Linkedln permite crear y luego variar hasta 15 veces un mismo anuncio, seleccionar al
pliblico objetivo, establecer un presupuesto diaric y una puja sobre cudnto estds dispuesto

a pagar por cada clic. A nosotros nos parece alge muy similar al sistema de Google Ads.
Con Linkedln Ads podrds hacer lo siguiente:

— Generar contenido patrocinadeo y atraer a nuevos usuarios hacia tu perfil de empresay

hacia las publicaciones de contenido especifico que hayas decidide publicar alli.

— Publicar anuncios de texto con el fin de atraer clientes segmentados a través de

diferentes publicaciones que los usuarios leen en LinkedIn.



6. ;Cémo elaborar una camparia?

Muchas empresas que nos contactan buscando asesoria no hacen uso de la publicidad en
redes sociales porque desconocen sus beneficios, pero sobre todo porque encuentran
dificultades a la hora de crear el anuncie o simplemente ne terminan de estar convencidos

de que sea una inversion rentable.

Segun el informe sobre redes sociales (2016) de la asociacion de la publicidad, el marketing
y la comunicacién digital en Espafia, I1AB Spain, el 84% de los usuarios de redes sociales
manifiesta que sigue a las marcas principalmente porgue quiere estar informade y un 6536
admite que este seguimiento influye en su proceso de compra. A nosotros nos parecen
razones suficientes como para intentar usar las plataformas de publicidad disponibles en

esas redes sociales. Segure que a ti también te parecen buenas razones, ¢verdad?

Después de varios afios experimentando en |as distintas plataformas de publicidad, y segln
los resultados que hemos obtenido en cientos de campafias, te aconsejamos tener en
cuenta tres principios fundamentales y seguirlos antes siguiera de empezar a pensar en el
anuncio; esto evitard que malgastes tu presupuesto y al mismo tiempo hard que consigas

los resultados esperados:
1) Elabora un plan

Configurar tu plan te evitard pérdidas de tiempo y dinero, te ayudard a centrarte en el

anuncio y te permitird seguir el proceso sin saltarte nada.

a} Define tus objetivos de negocio
Debes definir lo que quieres alcanzar en términes monetarios.

Un objetivo representa un elemento especifico que puede ser medide, es decir, que deberia

tener dos valores: el cuantitative y el cualitative.

Los objetivos medibles nos dicen si estamos cumpliendo con lo que hemos planificado
para alcanzarlos. Te dejamos un ejemplo muy sencillo que ya hemos mencionado
incontables veces en nuestras clases de posgrado en distintas universidades de Espafiay
Latinoamérica: si un equipo de fiitbol quiere ganar la Liga de su pafls, estaria fijdndose un
objetive tangible y para conseguirlo tendrd que ganar cada partide semanal contra otros
equipos (objetivos medibles). Asi pues, tendrds que fijarte objetivos semanales

cuantificables que te ayudardn a saber si estds haciendo las cosas bien.

Par tanto, silo que buscas es, por ejemplo, incrementar las ventas de tu tienda online a
través de publicidad en redes sociales, los objetives tendrdn que centrarse en el nimero de
visitas que se desean obtener en un espacio de tiempo determinado. Ahora aplicalo a tu

propio caso.
b) Identifica a tu audiencia

¢Quién es tu audiencia® La audiencia es tu piblico objetivo en redes sociales, es decir,

todos aquellos usuarios que poseen un perfil en una red social a los que tu publicidad les



resultard interesante. Pueden ser, por ejemplo, clientes actuales o potenciales, — ¢Como se visten nermalmente?, ;qué accesorios utilizan?

consumidores de tus productos o servicios en tu industria o sector, los seguidores de tu

. o — ¢Cudl es su nivel cultural y académico?
marca, asi como las personas, indistintamente de la red en la que se encuentren, que

poseen preferencias y conductas distintivas y que enfocan su interés en tu marca, tus — :Qué productes consumen?
preductos o servicios, o incluso en los de tu competencia.

— ¢Cudles son sus patrones de compra?®
¢Cémo identificarlos? En la implantacidn de social ads existe una palabra clave:

jsegmentacién! De eso se tratz, de saber primere lo que buscas (segmentar) para luego — ¢Cuil es su poder adguisitivo y poder de compra?

asar a buscarlo. . . . B - :
P Esta identificacién es fundamental para conseguir resultados monetarios. Cuanto més

Para ello tendrds que identificar muy bien a tu pdblice objetivo. Es la dnica forma de segmentos pusdas afiadir, mejor. Solo ten en cuenta que si segmentas en demasiadas
determinar cédmo serd tu anuncio y te permitird disefiar los formatos que mejor conecten varizbles, podrias llevar el anuncio a un publico insuficiente.

con sus necesidades. ) .
c) Calendario de acciones

Como cada marca, empresa, producto y servicio es diferente, te proponemos hacerte estas i . _ . . . .
Define el tiempo de duracién de la campafia, es decir, cudnto quieres que dure tu anuncio y

preguntas cada vez que intentes identificar a tu audiencia: . .
cudntas veces deseas que aparezca (en funcién de tu presupuesta).

— ¢Cdmo se comportan las personas a las que les podrian interesar tu anuncio? ) ; . )
£ P P 4 P Te recomendamos elegir una fecha concreta teniendo en cuenta tiempos razonables. Si te

— ¢En dénde viven y gué idioma hablan? dejas guiar por nuestra experiencia, te proponemos elaborar campafias mensuales; asi

tienen mds impacto en el tiempo.
— ¢Qué edad tienen?, ¢son hombres, mujeres o ambos?
d) Determina tu presupuesto
— ¢QuE les gusta?
Has de pensar cudnto presupuesto puedes destinar al anuncio. En este punto, sobre todo si



eres principiante o no tienes mucho conocimiento sebre la red social en la que guieres

publicar el anuncio, te recomendamos prudencia.
Comienza con un importe bajo y luego ve probande con importes mds altos.
2) Establece las caracteristicas y los elementos de tu campafia

Comienza plasmando ideas de anuncios al estile brainstorming (tormenta de ideas) v
elabora una lista de posibles formatos y creatividades para tu campafia. Eso te ayudard a

potenciar las ideas factibles y a desechar las que no son idéneas.

También te ayudard a seleccionar las redes sociales en las que tienes mds audiencia, a

seleccionar el mejor formate de anuncio para tu piblico objetivo y 2 una mejor conversién.

Definir el tipo o formato de anuncio a publicar es un procese complejo que debe irde la
maneo de |a persona que gestiona esa red y que sabré elegir seglin sus caracteristicas

demogrdficas. Per eso no es alge que cualquiera puede hacer.

50 que puedes experimentar, con el consiguiente riesgo de conseguir pocos resultados. Por

eso te recomendamos que, al menos en las primeras campafias, contrates a un profesional

0 & una agencia especializada.
3) Analiza y mide las métricas de los resultados

Esta parte es la que mds impacta en tu negocio, ya que te permite saber cémo estd

funcionando tu anuncio, es decir, el dinero que has invertido en publicidad.

Aqui estd la monetizacién y la comparacién entre lo que has conseguido y lo que te has
fijade como ebjetive. También puedes corregir cualquier desviacion que se haya producido

o intentar optimizar aln mds tu anuncic.

Para que tengas la informacién erdenada y puedas tomar decisiones, realiza un breve

informe en el que se refleje lo siguiente:

Objetivo: el que te hayas fijado para un anuncio en concreto (o los que te hayas fijado, si

son varios).

Segmentacidn: qué segmentos has elegido, cudles son sus caracteristicas y por qué los has

elegido.
Impacto:
— Alcance o nimero de usuarios a los que la herramienta ha mostrade tu anuncio.

— Impresiones o el nimero de veces que tu anuncic ha aparecido en las redes sociales

de los usuarios elegidos |a primera vez.
— Frecuencia o media de veces que tu anuncio ha sido mostrado a cada usuario.

Coste:



— Coste per clic (CPC) o importe promedio que has invertido por cada accidn que hayas

decidido contratar en esa red social.
— Tasa por clic o numere de persenas que han hecho un clic en el enlace de tu anuncio.
— Impaorte invertido en publicidad fraccionade por dias, semanas y meses.
— Inversién de publicidad diaria promedio de cada anuncio.

Rentabilidad: cudntas veces has cumplide tu objetivo en funcién de cada euro invertido en

la campafia.



otros dispesitivos.

— Participantes en sorteos: los concursos siguen siendo un buena forma de captar leads
y de generar trifico y engagement. Mira la herramienta Easypromos: es la mejor en su

sector.

— Engagement: conseguir que otros usuarios interactGen en tu page ayuda a generar

negocio incrementando las visitas e interaccién con tus publicaciones.

— Interesados en ofertas: a través de descuentos u ofertas especiales, puedes atraer a un

mayor nimero de personas; nosotros los llamamos posibles clientes.

Ubicacidn de los anuncios de Facebook

Dependiendo de lo que queramos publicar, los anuncios en Facebook pueden aparecer a

los usuarios en las siguientes ubicaciones:

— MarketPlace: tu anuncio saldrd en la columna derecha, asi que los usuarios lo verdn
debajo de las fotos de sus contactos o dentro de los eventos, en la parte derecha de

Faceboak.

— Newsfeed: al ser la seccidn que més visualizaciones tiene debido a que casi siempre es
la seccidn de inicio de los usuarios, es la mejor en términos publicitarios. Tu anuncio

aparecerd entre las historias, novedades y publicaciones de los amigos de los usuarios.

En Facebook puedes anunciarte de dos formas

— Con ads (anuncios) dirigidos & un contenido externo (redirigiendo el tréfico hacia una

web o tienda online fusra de |a red de Facebook).

— Con ads o anuncios internos dentro de una publicacién en Facebook, que dirigen &l

usuario hacia la page (pdgina) de tu empresa o marca e incluso hacia otros anuncios;

se conocen como publicaciones promeocionadas.

De memento, cuentas dnicamente con estos dos tipos bdsicos de contenido para tus
anuncies. Pero jatencién! Estos dos que te mencionamos son los tipos; ahora te

hablaremaos sobre |os distintos formatos.
Tipos de formato para Facebook Ads

1) Social ads: se trata de anuncios segmentados, @ mejor dicha, muy segmentadeos, que
serdn vistos solo por la audiencia que previamente configurermos, es decir, no se mostrardn
en el timeling (mura) de tu page. Estos anuncios permiten incluir un call to action (CTA o
llamamiento a la accién) personalizade que dirija al usuarios hacia un enlace interno en

Facebook o externo hacia una tienda onling o sitio web.

2) Page Post Ads: anuncios que aparecerdn en el muro de la Facebook Page y que ayudardn
a generar conversign en tu propia pdgina seglin tu estrategia con diferentes formatos, un

video, una imagen sencilla o varias haciendo un carrusel.



3) Facebook Dynamic Preduct Ads: anuncios cen un algoritmo similar al de las campafias
de retargeting o remarketing, que van cambiando a medida que el usuario va navegando en
tu tienda onling o web. Es muy Gtil para tiendas online con catdlogos de producte. Con esta
opcién, puedes personalizar el contenide dependienda de los precios, stocks o promacidn

de cada producto.

4) Lead ads: este formato te permite mostrar hasta tres preguntas personalizadas al usuario
con respuestas por defecto que luego dirigen a un formulario de captacién de datos

(landing page).

5} Facebook Canvas: opcion de anuncio disefiada para smariphones, gue permite una buena
experiencia de usuario (muy responsive o adaptativo) y que muestra una vitrina virtual de tus

preductos en miniatura sin salir de Facebook

Consejo: no existe en mejor formato para los anuncios de Facebook. Pero, como siempre,

esta decisién viene determinada por los objetivos que te hayas fijado para tu campafia.

Reflexion en un tuit

«La segmentacidn en redes sociales es una ciencia, pero segmentar es un artes,
Néstor Marquez, | )

Opciones de segmentacién de Facebook Ads

La segmentacidn es la verdadera protagenista a la hora de gestionar Facebook Ads, vy
hemos pasade de una segmentacién por gustos e intereses a una segmentacion por
audiencias debido a que este proceso es mucho més complejo y va mucho mds alld de lo

que le pueda gustar a tu cliente.

Asi que quien vaya a dedicarse a esto tendrd que saber mucho sobre tu audiencia, sus
gustos, preferencias y conductas, asi como sobre Facebook como tal. Lo que aporta un
valor diferencial y competitive es la capacidad de hiper-segmentacién que posea la persona

que genere los anuncios.

1. Geolocalizacién: identifica a tu audiencia segln el lugar o region en la que viven. Puedes

segmentar por pals, ciudad e incluso por cédigo postal.

2. Caracteristicas demogrificas: simplemente determina el perfil de los usuarios a lo "que

quieres que llegue tu anuncio segln su género, edad, idioma y otros elementos.

Consejo para pymes:

Es importante diferenciar entre la segmentacion por interés v la segmentacién
per audiencias, debido a que tu audiencia se basa sobre los datos que
Facebook posee de los usuarios, mientras que las audiencias van cambiando y

evolucionando con el mercado.

3. Interés: se trata de segmentar segln los dates que Facebook posee de todos los usuarios

a partir de lo que han hecho y dejado de hacer en esa red social. Aqui entran elementos



atractivos para tu negecio, come qué le interesa a tu audiencia, cudles son sus hdbitos de
compra @ el uso de algln dispositivo en concreto gracias a su histérico de actividad en la

plataforma.

4. Conducta: abarca el comportamiento de compra, de visitas, de visualizaciones y otros

relacionados con la conducta comercial o que se podria interpretar como comercial.

5. Audiencias propias: se trata de segmentaciones de usuarios que ya tenemos en nuestra

propia base de datos.
Propuesta de valor

Después de gestionar campafias de Facebook Ads per valor de 1,2 millones de eures con
distintos clientes, podemos hablar de experiencia a la hora de combinar los distintes

formates y posibilidades de anuncios en Facebook

Hemos conseguido que cada cliente cuente con una estrategia persenalizada y hecha a su

medida en funcién de su audiencia y sobre todo de sus objetivos de negocio.

En Facebook Ads no hay teoria, pasas de manera directa a |a préctica, y como hay que
invertir dinero para saber comeo serdn los resultades, no todas |as agencias pueden
practicar con esta herramienta, asi que saber manejarla de forma efectiva no es algo que se
logre en dos dias. Por ejemplo, pedemos decirte que hemes aprendide que la mayerfa de

nuestras campafias de Facebook Ads terminan generando una conversidn cercana al 15% en

otros canales de venta de nuestros clientes. De modo que es muy importante que sepas
identificar lo que quieres conseguir, saber qué busca cada usuario, saber identificar el
momento preciso de cambiar la campafia, de mejorarla, de ver que ya estd madura y de

saber cudl serd el siguiente paso.

» Instagram

En zo15 comenzd |a era de lo visual con todas las redes seciales apuntdndose al formate
que mejor resultado estaba obteniende, la imagen, asi que debes aprovechar que adn esta

vigente y sacarle el mayor provecho posible.

Mo hay que darle muchas vueltas: lo que podermos ver es mucho més atractive y persuasivo
que lo que podemos leer, y ademds es 65 veces més susceptible de ser compartido en redes

sociales.

5i, Instagram es de Faceboolk, aungque mucha gente alin no lo sabe. Esto es porgue Mark
Zuckerberg lo quiere asi: es una estrategia de diversificacidn de audiencias. Al ser parte de
Facebook, Instagram cuenta con buenas posibilidades de segmentacién, de manera que

puedes publicar anuncios para el tipo de audiencia que elijas.

Tus clientes potenciales ya estan ahi y ademds estan muy activos, tanto asi que en nuestros
cdlculos prevemos que antes de zozo la publicidad en Instagram superard en facturacion a

la de Facebook, Twitter y LinkedIn juntos.



Instagram se ha convertide en la mejor plataforma para anunciarse debido a su bajo precio
en campafias publicitarias, a |a integracidn natural de los anuncies cen el formato ya la

atencion gue genera dia a dia.
Tipos de objetivos para Instagram Ads

Aligual que en Facebook, te presentamos los objetivos que deberias tener en cuenta para

que crees anuncios en esta red y asi generar negocio.

— Likes: también estdn en esta red, y de nuevo te los mencionamos, pero no siempre te

lo recomendamos.

— Leads: clientes potenciales o bases de datos que necesitas generar para luego aplicar

otras técnicas de marketing digital o tradicional.

— Tréfico: llevar a los usuarios a un sitio en el que puedes captarles con todo lo que
quieras ofrecer. Recuerda que el sitio al que lleves a tu audiencia tendrd que ser

responsive; de otra forma, ne obtendrds los resultados monetarios deseados.
— Conversidn: es lo que seguramente buscas, asi que céntrate en ello.
— Impresiones o visualizaciones del anuncio.

— Descargas de aplicaciones: por lo general, es conseguir que el usuario se descargue

una app.

— Engagement: conseguir que los usuarios participen en tus publicaciones.
Vincula tus cuentas de Instagram y Facebook

Lo primero que necesitas, si quieres generar anuncios en Instagram, es tener una Facebook

Page, ya que toda |a publicidad se gestiona desde esta plataforma.
El Power Editor

Como te explicamos antes, es |a herramienta de Facebook desde donde podrds crear,
disefiar y gestionar tus anuncios en Instagram. Desde Facebook Ads en tu page puedes

acceder al Power Editor.

Una vez dentro del Power Editor verds un mend con el que te recomendamos trastear antes
de crear campafias. Mira las distintas opciones y familiarizate con ellas. Luego para
comenzar, haz clic en «Administrar anuncios= para comenzar desde cero tu primera

campafia (si habias hecho alguna en el pasado, también te aparecerd).
Elige el tipo de campafia

Dale un titulo o nombre a tu campafia y selecciona los objetivos entre las opciones del

istado. Por ejemplo, ¢quieres mds clics en un sitio o llevar mads tréfico a tu tienda online?
listado. Par gjemplo, ¢q I tioall trafi tu tienda online?
#0 deseas que un video o imagen tenga muchas visuzlizaciones?® En este punto, elige el

objetivo seglin la lista que te hemos dado y que mejor encaje con tu meta de negocio.



Define a la audiencia

La mejor ventaja del Power Editor es que es de Facebook, asi que tienes la posibilidad de
segmentar a tu audiencia segun conductas, gustos e intereses. Esto representa la mejor
ventaja de esta herramienta: jguién mejor que Instagram para saber los gustos de los

usuarios de esa red!

Podemaos coger como ejemplo a nuestro diente ya mencienado relojesmania.com (una
tiendz onling de relojes de todas las marcas y tendencias), con audiencias potenciales

distintas dentro de esta red social.

5i nuestra intencién es llegar con un producto concreto a cada guste, con Instagram
podemos configurar campafias segmentadas muy eficientes para llegar a les distintos tipos

de usuarios, algo muy dificil de conseguir de forma manual.

Esta segmentacién también posee opcicnes demogréficas, come el género, la edad, el
idioma y otros, asi como opciones més avanzadas que permiten la creacion personalizada

de audiencias, seglin conductas o intereses.
Determina tu presupuesto

En Instagram, al igual que en Facebook, no hacen falta grandes inversiones para conseguir
resultados. Tenemaos clientes que eligen invertir 10 euros al dia durante un mes, o bien

centrarse en una campafia de una semana y conseguir algin objetive concreto.

Consejo: ten en cuenta que necesitas al menos tres semanas para comenzar a ver

resultados significatives en funcién de tus objetivos.

Formato del anuncio a publicar

Existen cuatro cpciones a elegir para tus anuncios:
— Una imagen: se mostrard una lUnica imagen.

— Carrusel: se muestran hasta cinco imdgenes que los usuarios pueden desplazar con

los dedos en un smartphone.
— Reproductor de video: anuncios en formato video que no superan los 6o segundos.

— Reproductor de imdgenes: mezcla entre la opcidn de una imagen y carrusel en la que

puedes afiadir hasta cinco imdgenes que irdn pasando solas.
Medidas

Instagram acepta como medidas de las imdgenes 600 x 315 pixeles en anuncios
harizontales y 600 x Goo pixeles en anuncios cuadradoes. El formato cuadrado de 1.080 x

1.080 pixeles es el que mejor funciona.
Recuerda que se ve en un smartphone

La publicidad en Instagram estd restringida al espacic disponible y a la pantalla de los



smariphones. Esto significa que tendrés que elegir anuncios muy directos y sencillos al

mismo tiempo. En Instagram menos es mds.

Incluye también logos, marcas de agua y otros elementos que identifiquen a tu empresa o

marca.

Los #hashtags

Los hashiags son la base del algoritmo de Instagram. Entender su uso es |a clave para llegar
a més personas. ldentifica los mds utilizados en tu sector y trata de usar cuantos puedas en

tu publicidad.
Texto en la imagen

Ten presente que en Instagram, al igual que en Facebook, solo podrds incluir un 20% de
texto en cada imagen. ¥ aunque el médximo de texto permitido es de 300 caracteres, te
recomendamos que no pases de 150, ya que es la medida que mejor aceptacién tiene entre

los usuarios en general.
Meonitoriza, mide y optimiza

En Instagram, no te recomendamos publicar tu anuncio y volver dentre de un mes a ver
cémo fue el resultado. Estas herramientas necesitan de una revisidn constante para poder

mejorar los resultades esperados.

Cada campafia debe llevarse dia a dia para tormar decisiones sobre céme optimizarla. El
éxito de una campafia de Instagram Ads estd precisamente en cémo analices los resultados

¥ en las decisiones que tomes teniéndolos en cuenta.
» Twitter

Los Twitter Ads son anuncics que permiten conseguir objetivos de negocios similares a los
de otras redes sociales, como leads, tréfico, posicionamiento, engagement, likes o descarga

de apps.

Twitter tiene ciertas deswventajas, pero ha conseguido generar un engagement entre los
usuarios y las marcas mucho mas alto que otras redes sociales, asi que los Twitter Ads

generan mejores resultados para ciertas marcas.
Objetivos
En Twitter te recomendamos tener en cuenta los siguientes objetivos de negocio:

— Seguidores: son la base de tu audiencia, y aunque no los necesitas para hacer

publicidad, si que otorgan cardcter y credibilidad a la cuenta.
— Leads: busca crear bases de datos, el centro de toda estrategia de monetizacién.
— Tréfico: lleva a otros usuarios a donde puedes convertirles en clientes.

— Conversién: la mejor garantia de monetizacién.



— Posicionamiento: Google y Twitter se la llevan bien, asf que aprovecha esta ventaja.
Segmentacidn
Twitter permite una segmentacidn similar, pero no igual que Instagram y Facebook.

— Segmentacién demogrifica: elige el género, el idioma o la regidn geogréfica.

— Segmentacidn por seguidores: escoge & seguidores de otras cuentas, que pueden ser

incluso de tu competencia. También puede elegir a tus propios seguidores.

— Segmentacidn por intereses: puedes optar por usar palabras clave que se asocien con

los intereses de los usuarios.

— Segmentacién por dispesitivo: puedes elegir seglin el tipo de dispositivo utilizade por

el usuario.

— Segmentacién por conducta: identifica a una audiencia por patrones de consumo

concretos.

— Segmentacidn por keywora: te permite desarrollar anuncies dirigidos a usuarios que
han publicade un tuit con esa palabra. Este tipo de segmentacién se amplia a los

hashtags y emajis.

Formatos de anuncios en Twitter

— Promoted Tweets: son anuncios tipo tuit que se mostrardn en el fimeling de los
usuarios, o bien en el buscador. Podrds elegir el formato que mds se ajuste a tu

objetivo: imagen, video, GIF u otras opciones.

— Twitter Cards: anuncios que permiten més de 140 caracteres y que pueden
acompafiarse de otros formatos multimedia para generar experiencias mds atractivas

para el usuario.

— Promoted Trends: se trata de hacer que una tendencia elegida, que podria ser un

hashtag, encabece |z lista de frending topics durante un tiempo determinado.

— Cuenta Promocionada: anuncio que sugiere a los usuarios de la audiencia elegida

seguirte.
— Website Card: anuncios que generan clics y envian tréfico a un sitio o tienda oaline.

— Lead Generation Card: se trata de una tarjeta cuya funcidn principal es la generacidn
de bases de datos (leads). Estd disefiada para que la puedas conectar de manera directa

con tu CRM o base de datos.

— App Cards: pensadas para incrementar las descargas de aplicaciones, muestran el

contenido en formatos variados.

— Promoted Video: anuncios pensados en el formato video que se van reproduciendo de

forma automdtica y que al mismo tiempo motiva a los usuarios interactuar con el



contenido haciendo clic.

Uno de los logros que hemos conseguido en The Plan Company con campafias de
anuncios en Twitter es duplicar las conversiones en tiendas online debido a que hemos
aprendido a no contar dos veces la misma venta si han visto involucrados dos o mds

canales de ads diferentes en un mismo sitio. Es decir, si un posible cliente ha recibido un

anuncic a través de Twitter que le ha motivado a visitar una tienda online, pero luego no se

ha convertido en venta y dias més tarde vuelve a entrar a dicha tienda onlinz desde otro
canal y campafia y termina convirtiéndose en venta, entonces solo contames la venta

atribuida al canal que ha cerrado la conversidn.
» Snapchat

Wamaos al grano con esta red, pues posee caracter{sticas distintas de publicacidn de

anuncios en comparacién con las demds.

Se trata de una red con una audiencia muy concreta, que no funciona para todes los
preductos y servicios, asi que mira bien si es |a red que necesitas para celocar tu

publicidad.
Objetivos
En Snapchat te recomendamaos tener en cuenta los siguientes objetivos de negocio:

— Sepuidores: los necesitards para cualquier accidn que desees implantar en el futurc.

— Leads: generar una base de datos proveniente de Snapchat es una apuesta segura de

futuros clientes.
— Trdfico: la mejor ventaja de esta red social.

— Conversidn: estd pricticamente asegurada dada la calidad del usuario y sus

caracteristicas.
Tipos de anuncios en Snapchat
De momento, solo dispones de estas tres opciones de anuncios:

— Snap Ads: anuncios en farmate smartphene que consisten en la reproduccién en un

video de hasta 10 segundos (aqui estd la clave), en vertical y usando la pantalla

completa, que aparece en conjunto con otros snaps (nombre de cualquier publicacidn

en Snapchat).

El usuario decide si quiere ver mds para llegar a contenidos extra, comao un video més
largo, un post de blog, una oferta 0 promecidn, un concurso o una invitacion a

descargarse una app.

Segiin nuestra experiencia con clientes en Espafia, el ratio de clic es 25 veces mayor que

en otras plataformas similares (varia segln cada pais).

— Sponsored Geofilters: se trata de creatividades que han sido superpuestas a las



imdgenes que van colgande los usuarios. Es decir, cuando un usuario realiza un smap,
la herramienta usard el geo-posicionamiento para promocionar tu publicacién a ese

usuario en concreto.

Esta ventaja permite ampliar la segmentacién a lugares concretos, mds alld de una
ciudad o pais. Per ejemplo, a todos los cines de Barcelona en donde estén proyectando

una pelicula concreta.

— Sponsored Lenses: se trata de filtros interactivos que se afiaden a los snaps de los

usuarios con los gue puedes crear efectos especiales realmente adictivos.

Por ejemplo, podrias convertir un szlfie en una caricatura con tu marca o que los
usuarios hagan lo que se les ocurra con la imagen que les presentas. Lo mejor es que

los usuarios pueden publicar el resultado o difundirle en otras redes sociales.

Ten la precaucién de probar con un importe minime de inversién los anuncios que
publiques en Snapchat. Muches de nuestres dientes han querido probar por su cuenta y

los resultados no han sido los mds esperados.
» LinkedIn

5i, LinkedIn también se ha convertide en una plataforma publicitaria, no tan buscada come
las antericres, pero si muy demandada en determinados sectores y empresas, sobre todo

en las organizacienes BzB.

Objetivos
Para LinkedIn te recomendamaos tener en cuenta los siguientes objetivos de negocio:
— Contactos: los necesitas, son parte de tu base de datos.
— Leads: busca crear nuevos clientes generando bases de datos nuevas.
— Trifico: lleva a otros usuarios a donde puedes convertirles en clientes.
— Conversién: sobre todo para servicios.
Segmentacion en LinkedIn Ads

Aqui lo que importa es que Linked|n aporta una calidad de clic muy rentable: la cantidad

gueda en segundo plano.

Linkedln permite segmentar campafias de forma demografica. Su mayor baza se centra en

su capacidad para segmentar los anuncios por categorias profesionales.
Podrds configurar los siguientes tipos de segmentacidn:
— Segmentacion demogrédfica: género, ubicacidn, edad...

— Por puestes de trabajo: puedes llegar a persenas con cargos concretos dentre de las

empresas.



— Por sector o industria: te permite centrarte en un sector determinado o por

profesiones.

— Por cargo: podrds llegar a alguien por su posicién en la empresa, diferenciando entre

directivos, técnicos o becarios.

— Por grupos de Linked|n: te permite centrar el anuncio en un tema concreto al que las

personas demuestran un interés por pertenecer a un grupo.
Tipos de Linkedin Ads

— Direct Ads: en formato texto de no més de 75 caracteres y una imagen de 50 x 5o

pixeles o un video, permiten premocionar contenidos en el muro de los usuarios.

— Inmail LinkedIn: anuncios tipo E-mail Marketing que se envian a una base de dates de

correos electrénicos de Linkedin.

— Linkedln Sponsored Updates: anuncios que aparecen en las actualizaciones de los

usuarios de LinkedIn marcados como patrocinados.

— Display Ads: anuncies tipe banner al mejor estile web de siempre.

— Linkedln Dynamic Ads: anuncios con imédgenes generadas de forma dindmica a partir
de perfiles de los miembros de LinkedIn. Estdn disefiados para generar campafias de

captacion de lends sltamente segmentadas y cualificadas.

— Linkedln Conversion Tracking: crea un pixel de seguimiento propic en nuestra web o

landing page para poder realizar el zndlisis de las conversiones de las campafias que

publiguemos en esta red social.

Como conclusion, estamos seguros de que ya te has dado cuenta de que publicar de forma
orgdnica y tradicional en redes seciales puede resultar mucho menos rentable que pagar

por algunos anuncios cuando llevamos ambas acciones al terreno de |a rentabilidad. ¢A que

si?



ALGUNAS
HERRAMIENTAS
QUE AYUDAN EN LA

MONETIZACION




1. Las herramientas son los vehiculos que aceleran el proceso de
monetizacién

En este breve capitulo te mostrameos y describimos un listado de las herramientas que mds
utilizamaos en nuestro dia a dia y que contribuyen a un incremento tanto de la productividad

comao de la monetizacién de la gestién en las redes sociales de nuestros dlientes.

Las herramientas de social media constituyen uno de los mejores aliados para llevar a cabo
una labor impecable y efectiva, en especial cuando la gestién de redes sociales es extensa,
ya que dichas herramientas te ayudan a realizar las tareas de una forma mds sencilla,

automatizando algunos procesos y aumentando, por ende, la eficiencia.

Son de extrema ayuda a los profesionales del marketing digital, a les secial media ménager,
a los community managers, social media strofegists y otras personas dedicadas de forma
profesional a la gestidn de redes sociales, porque permiten gestionar el trabajo con mayor
eficacia. Y, puesto que dichas labores son tan heterogéneas, también lo son las

herramientas que pueden utilizar.

Existen variadas opciones de herramientas para satisfacer todo tipo de necesidades, y
podriamos haber elaborado una lista larguisima, ya que existen cientos de herramientas que

podrian servirte, pero hemos decidide mencionar solo las que utilizamos de forma habitual.

Luego, cuando ya hayas avanzado lo suficiente en |a gestidn coherente de las redes sociales

de tu empresa, irds descubriendo muchas otras herramientas que no hemos mencionado

en este listado y a las que podrds recurrir.

Easypromos

Es una de las que mds recomendamaos a nuestros clientes y la que mds usamos en The Plan
Company para generar ingresos a través de promociones en Facebook, Twitter, YouTube,

Instagram y otras redes sociales.

Es genial para dar visibilidad a tu negocio, incrementar las ventas y la fidelidad de los
clientes, obtener leads, asi como para incrementar el tréfico a tu web, multiplicar tus
seguidores y crear engagement. En la actualidad cuenta con 21 aplicaciones distintas, cada

una con un uso particular para apoyar la monetizacién de tu estrategia en redes sociales.

SocialGest

https: /socialgest.net/

Herramienta de gestidn de varias redes sociales que, entre otras ventajas, proporciona la
posibilidad de programar publicaciones en Instagram (publicando de manera directa en la

red social, sin notificaciones ni avisos previos).

Posee una versidn freemium, asi como precios econdmicos en los paquetes de pago con

prestaciones muy interesantes.

Es muy Gtil para la toma de decisiones estratégicas, debido a que con ella se pueden



analizar métricas, automatizar e interactuar desde una misma plataforma, aumentando tu

preductividad al poder menitorizar Facebool, Twitter, Linkedln e Instagram a la vez.

También te mantiene al tanto de tus indicadores de gestién, tales como seguidores,
comentarios, comunidades, contenidos, hashtags, engagement y més. Del mismo modo
permite moniterizar en tiempo real, a través de un sistema de columnas muy visual, los

trending topics, menciones e interacciones.

Posee una funcionalidad muy llamativa denominada «botén de pédnicow, que permite
pausar de forma momentdnea, hasta que el usuarie lo requiera, todas las publicaciones
programadas. Esto representa una ventaja vital a la hora de gestionar crisis de social media,
comentarios negativos o situaciones externas que podrian afectar al contexto y al sentide de

las publicaciones ya programadas, que quedan detenidas hasta que se desee.

Otra de las funcionalidades que mds nos llama la atencién de esta herramienta es la
posibilidad que ofrece de generar reportes retroactivos basados en un hashiag, es decir,

permite saber toda la informacidn relacionada a cémo ha funcicnado un hashiag en

particular, con independencia de si se ha tratado de una campafa nuestra, de nuestra

competencia o de un tercero, con el fin de analizarlo.

Es de las mejores utilidades para gestionar equipos de trabajo con un sistema de
sub-usuarios que permite distintos niveles de administracion y de aprobaciones. A
diferencia de las otras herramientas, esta posee un departamento de atencién cliente

durante todo el dia que atiende tus solicitudes, dudas o incidencias.

Brand Rain

http: f{brandrain.com/

Es una completa herramienta de clisping que captura informacién en todos los medios
existentes, desde canales onling hasta prensa escrita, radio y televisidn. Te permite aumentar

el control y la capacidad de gestidn de la reputacién de marca.

La utilizames mucho para monitorizar tedos los mensajes o conversaciones que afecten al
branding (proceso de construccién de una marca) v a la reputacidn de las marcas,

empresas, servicios o productos que gestionamos en redes sociales y otros canales 2.0

Asimismao, contrela la evolucién del nivel de reputacidn de marca, de tu sector, de tus
productos, de la competencia, de servicios o personas, y ademds genera informes, emite
contenidos, contacta con influyentes en redes sociales y facilita la conversacién con las

comunidades. jMos encantal

Qualitas Plaza

https: flqualitasplaza.com|

Excelente herramienta que incluye un certificade que valida la calidad y seguridad de
cualguier web, acreditdndola frente a clientes y proveedores que buscan webs y empresas

seguras en la red.

La utilizames con los dientes que requieren de una mejora en la presencia dentro de sus



respectivos mercados, asi como para generar una mayer experiencia y satisfaccion de los
usuarios que visitan una web en particular. Una herramienta robusta que contribuye a

seguir los estdndares de Google.

SEMrush

https: //semrush.com

Herramienta de gran utilidad para desarrollar estrategias de contenido y publicidad, asi
comao parz estrategias de growth hacking (técnica de posicionamiento), ya que esté

plenamente enfocada al crecimiento de una starfup o empresa emergente.

La utilizames sobre todo cuando necesitamos evaluar un sitio web o un blog frente a sus
competidores, pero también para detectar las posibles debilidades o penalizaciones frente a

Google.

Su principal valor consiste en efrecer informes minuciosos y muy completos sobre como
tus competideres gestionan el SEQ y SEM de sus webs. Su principal baza son sus

completos y Gtiles informes. Es una de las que mds ventajas obtenemos.

Tikket
https: [tikket.net/

Se trata de una herramienta de conversacion en canales digitales. Una primera versign fue

visionada para la atencion al cliente en Twitter v Facebook, pero la vision se amplié para dar

cabida a mds formas de interaccion de manera centralizada.

La idea es simple: escuchar y dar respuesta, hacerlo de manera sencilla, sin todas las
complicaciones de un CRM, recolectando datos alrededor de todas estas interacciones que

pueda traducirse en inteligencia del negocio.

De momento, cuenta con una bandeja de entrada para las conversaciones que ocurren
alrededor de una marca en sus canales digitales. Menciones en Twitter, comentarios en el
page de Facebook, chat y correo electrénico; tode es centralizado en una interfaz que
permite la conversacién en plblico o privade (DM). Cada una de estas conversaciones
recibe un nimero de ticket especifico que permite su almacenamiento, posterior consulta y

recoleccion de datos relacionada.

Cuenta con indicadores de gestion o KPI configurables por el usuario acerca de toda la
gestion o por el operador. Ademds, recolecta todos los datos asociados a los tickeis para

presentar estadisticas de gran valor para el desarrollo de la inteligencia del negocio.

CircleCount

http: f{circlecount.com,

Buena herramienta de monitorizacién para Google+, imprescindible su uso para pdginas,
perfiles o comunidades. Entre sus funciones estd la posibilidad de conocer las estadisticas
generadas por tus publicaciones, grificas con el ndmero de personas que te incluyen entre

sus circulos, asi como predicciones de crecimiento.



También sirve para analizar perfiles de terceros filtrando por el grade de influencia que
tienen, por zona geografica o sexe. Otra utilidad que tiene es la de compartir y monitorizar
circulos. Estas son solo algunas de las funciones que ofrece esta excelente aplicacién que

estd también disponible comeo extensién para Chrome.

Alexa

http: /falexa.com |

Es un servicio de amazon.com, plataforma web. Consta de un panel de usuarios y datos.

Genera un ranking de datos de miltiples fuentes de medicidn de webs en internet.

Esta herramienta muestra cudntos usuarios visitan una pdgina, da el promedic de pdginas
vistas por un usuario en un dominic concrete, la imagen de portada del sitio y una

estadistica de los paises que generan més trifico.

Es de gran ayuda a la hora de obtener mejores resultados de marketing.

Retweetrank

Es una herramienta que te permite visualizar una amplia perspectiva de los tuits y retuits de

las cuentas que gestiones.

Asimismao, te permite el seguimiento de la participacién y la obtencién del porcentaje

conocida caomo Retweet Rank, que indica la posicidn del ranking de influencia en

comparacion con otros usuarios de Twitter. Con esta herramienta podrds maximizar el ROI

de tus redes sociales analizando la influencia en acciones concretas.

Quintly

Es una herramienta dirigida a analizar tus redes sociales: te ayuda a examinar Facebook,
Twitter, YouTube, Google+, Linkedln, Instagram e incluso Blogs. Te permite también
controlar el rendimiento de tus plataformas o las de tu competencia y asi trazar una

estrategia adecuada en tus redes sociales.

Es de ficil manejo y properciona diversas métricas: menciones por hora, seguidores en
dias y horas concretas, interacciones en post, tiempos de respuesta, y muchas otras
medicienes gue no puedes realizar desde algunas de |as propias plataformas de las redes

sociales existentes.

Twitonomy

http: fitwitonomy.com |

Es una herramienta gratuita que realiza un andlisis amplio de tu cuenta de Twitter de forma

sencilla.

Podrds saber la repercusidn y difusién de algunos de tus tuits, asi como menciones, retuits,

seguidores y seguidos. También conocer las listas en las que estds y proporcién de



seguidores que tienes por seguidor.

Asimismo te permite analizar tus ditimos tuits en funcién de la media de publicaciones por
dias, menciones, replies v hashtags utilizados, entre otras mediciones, y muestra los

usuarios mds influyentes que te han mencicnado.

Posee también un mapa de localizacién geografica. En resumen, se trata de una

herramienta muy completa que te serd de gran ayuda.

Backtweets

http://backtweets com/

Es una herramienta que te permite hacer un seguimiento de quién te menciona en Twitter,
asi como saber en tiempo real qué tuits enlazan hacia tu sitio web o blog. Busca las URL o

enlaces que se han publicado en Twitter, las veces que ha aparecido y en qué momento.

Se puede compaginar con Google Analytics y puedes recibir e-mails con las alertas que

indiques.

LikeAlyzer

Herramienta que proporciona de manera sencilla el andlisis de tus pdginas de Facebook o

las de tu competencia.

Te posibilita medir y analizar el potencial y la eficacia de tus paginas. Evalda tu actividad,
hace comparaciones con otras paginas similares. Te ayuda para que tengas éxito ddndote

informacién y una explicacion detallada de problemas y cémo solucionarlos.

Tailwind

Es una herramienta muy completa que te ayudard a analizar tu cuenta de Pinterest e
Instagram. Ofrece varios servicios, como un resumen mensual de la cuenta y un servicio de

publicaciones (borradores, programar publicaciones y pinear fotos de Instagram).

También permite monitorizar el dominio, la optimizacion de contenido, asi como ver las
tendencias del momento y las de tus competidores y saber semanalmente el nimero de
seguidares, likes, pins, repins y comentarios en todos los tableros. Ademds, te muestrz el

porcentaje de engagement y vitalidad conseguido.

Buffer
https: fibuffercom/

Es una plataforma web con la que gestionames publicaciones en multiples redes sociales.
Se puede programar un mensaje a una hora y un dia en particular y publicarlo en varias

redes.

La plataforma trabaja con pdginas de enlaces abreviados, como Bitly o Jmp, para asi saber



la relevancia de |a publicacién.

lconosquare

https://pro.iconosquare.com

Es una plataforma enfocada a estadisticas que te permite optimizar la cuenta en Instagram.

Podrés conocer las horas de publicacién éptimas, el engagement y los hashfag més
utilizados.

TweetDeck

https: /[bwestdeck twitter.com

Es una herramienta para personalizar y optimizar la gestidn de varias cuentas, hashfags y
usuarios de Twitter. Puedes organizar y realizar un seguimiente de listas, blsquedas para

rastrear eventos, temas y palabras claves.

En fin, podriamos seguir mostrindote herramientas, pero, come dijimos, comienza con

estas y sigue buscando en otras fuentes las que también podrian adaptarse a tu estrategia

Es importante que tengas en cuenta que muchas herramientas y aplicaciones dejan de
funcionar o simplemente cierran sus servicios por diferentes razones. Esto te lo decimos
por sives que alguna de las herramientas que te listamos deja de funcionar. Por lo general,

son sustituidas por otras o compradas per alguna més grande.



Conclusiones

La dltima etapa del proceso de monetizacién a través de |a gestién de redes sociales es la
retencion de clientes. Esta es probablemente la etapa méds compleja y a la vez la que mds
pasan por alto quienes gestionan redes sociales de las empresas. Por alguna razdn, una vez
que la empresa genera un cliente a través de estes canales, tiende a seguir adelante y se

olvida de considerar el ciclo de vida de estos nuevos clientes.

La retencién de clientes es una pieza crucial para determinar la monetizacion que genera la
gestidn. Aunque un posible cliente puede interactuar con las redes sociales durante el
proceso de ventas, es importante entender que ningtin cliente es puramente un cliente de

redes sociales.

Comeo con cualquier canal de comercializacién, las plataformas sociales son selo parte de
las piezas del rompecabezas que conforman todo el proceso. Lo importante aqui es poder
realizar un seguimiento de los clientes que han interactuado con las redes sociales durante
todo el cicle de vida de |a venta para ver si existe alguna diferencia mesurable en las
actividades y en la conducta de los clientes y que también nos diga cudndo se han

convertide en clientes y por qué.

“anteniende constantes el resto de varizbles, es razonable evaluar las tendencias basadas
en el comportamiento de los clientes que interactuaron con las redes sociales a lo largo de

su ciclo de vida. Las consideraciones més relevantes a medir serian:

Cudnto tiempo permanecen los clientes que hemos captado a través de redes sociales

como tales.
Cudnto tiempo pasan los clientes de redes sociales en esas redes.
Cudnto cuesta, en términos monetarios, satisfacer a loz clientes de redes saciales.
Cudnto nueve negocio se puede relacionar con los clientes llegados desde redes sociales.

Una vez gque |os lzads se han convertida en clientes, debes utilizar diferentes estrategias de
marketing digital para ponerlos de nueve en la parte superior del tinel de conversidn,
donde pasardn de nuevo por las distintas etapas para que se sientan animados a realizar

una nueva compra. (Aqui estd la clave, y no en buscar mds seguidores!

¢Por qué debes centrarte en esto® Porque a pesar de que vuelven a entrar en el tinel de
conversién, tienden a pasar por las etapas mucho mds rdpido, porque ya existe una

familiaridad con la marca y esa experiencia anterior del cliente se puede aprovechar.

Ten en cuenta que las métricas utilizadas para evaluar la retencign del dliente no cambian
con cada canal; més bien ayudan a generar infermacidn sobre el rendimiento de cada red

social para ver si una estd funcionando mejor que otra.

5i has sabido mantener felices a estos usuarios durante sus primeras experiencias, es més

probable que compren de nuevo. jEsa es tu misidn!



jBuena suertel (5i has leido este libro a conciencia, la tendrds.) &



Notas

CAPITULO 4
[1] http: j{bit.ly/C EAnnualznd Study.

[2] Los cédigos UTM son pequefios fragmentos de texto que se afiaden al final de un enlace
o URL, que tienen como objetive ayudarte a determinar cudntas veces han hecho clica

ese enlace y desde qué red social, pais o regidn.
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