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21

- INTRODUCCION

0. Introduccion

iHola! Felicidades por darte la oportunidad de crecer, aprender y su-
marte a la tendencia del marketing digital y las ventas por internet.

Este libro te ayudara a entender la dinamica de los anuncios publi-
citarios en las redes sociales. Aprenderas estrategias probadas de éxito
que te permitiran conectar con tu audiencia'y conseguir mas clientes.
Podras ver ejemplos reales de como segmentar tu pablico, como defi-
nir un presupuesto, como elegir las ubicaciones de los anuncios y, ante
todo, como elegir cual es la mejor opcion para tu modelo de negocio.

¢Te ha pasado alguna vez preguntarte todo eso? A mi me pasé mil
veces, y la prueba constante, junto a miles de fracasos momentaneos,
me ensend caminos correctos que podras aprovechar en esta guia para
entrar mucho mas rapido en este mundo de los anuncios, con resulta-
dos positivos para tu emprendimiento.

Advertencia: No pases mucho tiempo leyendo este libro sin poner
en marcha estos consejos, es vital que lo hagas en paralelo. Te motivara
y te ayudara a consolidar el conocimiento.

El lema de uno de mis mentores para crecer en el marketing digital
es «Aprende, practica, comparte».

Yo creo cien por ciento en esta filosofia.
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- PARTE 1

© Partel
Como entender el marketing digital
para ponerte en marcha

Da igual qué nivel de conocimiento y experiencia tengas actualmente
en materia de marketing digital. Aunque sabemos que es mas dificil
desaprender que aprender, esta es una buena oportunidad de limpiar
y volver a empezar.

Muchos emprendedores ven el marketing digital como usuarios de
las redes sociales o de las blsquedas en internet, y no como empresa-
rios. Si eres de ese perfil, no te preocupes, yo fui el primero en cometer
ese error durante mucho tiempo.

¢Por qué te digo esto? Porque es preciso observar estas herramien-
tas desde el potencial que ofrecen para el crecimiento de una empresa
0 un nuevo proyecto,y unavez entendido eso, entrar en un camino de
capacitacion constante, porque este mundo es dinamico y evoluciona
todo el tiempo.

¢Puedes imaginar un nuevo emprendimiento que se lance al
mercado sin una estrategia clara de marketing digital? Hoy este canal
de distribucion es un canal real y de necesidad extrema paralas empre-
sas. Ahora bien, ;sientes que t( tienes una estrategia al respecto?

De todo esto te voy a hablar, pero ante todo es vital primero darte
argumentos, ejemplos y una base logica que te ayuden a ponerte en
marcha con fuerza: de eso se trata esta primera parte del libro.
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© Capitulol
De dinosaurio digital a escribir este libro

Asi es, parece increible, pero es real.

Tendria que existir un dicho que dijese: «No hay mejor forma de
aprender algo nuevo que la necesidad de empezar de cero por haber
pedido todo lo que tenias», porque asi es como ocurrio.

Luego de estudiar y trabajar duro, pero de verdad muy duro, duran-
te mas de veinte anos, llegué a Uruguay en diciembre de 2014, con la
mision de volver a empezary varios fracasos en mi espalda.

No daba ningln crédito a las ventas por internet. Acostumbraba a
decir: «No compres nada por internet, se quedaran con los datos de tu
tarjetavy, listo, estas frito», o a afirmar: «Ten cuidado con pasar mucho
tiempo con el celular o la pc porque te van a comer la vida.

Fui el Gltimo de mis amigos en tener correo electronico, en tener
celular,en tener una cuenta de Facebook, y ni hablar de usar WhatsApp:
«¢Y eso para qué?s.

Cuidado con esta especie de personajes si tienes a alguno cerca, son
«peligrosos»...

11. Yo nuncavoy atener WhatsApp

En abril de 2014, me encontraba en una cafeteria en Ciudad de México
junto a un grupo de amigos emprendedores de Espana, con quienes
iniciabamos la expansion de una nueva empresa de venta directa en
Ameérica Latina, y al final de una conversacion afirmé: «Yo nunca voy
a tener WhatsApp». Recuerdo decirles a mis companeros que eso no
servia, que no iba a funcionar, que era una pérdida de tiempo y que lo
dnico que hacia era absorber nuestra productividad para las ventas.

Ahora, a la distancia, trato de observar ese momento con otra pers-
pectiva. Realmente no era capaz de entender el potencial de las nuevas
herramientas digitales y,a la vez, confundia el tiempo de productividad
para las ventas con el tiempo de nuestras vidas como usuarios digi-
tales: esa era la razon real por la cual me costaba tanto adaptarme y
aceptar este gran cambio.

En la actualidad, WhatsApp se ha convertido en la herramienta mas
determinante en los embudos de ventas para pymes y en una pieza
fundamental en nuestras estrategias. Mucho de esto voy a desarrollar
en los proximos capitulos.
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1.2. Y como llegué a México...

Esta historia comienza mucho antes.

Vivi en Espana durante doce anos, en la ciudad de Castelldefels, a
quince kilometros al sur de Barcelona.

Cuando llegué a Catalufa en mayo de 2003 desde Argentina, tenia qui-
nientos dolares en el bolsillo, un titulo de contador de la Universidad de
Buenos Aires (uBa), un titulo de periodista de la escuela argentina de pe-
riodismo Deporteay mi experiencia de siete anos como guardavidas en las
costas de Santa Teresita, en Buenos Aires. Linda mezcla de perfil.

Pero me faltaba algo fundamental para trabajary estudiar en Espana: el
permiso legal de trabajo y estudio. Entonces, me presenté en la Cruz Roja
como voluntario en las playas para luego tramitar la documentacion para
trabajary estudiar de forma regular.

Como con el dinero de la Cruz Roja solo pagaba la comida, consegui dos
trabajos mas, en este caso de camarero, uno en un restaurante en Sitgesy
otro en una heladeria en la playa de Castelldefels.

Durante el verano de 2003, logré ahorrar el dinero suficiente para ges-
tionar mi visado de estudiante e invertir en un master en Marketing y Lo-
gisticaen la Universidad Politécnica de Cataluna (upc).

Esta primera etapa en Espana fue de puro aprendizaje para entender
el mercado y detectar potenciales oportunidades de negocio. Luego de
dos anos de estudio y trabajo, logré invertir en mi primera heladeria, jun-
to con mi socio y amigo de toda la vida Matias Spinedi. Gracias a que él
tenia ciudadania italiana, obtuvimos un préstamo en un banco, lo que,
sumado a unos ahorros, nos permitio iniciar ese primer emprendimiento
en Castelldefels.

La heladeria Tentazione fue un éxito. El helado artesanal era especta-
culary habia una excelente energia en el equipo de trabajo. Alli fue donde
conociaNatalia Cardozo (mi parejay lamadre de mis hijos Lucas y Sophie):
un dia entrd a pedir trabajo en la heladeriay fue un flechazo. Pero esa his-
toriayasera para otro libro.

Ano tras ano creciamos, por lo que decidimos invertir de nuevo, esta
vez en crear una fabrica de helado artesanal. Con este emprendimiento,
elaborabamos y distribuiamos a otras heladerias, ademas de tener dife-
rentes puntos de venta con nuestra marca. A veces pasabamos momentos
duros, pero siempre saliamos adelante. Llegamos a tener veintitrés puntos
deventay continuabamos creciendo, hasta que, pasado el verano de 2009,
la crisis de Espana se sintido muy fuerte. El consumo caia, el negocio se hacia
insostenible, por lo que empecé a considerar otras opciones.

En marzo de 2010, me di la oportunidad de conocer el sector de la ven-
ta directa. Tras asistir a una convencion en Madrid de la empresa AcN, co-
menceé a pensar en un nuevo modelo de negocio, en que existian nuevas
formas de vender y distribuir. Sin embargo, aunque mi mentalidad anti-
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tecnologia aceptaba todo esto, seguia arraigado a la necesidad de la venta
personaa persona, mas que a la venta digital u online.

Para febrero de 2012, la fabrica de helados era insostenible. Tuvimos
que vender la cartera de clientes junto con nuestra propia heladeria de
Castelldefels. Fueron diez afnos de trabajo a puro corazén para llegar al
final sin nada de resultado econémico, pero con muchisima experienciay
aprendizaje del mundo emprendedor.

Por eso sé muy bien lo que duele perder todo y volver a empezar. Por-
que lo vivi,sé lo que se siente y sé como salir adelante de nuevo.

En ese momento, le dediqué mas atencion a ACN, ya que hasta ese ano
solo era un plan B. Comenzamos a crecer y crecer, a tener mas equipos y
mas distribuidores en Espana.

Junto con uno de mis mentores, Marcelo Cassino, aprendi a conectar
con la gente, a dar conferencias en plblico, a resolver situaciones de todo
tipo segln los perfiles de las personas, a sonar en grande, a proyectar algo
sin l[imites.

Y un dia Marcelo me dice: «Leo, preparate, que nos vamos a México».En
ese momento acababa de nacer Sophie,y a Nati y a mi nos emocionaba la
oportunidad de volver a América Latina, luego de tantos anos en Europa,
para estar mas cerca de la familiay comenzar una nueva vida.

A principios de 2014, comencé a buscar personas en Facebook que vi-
vian en México. Lo hacia mal, lo hacia por las noches, buscaba uno a uno,
les hablaba de la empresa, de la oportunidad y de las ganas de conocerlos
cuando viajara a México en abril. Una locura era lo que hacia.

1.3. Pagamos un precio

Vendimos todo. Estuve lejos de Nati y Sophie ocho meses. Ellas se
vinieron a Uruguay y yo me fui a México junto con un grupo de locos
sonadores. En esos meses viajé y trabajé por todo el pais dando con-
ferencias, charlas, presentaciones y haciendo todo lo que podia para
que el proyecto me permitiera financiar el traslado de mi familia a
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México. Pero por diferentes razones eso no se pudo conseguir: daba
igual cuanto trabajara, nunca era suficiente. Y asi fue como tomé la
decision de venirme a Uruguay, sin conseguir esa meta y obligado a
volver a empezar.

1.4. LaBarrade Maldonado,
nuestro primer hogar en Uruguay

iEse era el suefio de Nati, y asi fue como lo hicimos! La segui hasta un
lugar muy especial, donde me di cuenta de que debia cambiar, des-
aprender para volver a aprender como funcionaba la tecnologia y no
volver a cometer los mismos errores.

Con lo que teniamos ahorrado, alquilamos una casa hermosa en La
Barra de Maldonado, se llamaba el Rancho Azul. Alli creamos el taller
Papalelé y cumplimos el sueno de Nati de tener su espacio creativo, sus
clases de arte para adultos y ninos y sus exposiciones de pintura. Du-
rante ese tiempo yo debia aprender como vender por internet desde
Uruguay a México... lindo desafio.

1.5. Lasdiez cosas que no hay que hacer
paravender en las redes sociales

Este podria ser el titulo de otro libro, y hasta podria enumerar las cien
cosas que no hay que hacer para vender en las redes sociales. Pero voy
adetenerme en la primeras diez, porque esto es lo que yo hacia cuando
no sabia nada de las ventas online, errores comunes que sigo viendo en
muchos emprendedores. Se trata de muy malas practicas que te reco-
miendo abandonar, porque, de lo contrario, en algunos casos, es posible
que Facebook te bloquee tus cuentas.
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1. Querervendera mis contactos desde un perfil personal de
Facebook o de Instagram, y no desde un perfil de empresa.
2. Noinvertirdinero en publicidad para atraer nueva
audiencia a mi negocio.
3. Etiquetar constantemente a mis contactos
para que le lleguen notificaciones.
4. Compartir todo lo que publico en mi fan page
de empresa en mi perfil personal para que la publicacion
llegue a mis contactos.
5. Usar fotos de cualquier tamano de Google
y con mucho texto.
6. Publicarsolo contenidos de ventas,
sin aportar ningln valor extra.
7. Buscar personas o perfiles uno a uno en Facebook
y escribirles mensajes privados para querer venderles algo.
8. Armar copys o textos muy largos en las publicaciones.
9. No tenerun logotipo de marca que personalice
mis contenidos.
10. Publicar masivamente en grupos tematicos o grupos
de ventas mis contenidos para conseguir clientes
de cualquier forma.

Luego de probar hasta el cansancio estas técnicas, me dije a mi mis-
mo: «jBasta, no quiero ser mas un ignorante digital, quiero aprender!».
Pero como todo en lavida, hubo un detonante, un llamado de atencion.
Un dia que volviamos del kinder en bus con mi hija (porque obviamen-
te no teniamos auto), Sophie me pregunto: «;Papi, me compras un osi-
to?». Era un bizcochito de Nutella que valia 22 pesos uruguayos (menos
de 1 délar), pero le respondi: «No, mi amor, vas a merendar en casa».
Y en el fondo me hundi de tristeza, porque la verdad era que no tenia
plata para comprarselo.Tenia el dinero justo para pagar el bus de vuelta
a casa. La situacion econdmica era lamentable.

1.6. Tudesarrollo personal es tu mejor inversion

Asi fue como tomé la decision de dejar de jugar al vendedor online y
participé de mi primer curso de ventas en Facebook; fue en mayo de
2016. En ese momento, al ver todo ese contenido, tomé conciencia de
todo lo que se podia hacer y de lo mal que lo estaba haciendo. Agra-
dezco al coach de ese dia, Emanuel Trpin, por abrirme la cabeza a este
mundo online.

Me dediqué a practicar, probar y rectificar, y en tres meses ya tenia
campanas rodando en todo México, generando clientes y nuevos dis-
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tribuidores. Asi fue como llegué nuevamente al top de ventas de Europa
de la empresa, junto con un sistema en plena duplicacién. En octubre
de ese ano volvi por dos semanas a México a continuar formando equi-
pos y a seguir subiendo en la produccién. Todo gracias a esos anuncios
que habia aprendido a hacer en ese curso.

Un dia, en el verano de 2017, en la playa de La Barra le conté a Fer-
nando Marchese (hoy mi socio en Doodle) lo que estaba haciendo. El
me propuso hacer algo juntos y me sugirid que comenzara a pautar
publicidad para empresas en Uruguay. Lo primero que hice fue ayudar
a dos amigos que tenian negocios locales para probar estas técnicas:
a Nathalie Pezzoni con su escuela de yoga y a Sebastian Ibarra con su
gimnasio, los dos en La Barra. Siempre estaré muy agradecido a Fernan-
do por compartirme estaideay la oportunidad de trabajar juntos

1.7. Asinacio Doodle

Y como los anuncios funcionaron, comencé a tomar clientes. Cuando
tenia cinco clientes, me di cuenta de que ya no tenia tiempo para ad-
ministrar tantas cuentasy armé el primer curso. Este se llend y la gente
quedd contenta. Luego salio el siguiente, y otro en Argentina, y otro en
Montevideo,y luego en Paysand(, Mercedes, San José,y asi es como en
tres anos ya han pasado mas de 1500 alumnos por cursos y conferen-
cias del equipo, al que nombramos Doodle.

En Doodle tenemos tres companeras que se encargan de las pautas
de contenidos de los clientes: Stephanie Oliver, Andrea Sanchez y Maria
Cristina Bellini. Ellas aportan un valor enorme con su profesionalidad y
las ganas de seguir creciendo. También nos apoyamos externamente
con mas companeros en diferentes areas, como diseno grafico, progra-
macion web, video marketing y Google Ads.

Hasta el dia de hoy, luego de tomar ese primer curso en mayo de 2016,
cada semana sigo capacitandome y dedicando tiempo y recursos a mi
desarrollo personal en el marketing digital por dos razones principales:

1. Eldesarrollo personal es el activo mas preciado
de un emprendedor.

2. El marketing digital esta en movimiento, no es algo
estatico,y debes estar a la altura de los cambios para
compartir el contenido correcto y aplicar las técnicas mas
adecuadas en las estrategias de los clientes.

Ademas de estar todo el tiempo desarrollando campanas que me
mantienen enfocado en la practica, tengo dos fuentes de informacion
e inspiracion constante que me permiten avanzar en los nuevos con-
ceptos del marketing digital:
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+  Los cursos de Aprendamos Marketing de México y sus
propuestas de valor (mentorias de Rubén Gallardo).

- Lasllamadas semanales de asesoria personalizada con el
equipo de Facebook en las que consulto sobre los nuevos
cambios de la plataformay las mejores practicas para crear
campanas efectivas en redes sociales.

Te invito a que busques tus propios mentores que te inspiren a se-
guir avanzando y creciendo.

1.8. ¢Por qué empecé el libro con esta historia?

- Porque sé lo que se siente y la inseguridad que genera
no saber acerca de un tema nuevo que en tu interior
reconoces que es vital para el crecimiento de tu negocio.

- Porque advierto laimportancia de que no te sientas mal
por lo que no sabesy qué mejor que conocer de donde
vengo para animarte a pensar: «Si Leo, sin saber nada del
tema a los 35 anos, ahora puede ayudarme con esta guia,
(por qué yo no podré hacerlo?».

- Porque laGnicarazdn de que esto funcione paratiserala
actitud de aprendery el plan de accidn que disefes a partir
de lo que aprendas.

- Porque no hay atajos para el éxito. Solo t( eres el
responsable de que esto funcione parati,y para eso te
presentaré una guia realista a la medida de lo que necesitas,
para que puedas entrar en el camino del éxito con esta
nueva tendencia.

1.9. ;Sabes cuantas horas por dia pasas delante de tu celular?

¢Sabes cuantas horas pasas leyendo las noticias de Facebook, viendo
las historias de Instagram o usando la mensajeria de WhatsApp y Mes-
senger? De seguro, mas del que deberiamos. Segln el Gltimo estudio de
Rastreator son 3 horas 51 minutos de tiempo promedio que pasamos
en el teléfono movil.

El uso excesivo del smartphone puede ser muy perjudicial paralasa-
lud del usuario. Los jovenes son los que mas sufren las adicciones tec-
nologicas y las nuevas dolencias del siglo xxi.

Algunas personas sufren nomofobia (de la abreviatura del térmi-
no en inglés nomobilephone phobia), una patologia por la cual sienten
miedo, angustia y se obsesionan al no disponer de su smartphone o
de conexidn a internet. A este problema se suma la fatiga visual, la
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sequedad lagrimal y otras enfermedades agravadas por el exceso de
horas delante de la pantalla. Si bien las grandes companias estan ge-
nerando aplicacionesy alertas para avisar a los usuarios de este exceso,
hay un tema mas profundo que afecta culturalmente a los usuarios.

Como contrapartida, esta tendencia de uso en crecimiento del
smartphone se ha presentado como una gran oportunidad para los
emprendedores, para anunciarse y conseguir mas clientes, algo que no
solo es alcanzable para las grandes marcas, sino que también esta dis-
ponible para todo tipoy tamano de empresa.
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© Capitulo2
Como leery aprovechar esta guia

2.1. Ve paso apaso

Lo primero que tienes que entender es que todo esto lleva tiempo. El
marketing digital, si lo tomas todo de golpe, puede ser muy abrumador
y generarte una ansiedad que te supere. Y, si es asi, no te pondras en
marcha a practicar.

Mi consejo es que vayas paso a paso, entendiendo la teoriay, a la
vez, poniendo en practica las ideas en tus redes sociales. Ademas,
deberfas trabajar desde la pc para tener una buena visualizacion de
cada contenido.

La experiencia es la madre del aprendizaje en todas las areas de la
vida, y esta no sera una excepcion.

Y mi Gltimo consejo es que te des la oportunidad de creer, todo el
contenido que ves aqui proviene de experiencias practicas reales, ade-
mas de las tutorias personalizadas que recibimos cada semana directa-
mente de la empresa Facebook.

2.2. Metodologia practica

Para ayudarte a practicar, este libro te da acceso a una comunidad de
alumnos exclusiva, con videos y materiales complementarios, como
un archivo con preguntas de autoevaluacion. De esa forma, apren-
deras realmente como se hacen las cosas y lograras adaptarlas a tu
modelo de negocio.
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Recuerda que también puedes plantear preguntas online en esta co-
munidad de alumnos. Eso es importante para que no te frenesy con-
tindes avanzando.

2.3. Como ingresar ala comunidad de alumnos exclusiva

El primer paso es copiar el siguiente enlace:
<http://bit.ly/ComunidadLibro> y pegarlo en la barra de un buscador
de internet en una pc 0 en un celular. Si necesitas ayuda para ingresar
también puedes enviar un WhatsApp al +59892242150.

Accederas a una conversacion de Messenger, donde nuestro bot de
Doodle te darala bienveniday te indicara los pasos paraaccederalos videos,
los PDF complementarios y lacomunidad de alumnos para preguntas online.

Debido a los cambios permanentes en la plataforma de Facebook
Ads, en la comunidad de alumnos exclusiva del libro se iran subiendo
tutoriales actualizados con los cambios que vaya realizando Facebook
en el administrador de anuncios.

2.4. Max

Y, para facilitarte las cosas, en las imagenes de esta guia veras a Max.
Dejemos que se presente:

“Hola, soy Max. Voy a acompanarte a lo
largo de este libro. Te mostraré como

es mi diaadia con la plataforma del
Facebook Ads. No te preocupes si al
principio esto del marketing digital te
abruma un poco, es normal que a veces
te sientas asi. Recuerda ir practicando y
revisando todos los tips que hay en cada
capitulo. Seran bienvenidas tus consultas
en el grupo. Exitos!”
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© Capitulo3
Para quién es este libro y por qué llego a ti

3.1. Perfiles que usan este libro

Veamos si alguno de los perfiles que aparecen a continuacion coinci-
de contigo...

- Emprendedores: Si estas iniciando un negocio o estas con
ganas de lanzar un nuevo proyecto.

- Empresarios: Si ya tienes un negocio en funcionamientoy
quieres que tu empresa se expanda por medio de las redes.

- Profesionales del marketing: Si tienes tu propia agencia o
trabajas en el rubro, en una empresa o como freelance.

— Distribuidores de venta directa: Si tienes tu propio negocio
en el sectory quieres apalancarte con las redes sociales.

- Estudiantes: Si estas en un proceso de aprendizaje y quieres
especializarte en el tema de las redes sociales para un futuro
negocio o para trabajar como community manager.

3.2. Por qué llegob este libro a tus manos

— Sieres una personasin ninguna experiencia anterior en
Facebook Ads, esta guia te mostrara un camino claroy
completo paraarmar tu primera campanay sus anuncios.

- Sieres una persona con experienciay no estas conforme
con tus resultados, este libro te aconsejara para mejorar tus
estrategias en las redes sociales.

En algunos capitulos veras un sello que indica nivel intermedio o nivel
avanzado. Si tu nivel es inicial, el sello te senalara que podras aprove-
char esos contenidos mas adelante.

Estos niveles de conocimiento corresponden a lo siguiente:

T

- UNTERMEDIDN personas que ya hicieron campafas en
Facebook Ads y no estan conformes con los resultados
obtenidos.

— T
> ﬂ"-'_{a‘lhk"lm Personas que ya hicieron campafas con

éxito y quieren conocer nuevas estrategias y metodologias
para mejorar sus practicas actuales.
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En conclusién, daigual tu nivel actual o lo que ya sepas de todo este
mundo. Lo mas importante es aceptar que el marketing digital esta en
constante movimiento y actualizacién, por lo que debemos tener la
mente abiertay estar dispuestos siempre a seguir aprendiendo.

3.3. Casos reales de éxito

Durante tres anos, muchos emprendedores y empresarios de Argentina
y Uruguay han desarrollado campanas con éxito gracias al sistema que
te presento en este libro.

Mas de 1500 alumnos han participado en los cursos presenciales del
equipo Doodle,y espero que todo esto también funcione para ti.

A continuacion veras casos de alumnos empresarios que tienen una
linda historia para contar.

Ana Cardozo (35 arios):
Hace cuatro anos abri un salon de fiestas y fue ahi donde
senti que necesitaba aprender sobre la publicidad en
Facebook, ya que sobrepasaba mi capacidad, pero la
creiavital para que el negocio se diera a conocer. En esa
bldsqueda por capacitarme es que me llega la publicidad de
Doodle por la que contacté a Leo. Integré el primer grupo
del workshop de Facebook Ads,y ahi comencé a entender
muchos beneficios del marketing digital. Mi negocio empezo
a generar mas ventas y seguidores al aplicar lo aprendido:
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haber tenido un seguimiento de treinta dias posteriores al
workshop hizo la diferencia.

Ademas, desde 2016 tengo la suerte de trabajar como
coordinadora de emprendedurismo en una ONG que tiene
21 anos en Uruguay y que se dedica a dignificar a la mujer
madre de familia brindandole herramientas con cursos
cortos y apoyandola en su desarrollo laboral y personal. Le
comenté a Leo la necesidad de dar talleres de iniciaciéon en
el marketing digital para apoyar a la oNG,y me dijo que si a
la primera. En dos anos ya participaron mas de 400 mujeres
en sus charlas gratuitas. No tengo mas que palabras de
agradecimiento por todo el conocimiento y la disposicion
que Leo nos brinda dia a dia.

Damidn Fiorito (36 arios):
Antes de conocer a Leo hacia las campanas [de venta de
juegos online] un poco a mi manera. Iba avanzando, pero
me costaba encontrar un sistema que se duplicaray me
permitieraaumentar las ventas. Cuando vi la primera
publicidad de Doodle y la forma en la que me contactaron,
me di cuenta de que eso eralo que buscaba. Me apunté al
curso de Facebook, luego al de Instagram y, por Gltimo, al de
Messenger Bots. Luego me gané un premio de una asesoria
personalizada de Leo, y eso fue espectacular. Nos reunimos en
casay Leo comenzo a auditar mis redes.

Como siempre, Leo dejé todo en la cancha: jno se guardo
nada! Fue unasesion de casi cuatro horas intensas donde me
paso todos los tips para mejorar mi pixel web con los eventos
de conversion para que me dé lainformacion que realmente
necesito para hacer mis anuncios superefectivos.

Luego definimos el embudo de ventas de mi weby las
campanas, el conjunto de anuncios y los anuncios que debia
estructurar para generar trafico y conversion en la web.

Laverdad es que fue una sesion de mucho aprendizaje,
con técnicas superavanzadas. Estuve un mes implementando
todos esos tips que me pasd y nuevamente comencé
aaumentar mis ventas, ya con un sistema mas fiable y
automatizado de ventas online gracias a estos consejos.

Martin Stolowicz (42 afios):
Martan Cocina es el nombre de mi emprendimiento. Son
talleres de cocina participativos para amateursy profesionales
de la gastronomia.
Por intuicion, fui armando la pagina de Facebook para
promocionarme y hacer mis primeros anuncios. Pero con el
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tiempo me daba cuenta de que no tenia buenos resultados,
sentia que algo me faltaba. Es entonces que llega en 2017 mi
primer curso de Facebook con Leo. Sali del curso fascinado
porque entendi que hasta ese momento hacia la mayoria de
las cosas mal, aunque igual me daban resultado, entonces
imaginé que, si las modificaba como Leo habia ensenado,
ahora esto iba a ser una bomba. Mi primera campana recién
salido del curso fue todo un éxito, aplicando los tips basicos de
sus cursos (segmentacion, plblicos, posteos, copy, estrategias,
etc.) en solo dos dias llenaba mis cursos.

En 2018 llega el taller de bots. Este curso para mi fue
algo imponente porque aprendia combinar el bot con la
mensajeria, lo que me ahorré mucho dolor de cabezay
me gand mucho tiempo. Una vez mas, salido de este taller,
progresé a pasos agigantados,y ya comencé a analizar los
resultados de cada campana con otra optica.

Luego vino el workshop de Instagram, que era un debe,
porque no tenia la pagina muy actualizada. Y fue un antes
y un después; hoy manejo ambas plataformas a diarioy
publicito para todas las ubicaciones: los resultados han sido
sorprendentes hasta el momento. Y semana a semanasiguen
surgiendo cambios, y es asi como entiendo que Leo y su grupo
son mi mejor nexo con la realidad de Facebook.
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© Capitulo4
Seis consejos para entender
el marketing digital

En este capitulo presentaremos seis claves para entender el marketing
digital:

Piensa en el celular.

No quieras venderle a todo el mundo.
Define tu oferta de forma claray efectiva.
Laimagen lo es todo, y el video mas.
Establece un presupuesto.

Cree para ponerte en marcha.

VTN

4.1. Piensaen el celular

Un estudio revela que, en promedio, utilizamos nuestros teléfonos ce-
lulares unas cuatro horas por dia. En ese tiempo, segln la generacion
del usuario, lo consultamos como minimo unas 85 veces al dia,y como
mMaximo unas 276.

Respecto al tiempo de uso con conexidn de datos, el promedio es un
53 % en mensajeria directay un 47 % en redes sociales.
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Por estas razones, es vital que cuando pienses en publicidad efectiva
en las redes sociales visualices la experiencia de tu potencial cliente
desde su celulary seglin sus tiempos de utilizacion del dispositivo.

Consejos basicos: usa imagenes de calidad, incluye poco texto y sé
claro, breve y seductor para llamar la atencion del cliente, ya que solo
tienes tres segundos para que entienda tu mensaje,y entre ochoy doce
segundos para que interactle con tu oferta.

4.2. No quieras venderle atodo el mundo

¢Quién es tu cliente ideal? ; Tienes definidos tus arquetipos de clientes?
No delimitar estas cuestiones sin dudas es uno de los principales erro-
res de los anunciantes en las redes sociales.

Hay tanta oferta en internet que, si no tienes claro a quién le vas
a hacer llegar tu mensaje, lo Gnico que lograras es tirar tu dinero en
publicidad.

Debes definir con claridad a quién le vas a ofrecer tus servicios y pro-
ductos. Esto se hace antes de seguir avanzando, porque tu competen-
ciatambién esta buscando clientes, por lo que debes ser especifico.

Pero no te preocupes, te voy a ensefnar a hacerlo de una manerasim-
ple con algunos ejemplos reales que te ayudaran a conseguirlo.

4.3. Define tu oferta de forma claray efectiva

Aunque no lo puedas creer, el 80% de los anuncios que fallan en las
redes es debido a la oferta. ;Y que seria esto? Cuando nos referimos a la
oferta, no se trata de un descuento o promocion, es lo que td tienes de
valor paravenderle a ese plblico objetivo.

Para definirlo, hazte estas preguntas:

¢Cual es tu ventaja competitiva?

¢Cual es tu propuesta de valor?

¢Por qué deberian elegirte?

¢Qué dolor sanas en tu cliente?

¢Qué necesidad cubres?

¢Qué emocion generas?

¢Como es el antesy el después de tu cliente

al comprar tu producto o servicio?

¢Cual es la transformacion que vivira tu cliente
con esta experiencia?

N N N N A N~

2
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Debes tener claros estos puntos para luego ser atractivo en el men-
saje que vera tu audienciay, por supuesto, asegurarte de que sean ren-
tables para tu modelo negocio.

El consumidor digital no compra productos ni servicios,
no compra caracteristicas ni ventajas. Lo que compra
es una transformacion.

4.4. Laimagen lo estodo,y el video mas

Si bien parece obvia esta afirmacion, es normal que todos al principio
cometamos errores comunes, como poner mucho texto en la imagen
o utilizar tamanos de fotos que no sean correctos para las diferentes
ubicaciones o redes sociales en las que publicitaremos.

En tu estrategia debes entender que hay que invertir tiempo, dinero
y recursos en tus contenidos graficos, ya que seran uno de los puntales
del éxito de tus campanas.

El 80% de la atencidn de tu mensaje estara centrada en la imagen
y los colores. Y, si lo haces con video, |a tasa de recuerdo de un usuario
puede ser hasta once veces mas que con una foto.

La tendencia actual es que las imagenes comuniquen por si solas 'y
que los videos sean cortosy que transmitan experiencias. Mas adelante
desarrollaré todo esto con mas detalles.

4.5. Establece un presupuesto

Las redes sociales son un nuevo canal de publicidad. Estamos acostum-
brados a la publicidad en medios graficos, en Tvy en radio, y si compa-
ramos los niveles de inversion, notaremos que los precios en las redes
son mucho mas bajos por el alcance y el niUmero de interacciones que
se pueden conseguiry medir, respecto de los medios tradicionales.

Asimismo, es evidente que los emprendedores, en su mayoria, tie-
nen miedo al invertir en publicidad en redes sociales, posiblemente por
falta de conocimiento parasacarle un buen rendimiento.

Debes ver este canal como un camino de mediano a largo plazo, no
como una prueba excepcional de resultados inmediatos, ya que nece-
sitaras pasar por un proceso para unir todas las piezas de esta guia con
la realidad de tu modelo de negocio.

Mas adelante te daré algunos tips que te podran ayudar en tus co-
mienzos para optimizar tu inversion.
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4.6. Cree paraponerte en marcha

Unavez que entiendas los conceptos de este libro, el siguiente paso es
ponerte en marcha para crear tu primera campana con tus anuncios
como te ensena esta guia. Si lo crees, lo haras. Y debes hacerlo antes de
obtener resultados.

Es preciso que tengas en cuenta dos premisas fundamentales en tu
primera experiencia:

- Menos es mas.
- Elverdadero beneficio de tu campana estaraen la
recompray/o larecomendacion.

¢(Esto qué significa? Que debes ser especifico en lo que quieres ofre-
cer y a quién, y ademas que no veas tu primera campana como una
mina de oro, sino con la expectativa de aprender en el proceso y de
recuperar tu inversion en publicidad con los clientes. Significa que la
verdadera ganancia laveas en el tiempo y aceptes este proceso de pro-
gresion continua hacia el éxito.
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© Capitulos
Los cuatro pilares del marketing digital

Ahora entraremos de lleno al mundo del marketing digital y, para ello,
definiré sus componentes en cuatro pilares.

5.1. ¢(Qué son los pilares del marketing digital?

Se trata de las plataformas digitales que utilizaremos en nuestra estra-
tegia para atraer a un cliente ideal a una tienda fisica, a una reunién de
negocios o a una tienda online.

A continuacion, explico de forma breve cada uno de los pilares:

- Pilar 1: BUsquedas online. Ejemplos: Google Ads, YouTube.

- Pilar 2: Mercado online. Ejemplos: Mercado Libre, Amazon, eBay.

- Pilar 3: Redes sociales. Ejemplos: Facebook, Instagram.

-  Pilar 4: Mensajeria. Ejemplos: WhatsApp, Messenger, email.
Es posible dividir estos pilares en dos categorias segln la forma en

la que apareceran los anuncios: publicidad por intencion y publicidad por

interrupcion.

]
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5.2. Publicidad por intencion

La publicidad por intencion se usa cuando el usuario digital tiene el in-
terés de encontrar alglin producto o servicio, para lo que se dirige a un
buscador de internet y escribe palabras o frases para obtener la infor-
macion que necesita. Se da, sobre todo, en los pilares 1y 2.

© Pilar1: Basquedas online. La plataforma de Google es la
ndmero uno en esta categoria. Permite categorizar por
medio de anuncios publicitarios el orden de aparicion
de las paginas segln diferentes variables. Google Ads es
un servicio y un programa de la empresa Google que se
utiliza para ofrecer publicidad a potenciales anunciantes.
Los anuncios patrocinados de Google Ads aparecen
en la pagina de resultados junto con los resultados de
blsquedas naturales u organicas.

© Pilar 2: Mercados online. Otro ejemplo del uso de la
publicidad por intencion en Sudameérica es Mercado
Libre: la comunidad de compray venta online mas
grande de América Latina. Permite comprary vender
miles de productos, como dispositivos electronicos,
computadoras, celulares, camaras digitales, vehiculos,
libros, ropa, entre otros.

5.3. Publicidad por interrupcion

En el caso de la publicidad por interrupcion, el usuario que esta nave-
gando en su celular o Pc ve un anuncio que interrumpe lo que estaba
mirando. Estos anuncios, si estan bien hechos, aparecen en los dispo-
sitivos de las personas correctas, o sea, en los perfiles de usuarios con
intereses, comportamientos o datos demograficos afines a consumir el
producto o servicio.

Es similar a lo que ocurre cuando estas viendo la Tv, escuchando la
radio o leyendo un diario. Dentro del contenido que estas mirando
aparecen anuncios. Se trata de algo que consideramos normal, por-
que culturalmente hemos convivido mas de sesenta anos con este
tipo de anuncios.

Ahora es preciso normalizar esto dentro de las redes sociales y
entender que el podersiempre lo tendra el consumidor, es decir que,
si el usuario quiere dejar de recibir una publicidad, debe tener la op-
cion de hacerlo.
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La publicidad por interrupcion se da, sobre todo, en los pilares 3y 4.

© Pilar 3: Redes sociales. Facebook e Instagram son las redes
por excelencia para realizar campanas de publicidad
por interrupcion, por lo que gran parte de este libro esta
dedicado a como hacer estos anuncios de manera eficiente.
© Pilar 4: Mensajeria. WhatsApp, Messenger o el e-mail son
ejemplos de comunicacion bidireccional, es decir, opciones
que tiene el usuario de conectar con la empresay,asu vez,
que tiene la empresa de conectar con el usuario. Segln
la estrategia que se sigay el embudo de ventas que se
emplee, es posible usar uno o varios de estos canales.

5.4. Ubicaciony destino de los anuncios

Manejar bien estos dos términos es vital en el desarrollo de cada campana.

A partir de ahora llamaremos ubicacién a los espacios donde se
muestre un anuncio, y destino a los lugares que nos puede dirigir un
anuncio. Veamos ejemplos de cada caso.

Ejemplos de ubicaciones mas habituales: feed de Facebook, feed
de Instagram, historias de Instagram, Marketplace de Facebook, en-
tre otros.

Si bien mas adelante trataré en detalle las estrategias acerca de las
ubicacionesy presentaré las doce opciones hoy posibles, es preciso se-
parar el concepto de la ubicacion segin el tipo de dispositivo utilizado:
celular o computadora.

Ejemplos de destinos mas habituales: Messenger, WhatsApp, landing
page, pagina web, formulario, aplicaciones, entre otros.

5.5. Publicidad segiin el comportamiento del consumidor
digital y las diferentes generaciones de usuarios

Tener claro qué grupos generacionales existen es uno de los facto-
res mas importantes que considerar para saber como se comportan
las personas en la web. Cada generacion se ha ido formando sobre la
base de las vivencias y experiencias de su antecesora, lo que afecta
la forma en que se desarrollan en el mundo online. La brecha genera-
cional influye mucho mas de lo que creemos en las redes, por lo que
es probable que te preguntes como es que cambia el uso de las redes
sociales por generacion.

A continuacion, veras una breve resefa de las seis generaciones
que conviven actualmente en nuestra sociedad con algunos detalles
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relevantes en sus comportamientos digitales. Este apartado es una
adaptacion de la investigacion de Javier San Juan (Tek’N’Life, 23 de fe-
brero de 2018).

5.5.1.  Generacion silenciosa: nacidos entre 1925 y 1944

A pesar de su edad, quienes pertenecen a la llamada generacion silencio-
sa han sabido adaptarse a los nuevos tiempos y usan tabletas y termi-
nales moviles para comunicarse con hijos y nietos, asi como con ami-
gos, lo que les evita el aislamiento y la soledad.

Segln los Gltimos datos del regulador audiovisual britanico Ofcom,
en el dltimo ano el uso de teléfonos inteligentes casi se ha duplicado
entre los mayores de 75 anos, al pasar del 8% al 15 %.

Estos usuarios visitan internet de manera regular y se preocupan
poco por la privacidad, con lo que son excesivamente abiertos a la hora
de compartir datos personales: una caracteristica que los hace vulne-
rables a las estafas y fraudes online. Se preocupan por la salud y pres-
tan especial atencion ala economia, sobre todo doméstica. Les gusta la
interaccion por voz, con lo que son potencialmente grandes usuarios
de servicios como Siri o Alexa. Su estado de vision hace que prefieran
los sitios web con iconos grandes y texto de gran tamano. En muchos
casos, se dejan influenciar por los familiares mas jovenes a la hora de
tomar decisiones sobre temas de tecnologia, asi como de compras on-
line. En cuanto a las redes sociales, han duplicado su empleo, al pasar
de un 19% en 2018 a un 41% en la actualidad, seglin datos recientes.
Tienen un nivel adquisitivo alto, pero no se fian mucho del comercio
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electronico, por lo que prefieren las tiendas fisicas, aunque van des-
cubriendo poco a poco las ventajas de las entregas a domicilio, si bien
necesitan superar la barrera inicial de la desconfianza hacia los sitios
desconocidos.

5.5.2. Baby boomers: nacidos entre 1945 y 1964

Han vivido grandes cambios en sus vidas, por lo que han logrado una
buena adaptacion a las nuevas tecnologias, a pesar de no ser nativos
digitales. Tienen un enorme potencial consumidor, ya que se considera
que dominan el mercado con un poder adquisitivo del orden de los
2300 millones de délares en total. Seglin un estudio, cargan con el es-
tereotipo de seniors ajenos y alejados de lo digital, que poco o nada se
acerca a la realidad de este perfil generacional. Su red social preferida
es Facebook, aunque comienza a popularizarse el uso de Instagram en
esta generacion. Es el grupo que mas haaumentado su presencia en las
redes sociales durante el Gltimo ano, al pasar de un 24 % al 48 %,aunque
al ser inmigrantes digitales les cuesta mas ser multitarea.

Entre sus peculiaridades esta que son mas propensos a rellenar en-
cuestas y cuestionarios. Abandonan las compras debido a los gastos
de envio o con sistema de checkout poco amigable y aprecian las pla-
taformas hechas a su medida. Cerca del 60 % de los baby boomers pasa
tiempo leyendo blogs y articulos de internet como fuente de informa-
cion, y cerca del 70 % disfruta viendo videos sobre productos y servi-
cios. Comparten informacion de su interés, pero son poco propensos a
las selfis y a compartir informacion personal en la red. Son proactivos y
sus fuentes de informacion son, en primer lugar, los buscadores, luego
el correo electronico y, en tercer lugar, la television.

5.5.3.  Generacion X: nacidos entre 1965 y 1979

Son la juventud de los afos ochenta, la generacion que vio la llegada
del cp, el walkman y la computadora personal, asi como el final de los
casetes y videocasetes. Una generacion que esta entre los baby boo-
mersy los millennials, y que, por tanto, comparten caracteristicas con
unosy con otros.

Vieron llegar internet, pero también la burbuja puntocom. Y crecie-
ron jugando mas tiempo al aire libre, asi que una parte de ellos se resis-
te a usar estas tecnologias. Influidos por la nostalgia de los anos ochen-
tay principios de los noventa, prefieren las innovaciones tecnologicas
y digitales con componentes analogicos. Curiosamente, internet es im-
portante, pero no ocupa un lugar central en sus vidas. Son usuarios de
las redes sociales, desde Facebook a Instagram, pasando por Twitter y
Pinterest. Con los familiares y amigos usan aplicaciones de mensaje-
ria instantanea, como WhatsApp o Facebook Messenger, mientras que
para relacionarse con las marcas optan por medios tradicionales como



48

el teléfonoy el e-mail, ya que prefieren la interaccion con personas an-
tes que con maquinas.

Prefieren consumir contenidos a través de plataformas digitales,
que ofrecen contenidos en infinidad de formatos. Son poco proclives
al shopping, pero mas al comercio electronicoy las cajas de suscripcion.
Tienen unavidasocial activa, con especial atencion alasaludy el fitness.
Un reciente estudio de la consultora kpma titulado The truth about on-
line consumers (2017), indica que los componentes de la generacion X
son los compradores online mas activos, con un promedio de unas die-
cinueve transacciones por persona en el Gltimo ano. Esta generacion
realizd un 20 % mas de compras que los millennials.

5.5.4. Millennials: nacidos entre 1980 y 2000

Nacieron en un mundo en el que la transformacion era inminente,
les toco la transicion de lo analogo a lo digital. Se han logrado acoplar
perfectamente a las nuevas tecnologias. Utilizan Facebook, Twitter,
LinkedIn, YouTube, WhatsApp e Instagram, redes a las cuales se en-
cuentran conectados la mayor parte del dia. Se les llama consumidores
multitask, pues pueden estar viendo television y consultando su ce-
lular o tableta al mismo tiempo. El que quiera conectar con ellos debe
ofrecer algo mas que un texto: las imagenes y los videos forman parte
de su culturavisual.

Instagram es una de las redes sociales mas usadas, con retoques y fil-
tros, para que parezca mas bonito, mientras que Facebook tiene menos
interés para esta generacion, que la utiliza cada vez mas para consumir
contenido, antes que para compartir momentos personales.

Prefieren alquilary compartir a poseer, asi que son adeptos a Netflix,
Spotify, Uber y Airbnb. Buscan en las marcas inmediatez y transparen-
cia, con repuesta agil a cualquier pregunta o preocupacion.

5.5.5. Generacion Z: nacidos de 2001 a 2010

Son la generacion de internet, los nativos digitales, que han crecido
considerando el celular y las tabletas como algo natural. Para ellos es
impensable imaginar el mundo sin estos tres elementos en sus vidas.
Son totalmente digitales y moviles, multitarea y multipantalla. Es la
generacion mas abierta y multicultural, asi que les gusta descubrir la
informacion por ellos mismos. En su caso, prefieren el formato video,
hasta el punto de consumir el doble que las otras generaciones, tanto
en formato television como plataformas tipo Netflix, asi como las ima-
genes, emoticones y memes. Fragmentan su tiempo en las redes socia-
les, mediante toques rapidos y microinteracciones en cada una de ellas
de forma particular, llegando al punto de que algunos de ellos revisan
sus redes mas de un centenar de veces al dia.
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Han crecido, aunque no sufrido, la crisis econdmica, asi que son mas
realistas, responsables y precavidos en lo referente al consumo. Son
influenciables, sobre todo por las personas a quienes consideran sus
idolos, ya sean cantantes, actores o youtubers. Son la generacion iPho-
ne, lanzado originalmente a finales de junio de 2007,y no conciben el
mundo ni la tecnologia sin pantallas tactiles y terminales inteligentes.
Sin duda, el celular es el centro de su comunicacion e informacion, y
Twitter, Snapchat, YouTube e Instagram son sus redes sociales preferi-
das. Son muy impacientes, por su costumbre de encontrar la informa-
cion en internet, con lo que algunos estudios consideran que tienen
una capacidad de atencién de unos ocho segundos. Buscan contenidos
interactivos, de forma que, aunque sean parte de la audiencia, se sien-
ten capaces de crear, conectary compartir estos contenidos.

Debido a la cantidad de informacion que manejan, se han conver-
tido, sin proponérselo en influencers de su entorno y su familia. Seglin
un estudio realizado por la empresa de marketing de experiencia del
consumidor bww Interactions, el 70 % de los padres recurren a sus hijos
de la generacion Z para saber qué comprar, desde comida y muebles,
hasta ropay calzado.

5.5.6. Generacion alfa: nacidos a partir de 2011

Son la nueva generacion totalmente digital, los nativos digitales por
excelencia. Al agotar el abecedario convencional, se ha tenido que re-
currir al alfabeto griego para etiquetarlos. Han crecido de tal manera
con la tecnologia que no son capaces de imaginar como era el mundo
antes de ello. Y, por lo tanto, dado el gran salto de mentalidad, algu-
nos apuntan a que no hay manera de imaginar cdmo evolucionaran,
ya que nuestra perspectiva actual es radicalmente diferente. Son los
descendientes de los millennials, que se estan criando con capacidades
cognitivas e intelectuales aumentadas (por la tecnologia que los ro-
dea).Y es que creceran en un entorno rodeado de juegos de inteligen-
cia artificial, realidades virtuales y aumentadas, con lo que este nuevo
contexto moldeara las percepciones de esta generacion e influenciara
sus actitudes, habitos y habilidades cognitivas.

Se trata de una generacion que, sin dudas, necesita que se la acom-
pane en su fase inicial. Sobre todo, por la facilidad de llegar a todo
tipo de contenidos en la red, no siempre apropiados para su edad y
conocimiento. Y es que son capaces de navegar por las aplicaciones y
encontrar contenidos, sobre todo video, sin necesidad de saber leer.
Precisamente, el estudio indica que son capaces de convertirse en
consumidores de video jantes de cumplir un afno! Esta generacion no
considera la tecnologia como una herramienta, sino como algo natural
en su entorno. Por ello, es capaz de interactuar con asistentes virtuales
de voz como si se tratara (casi) de otros semejantes (humanos). Ade-
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mas de su lengua materna, la programacion informatica se convertira
en un nuevo idioma mas que aprender, a través de juegos y aplicacio-
nes adaptadas. Su relacion con la tecnologia no sera tan basada en el
texto escrito, como es nuestro caso, sino que sera eminentemente vi-
sual, donde predominara laimageny el video, asi como la voz para re-
lacionarse con las aplicaciones.

5.6. Conclusiones

Sien las empresas conviven actualmente tres de estas generaciones, en
el campo de los consumidores estan presentes las seis. Y es que hasta
los de la generacion alfa resultan influencers en casa acerca de qué tipos
de productos comprar,ademas de ser consumidores de determinados
servicios especificos: otro aspecto para que tengan en cuenta quienes
se dediquen al comercio y, sobre todo, al comercio electronico.

Dado que cada generacion prefiere tipicamente un tipo de canal de
informacion, de comunicacion con latienday unaforma de compra es-
pecifica, en muchos casos habra que preparar no solo los mecanismos
especificos para un tipo de consumidor, en funcion de los productos,
sino que habra que ir pensando en el futuro. Porque la generacion alfa
se relacionara con los sitios de otra manera, se comunicara de forma
diferente a la actual y demandara nuevos productos y servicios adap-
tados.Y ellos son los compradores del futuro.



MARKETING DIGITAL PARATODOS | LEO FREIDENBERG B 51
- P1| CAPITULO 6

© Capitulo6
Embudos de ventas

Utilizar embudos en tu negocio online puede suponer el cambio mas
grande e importante de tu empresa.

6.1. ;Qué esun embudo de ventasy sus diferentes etapas?

Un embudo es una campana multifases y multimodalidad que, ami-
gable y sutilmente, conduce a un cliente potencial o prospecto a una
accion deseada.

En esta grafica puedes ver las tres etapas de un embudo de ventas
en la escalera de valor simplificada.

Conversion

Walor

Consideracion

Descubrimiento

— Descubrimiento: Es la etapa inicial del embudo donde la
audiencia se conecta por primeravez con lamarcay con
tus anuncios.

— Consideracion: Aqui el publico ya conoce la marcay esta
teniendo interés en tu ofertay comienza a interactuar con
tus anuncios.

— Conversion: Es la etapa final del embudo donde el
prospecto elige ser cliente y realiza una compra.
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Un error comln es intentar vender todo el tiempo con un {nico
anuncio.

Hazte la siguiente pregunta: ;cuando ves un anuncio por primera
vez, tomas la decisidbn de hacer tu compra en ese momento o es mas
probable que necesites ver ese anuncio en mas oportunidades, revisar
las opiniones de otros clientes, buscar informacion en Google, comen-
tar sobre la idea de hacer esa compra con otras personas, un proceso
que puede llevar varios dias? En la mayoria de los casos, esto Gltimo
tiene mucho sentido. Te voy a dar un ejemplo que, aunque parezca un
poco extrano, es muy cercano a la realidad.

Imagina que hay un grupo de amigas en un bar tomando un caféy,
de repente, entra por la puerta un hombre, las mira con atencion, se
acerca a la mesay se arrodilla a medio metro de una de ellas, muestra
un anillo y le pide matrimonio. Seria una locura hacer eso, ;no? Desde
luego, en la extrema mayoria de los casos recibiria un no rotundo por
razones obvias.

Eso mismo es lo que hacemos cuando creamos un solo anuncio
para un solo pablico de personas que son «frias» (que no conocen
nuestra marca todavia) y pretendemos, en un mismo impacto, lla-
mar su atencién, que interactlen, que hagan una consulta y que
compren, todo a lavez.
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Elementos de un embudo de ventas

Desconocldo b Anuncios
*
Visitante Tesfico
/ ‘
Prospecto p Chjetivo de
i/ Marketing
+
Cliente ¢ Sequimiento
B el T =

1.  Desconocido: Recibe un anuncio para llamar su atencion.

2. Visitante: Al interactuar con el anuncio se convierte en
traficoy pasa al siguiente eslabén.

3. Prospecto: Utilizando alguno de los objetivos de marketing,
este trafico pasa a prospecto cuando ya se comprobo su
interés.

4. Cliente: La persona realiza su compray pasa a seguimiento.

Cuatro estrategias de embudos de ventas para empresas

WY

Embudo a WhatsApp
Embudo a Messenger
Embudo de generacion de clientes potenciales
Embudo a una web con un pixel de conversion

HwnN =
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6.3.1. Embudo a WhatsApp

Se trata de campanas donde los clientes potenciales o prospectos, al
tocar un boton o un enlace en el anuncio, se conectan directamente a
WhatsApp Business.

6.3.2. Embudo a Messenger

Se trata de campanas donde los prospectos al tocar un boton se conec-
tan directamente por Messenger; puede haberautomatizaciones luego
de ese boton.

6.3.3. Embudo de generacion de clientes potenciales
En este caso, el prospecto enviara sus datos, como un correo electroni-
co o un teléfono para que se lo contacte posteriormente.

6.3.4. Embudo a una web con un pixel de conversion

Aqui es necesario tener una pagina web con un pixel de conversion
colocado. Es la opcidon mas avanzada y permite optimizar al maximo
todas las herramientas del administrador de anuncios de Facebook.

6.4. Tipos de ofertas que convierten prospectos en clientes

La manera en la que hagas las ofertas y, mas importante ain, el orden o
secuencia en el que las hagas definira el éxito de tus campanas.

En este capitulo te explicaré la manera correcta de disefnar tus ofertas,
te diré por qué no estas vendiendo con ese (inico anuncio, te mostraré la
importancia de ofrecer valor primeroy te presentaré los tres tipos de ofer-
tas que puedes crear para aumentar tus conversiones exponencialmente.

6.5. Como te relacionas con tu audiencia

La manera en la que llevamos nuestras relaciones con amigos y fami-
lia deberfa ser la misma manera en la que manejamos la relacion con
nuestros clientes o prospectos.

Yasea que te dediques al negocio a negocio (B2B) o al negocio a con-
sumidor (B2¢), no importa, al final, todo se resume a ventas de persona
a persona: personas le venden y le compran a personas.

Muchos negocios cometen el error de ofrecer a un prospecto «frio»
su oferta final, la membresia mas cara o el paquete completo, cuando
este no esta listo para esa oferta.

Por su parte, es mas probable que un cliente que ha recibido una
buena dosis de valor de cierta empresa durante un determinado perio-
do de tiempo desee comprar su producto principal.
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6.6. Laimportancia de ofrecer valor primero

No es lo mismo hacer negocios online que hacer negocios por teléfono
o caraacara. En muchos casos, los clientes potenciales solo conocen el
negocio por la informacion disponible en internet. Para ganar nuevos
prospectos y clientes, es necesario aportar valor para construir una re-
lacion de confianza.

Una relacion exitosa es una via de dos sentidos. Ambos lados deben
beneficiarse, si nosotros somos los que queremos empezar una rela-
cidn con nuestros prospectos, por lo tanto, tiene sentido que seamos
nosotros quienes demos ese valor primero.

Tus prospectos no se convertiran en clientes y no mostraran lealtad
si no aportas valory generas confianza desde el principio. El valor pue-
de darse mediante un blog, un podcast, una guia o informacion que, de
alglin modo, los ayude a solucionar un problema especifico.

6.7. ¢Qué estas dispuesto adar?

El valor debe ofrecerse de manera gratuitay sin enganos, para construir
unarelacion sanay beneficiosa paraambos.

En unarelacion de este tipo, una oferta de entrada seria equivalente
a ofrecerle ala persona que se tome un café contigo. Cuando tu objeti-
vo es adquirir un cliente, esta oferta de entrada permite que tus pros-
pectos conozcan, confien y se relacionen con tu marca de una manera
natural.

6.8. Tres tipos de ofertas

Existen tres tipos de ofertas: abiertas, cerradas y de descuente extre-
mo. A continuacion, veras un detalle de cada una de ellas.

1. Abiertas: Este tipo de oferta, por lo general, se presenta en
la forma de blog, podcast o video,y no requiere de ningln
registro o compraa cambio del valor.

2. Cerradas: Se trata de una oferta que requiere que se
proporcione informacion de contacto (e-mail, nimero
telefonico, direccion, entre otros) para recibir el contenido
de valor.

3. Descuento extremo: Este tipo de oferta representa un
descuento significativo, del orden del 50 % o mas. Su
objetivo es ganar la confianza de los prospectos, esto es,
lograr un beneficio a largo plazo.
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6.8.1. Disenar ofertas abiertas

Las ofertas que no requieren ningln tipo de inversion de los prospec-
tos son una poderosa forma de empezar a cultivar una buena relacion
con tus clientes. Por ejemplo, puede tratarse de un articulo informativo
(blog) o un video, opciones que dan valor sin solicitar lainformacion de
contacto ni exigir ningln tipo de compra.

El hecho de que el contenido sea gratuito no significa que no se me-
rezca el tiempoy la energia que le puedes dedicar a las otras ofertas.

Una oferta abierta es, en muchos casos, la primera interaccion que
un prospecto puede tener con tu negocio, por lo que dedicale tiempo,
esfuerzoy hazlo bien.

Un aspecto importante para considerar es que estas ofreciendo va-
lor a tus prospectos a cambio de su tiempo. Recuerda que, para mucha
gente, el tiempo es uno de los recursos mas valiosos que existen.

AsegUrate de que tu contenido aporte alguno de los siguientes tipos
de valor:

1. Entretenimiento: La gente paga mucho dinero para que
se la entretenga. El contenido que hace reir, sin dudas,
se recuerda facilmente. Otra manera de entretener a tu
audiencia es ensenar una manera rapiday sencilla de
solucionar un problema.

2. Inspiracion: La gente se mueve por el contenido que la
haga sentir algo. Los grandes de la industria deportivay el
fitness saben muy bien hacer esto. El sector de la pérdida de
peso también hace buen uso del contenido inspiracional
con testimonios de casos de éxito o las famosas imagenes
de antesy después.

3. Educacion: Seguramente te has topado con videos del tipo
hagalo usted mismo. Es muy facil encontrar contenido
educativo en internet. Aportar valor por medio de
conocimiento es una manera de generar confianza.

6.8.2. Disenar ofertas cerradas

Para mover a un prospecto de la fase de descubrimiento a la fase de
consideracion, necesitas una oferta cerrada que requiera que tus pros-
pectos te den su informacion de contacto a cambio de tu oferta.

Una oferta cerrada proporciona algo de valor que soluciona un pro-
blema especifico para un mercado especifico y que se da a cambio de
lainformacion de contacto. Esta informacion es, como minimo, una di-
reccion de correo electronico.
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Una oferta de este tipo puede ser, entre otros:

Una guia

Una check-list

Un informe

Una lista de precios
Un webinar

AR

Tu oferta debe resolver un problema especifico: cuando alguien te
da su informacién y permiso para contactarlo, el intercambio de valor
es reciproco. Te han dado su atencidon y sus datos (algo que normal-
mente es privado), por esto mismo necesitas devolver el valor con ma-
terial relevante y asi construir y nutrir la relacion a largo plazo.

Veamos a continuacion tres ejemplos practicos de contenidos espe-
cificos que resuelven un problema de tu audiencia.

1. Unasolucion especifica: En este caso, lo que propongo
es formulary responder una pregunta especifica. Si la
respuesta a esta pregunta resuelve una duda especifica,
entonces tus prospectos dejaran sus datos de contacto
para obtener esa respuesta. La respuesta adecuada te
ayudara a posicionarte como una autoridad en el tema
y,al mismo tiempo, generara conflanzay motivara a tus
prospectos a convertirse en clientes.

2. Unapromesa especifica: Piensa en como resaltar el
beneficio. Enfécate en comunicar las ventajas que tu
prospecto obtendra de la oferta. En pocas palabras,
plantéate cual es el resultado deseado que esta buscando
tu prospecto. Si no lo has hecho ain, esta guia te puede
ayudar a definir todo esto.

3. Unejemplo especifico: Una excelente manera de generar
un ejemplo especifico es con un caso de estudio. Si
tienes ejemplos de clientes reales que hayan resuelto un
problema especifico con tu servicio o producto, usa esta
informacion y aseglrate de destacar la manera en la que se
resuelve ese problema en particular.

6.8.3. Disenar descuentos extremos
El objetivo general de las ofertas anteriores es conseguir prospectos,
pero... ;.como ganas compradores?

Recuerda que la llave del éxito online es la secuencia en la que pre-
sentas tus ofertas a tus prospectosy clientes.



58

La mejor manera de obtener compradores es hacer una oferta con
un descuento extremo que seairresistible y dificil de rechazar. Es la me-
jor manera de convertir prospectos «frios» y registros en clientes.

El objetivo de este tipo de ofertas no es el de obtener grandes ga-
nancias; de hecho, puede ser que ofrezcas un producto o servicio al
costo. Recuerda, el objetivo de este tipo de ofertas es obtener com-
pradores.

Tu verdadera ganancia
estara en su recompra o en la recomendacion.

6.9. (Cual es el mejor embudo paratu modelo de negocio?

Muchas veces me hacen esta pregunta. Segiin mi experiencia, esto
depende de varios factores, tanto internos (de tu empresa) coOmo ex-
ternos (del mercado y la competencia). Sin embargo, lo que si tienes
que hacer es poner en marcha por lo menos una de las estrategias para
crear tus propias experiencias a la medida de lo que puedas hacer.

Tenemos clientes que trabajan un embudo solo, y otros que utilizan
tres o cuatro a la vez. En resumen, para ponerte en marcha debes pre-
guntarte cuales son las herramientas que tienes para optimizar alguno
de estos embudos y por medio de qué canal puedes abastecer las con-
sultas de tus prospectos.

Al responder estas preguntas te daras cuenta rapidamente qué ca-
mino seguir para poner en marcha tu primer embudo. En el capitulo 24
te mostraremos ejemplos de estrategias para optimizar tu embudo de
ventas online.
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© Capitulo?
Introduccion a Facebook Ads

[Faﬂebonk ADS

,ﬂf&r

71. (Qué es Facebook Ads?

Es la herramienta para anunciantes de Facebook que te permite, por
medio de una pagina empresarial, realizar campanas de publicidad
segmentada en Facebook, Instagram, Messenger y Audience Network.

7.2. ;Qué es el algoritmo de Facebook?

Es un software que accede a todos los datos de los usuarios de las
plataformas de Facebook, ya sea de sus dos redes sociales (Facebook
e Instagram), de sus plataformas de mensajeria directa (WhatsApp y
Messenger) y de todas las blsquedas que realices en internet desde tu
celular o computadora.

El algoritmo contiene los datos demograficos, intereses y compor-
tamientos de todos estos usuarios. Por su parte, el administrador de
anuncios te da la oportunidad de aparecer en la pantalla de tu audien-
cia por medio de anuncios segmentados para que tu negocio tenga
mayor visibilidad.

7.3. ¢Te hapasado algunavez?

Suele sucedernos que, luego de entrar a internet, hacer una blsque-
da, llegar a una pagina web, mirar, pero no comprar nada, nos vuelvan
a aparecer anuncios de productos o servicios similares, ademas de lo
mismo que buscabamos.

En conclusion, todo esto esta conectado. Y quiero que lo veas como
algo alcanzable para ti y a la medida de lo que puedas hacer con tu
modelo de negocio.
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7.4. ;Qué es lavisibilidad y el alcance?

La visibilidad y el alcance de las paginas empresariales en Facebook
han sufrido cada vez mas limitaciones con el transcurso de los anos.

En un primer momento, se buscaba tener muchos seguidores en las
paginas, para que las notificaciones organicas (trafico gratuito) llegaran
a la mayoria de las personas que seguian esa pagina. Sin embargo, a
partir de enero de 2018, Facebook realizd un cambio muy potente al
respecto, tras detectar que los tiempos que pasaban los usuarios en la
red social caian de manera significativa, debido a que los contenidos
que veian no eran de su total interés.

Para sobrevivir a estos cambios, lo que debes hacer es generar inte-
racciones significativas entre las personas, crear contenidos que sean
de interés, porque de lo contrario no se mostraran.

Hay cuatro tipos de publicaciones:

1. Publicaciones de amigos

Publicaciones de grupos

3. Publicaciones de paginas de negocios y marcas
(alcance organico)

4. Anuncios en Facebook (alcance pagado de empresas)

N

Facebook ahora muestra mas contenido de los primeros dos tipos
de publicaciones (amigosy grupos) y le quita espacio al tercer tipo (pa-
ginas de negocios y marcas), y es evidente que no le quita espacio de
manera significativa al cuarto tipo (anuncios en Facebook), que es lo
que esta directamente ligado a su modelo de negocio.

La clave siempre hasido la interaccion, asi que, si tus videos o articu-
los invitan a la interaccion, a que la gente los comparta o haga comen-
tarios, entonces también favorecen la conexion con otras personas en
temas relevantes. De esta manera, se cumple con la mision principal
de Facebook como red social que, seglin ellos, es generar bienestar con
estas herramientas.
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7.5. Tipos de trafico: organico y pagado

-
i I
!

Se entiende por trdfico el alcance de personas que tus publicaciones
tienen en tu pagina empresarial, es decir, cuantas personas ven tus
contenidos.

En breve, tenemos dos tipos de trafico: organico (gratuito) y de
anuncios (pagado).

Veamos un ejemplo para entender mejor todo esto.

El trafico organico seria como la lluvia, no sabemos bien cuando co-
mienza, ni con cuanta intensidad o hasta qué horava a llover. Podemos
hacer predicciones, pero muchas veces estas fallan y no tenemos un
control real sobre la cantidad de agua que caera.

El trafico de anuncios es como el agua que sale de una canilla. Mien-
tras mas laabrimos (mas dinero ponemos), el agua sale mas fuerte (lle-
gaamas gente). Al cerrar la canilla, dejara de salir agua, o sea, se dejaran
de mostrar los anuncios.

Es importante aprender todo esto para desarrollar estrategias com-
binadas con tips para tener contenidos organicos, que provoquen inte-
racciones,y anuncios pagados, que atraigan al cliente ideal a tu negocio.

7.5.1.  Un poco de historia sobre el trdfico orgdnico

Cuando el trafico es organico es gratis,y cuando es de anuncios es pagado.
Inicialmente, cuando Facebook lanzb las paginas empresariales, el

trafico organico era elevado. ;Eso qué significaba? Que cuando publi-

cabas algo en tu fan page, los seguidores de tu pagina recibian notifica-

ciones gratuitas.
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A partir de 2014, el porcentaje de trafico organico comenzb a caer.
Hoy por hoy, una pagina que no utilice ningln tip solo tiene entreun1%
y 5% de trafico organico, segln la cantidad de seguidores. Por ejemplo:
si tienes mil seguidores, al publicar un contenido, Facebook solo se lo
muestra al 5 %. Pero, tranquilo, vamos a ver como solucionarlo.

Esta es unade las razones por las cuales tus contenidos cada vez tie-
nen menos alcance y, por ende, menor interaccion. Pero no te asustes,
este cambio hasido paratodos.

Facebook busca dos cosas con la visibilidad organica:

1. Que los usuarios vean contenidos significativos en sus
noticias e historias para generar mayor interacciéony que
pasen mas tiempo en la red social.

2. Que el mayor nimero de emprendedores compren espacio
de publicidad, por medio de un sistema de subasta que
luego explicaremos (no hay que olvidar que el negocio de
Facebook es laventa de publicidad).

A continuacion, te daré tips para que tus contenidos organicos ten-
gan mayor alcance (hasta un 30 % o mas).

7.5.2.  El poder de las interacciones
Provocar unainteraccion es unaaccion vital en las redes sociales. Signi-
fica lograr que un usuario muestre interés en un contenido.

Veamos qué tipos de interacciones hay en cada red social, ordena-
das de menor a mayor,segln laimportancia que les asigna el algoritmo
de Facebook y de Instagram.

Interacciones en Facebook:

Reaccidn me gusta a un contenido

Seguimiento a una pagina o reaccion me gusta a una pagina
Contenido compartido

Comentario en una publicacion

Clicen un enlace o en un botén de llamado a la accion

Uk wnN =

Interacciones en el feed (noticias) de Instagram:
1. Reaccion love
2. Comentarios
3. Mensajes directos recibidos

Interacciones en historias de Instagram:
1. Visualizaciones
2. Interaccion con alguna propuesta, como encuesta,
pregunta o cuestionario
3. Mensajes directos recibidos
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7.5.3.  Veinte ideas de contenidos
para tus cuentas de Facebook e Instagram

Uno de los desafios de mantener tus redes sociales es la creacion de
contenidos. No solo debes tener el tiempo, sino que también tienes
que ingeniartelas para saber qué publicar dia tras dia. Crear contenido
de manera constante y que aporte valor no es tarea facil, pero, si lo ha-
ces bien, trae sus recompensas.

A continuacion, veras veinte ideas de contenidos que te pueden
ayudar en tu calendario de publicaciones.

Tips y consejos rapidos
Respuestas a preguntas habituales de tu audiencia
Frases que motiven o inspiren a tu audiencia
Algo gracioso: el humor vende y conecta
Video-tip explicativo
Escenas de lo que ocurre detras de camara en tu empresa
Flat lays: fotos tomadas desde arriba de herramientas de
trabajo dispuestas en una superficie plana
8. Articulo relevante del sector
9. Anuncios en video con un guion de marketing
10. Infografias
11. Festividad o fecha especial
12. Hashtags en tendencia
13. Nuevas herramientas que mejoren el desempeno
de tu audiencia
14. Recursos descargables con propuestas de valor especificas
15. Vinculoy promocién con otras redes sociales
16. Concursos, sorteosy promociones
17. Difusion de los valores de tu marca
18. Testimonios de clientes
19. Equipo de trabajo, humanizar tu marca
20. Storytelling personal y de tu empresa

NouaswNe
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7.6. El engagement en las redes sociales

Es probable que muchas veces sientas dudas acerca de si tus conteni-
dos realmente son atractivos para tu audiencia, por lo que te presenta-
ré formulas sencillas para conocer el porcentaje de engagement, o sea,
de compromiso de los seguidores con tu marca.

El término engagement refiere al grado de interaccion entre la marca
y sus usuarios. Para conseguir un buen engagement en redes sociales
es preciso pensar en la audiencia, y no tanto en la marca propia, lo que
abarca desde la seleccion de los contenidos que se publicaran hasta
como provocar que los seguidores reaccionen con nuestro contenido.
En muchas ocasiones, el simple hecho de agregar un enlace en la parte
superior o un mensaje final de que esperamos comentarios hace que
el engagement se dispare. Por supuesto que no se trata de presionar o
hacer spam pidiendo todo el tiempo que lo hagan o que compartan
nuestros contenidos. La clave es provocar interaccion de forma natural.

7.6.1.  Atencion: No cometas este terrible error

No midas el éxito de la gestion de una fan page en Facebook o una
cuenta de Instagram por la cantidad de seguidores que tiene. Eso no
seria unadecision correctay, si bien muchas personas alimentan su ego
nombrando la cantidad de seguidores que tienen, ese dato no es una
demostracion real de que esa cuenta esté generando ventas. Se trata
de solo un dato mas, que, si se mide con otros, permite conocer el en-
gagement real de una paginay de sus contenidos.
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7.6.2.  Métricas para medir el engagement en Facebook

— Publicaciones
-+ Reacciones (me gusta, love, etc.)
- Comentarios
+  Compartir
+  Clics enimagenesy clics varios
+  Clicsen enlaces

- Videos
+  Visualizaciones
-+ Reacciones (me gusta, love, etc.)
- Comentarios
+  Compartir
+  Clics en enlaces
+  Clics varios

7.6.3.  Métricas para medir el engagement en Instagram

- Publicaciones
- Me gusta
+  Comentarios

— Historias
+ Visualizaciones
+ Mensajes directos recibidos

- Videos
+  Visualizaciones
- Me gusta

« Comentarios

7.6.4.  Formulas para medir el engagement

Principalmente hay dos formulas para medir el engagement: una para
medir el porcentaje de engagement en una publicacion,y otra para me-
dirlo segln los seguidores de una pagina o una cuenta de Instagram.

1. Laférmula basica para calcular el engagement es muy
sencilla, como veras a continuacidn. Ten en cuenta que no
seincluyen los clics de la publicacion para que esta parte
represente un indice mas real.

TOTdL D SNTERACCIGNES

— X 00
AL CARICE DE LA PUBILICACTM
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2. Hayotraformula que se usa para determinar el porcentaje
de engagement con respecto al nimero de seguidores que
tienes. Para algunas empresas esta formula refleja mejor la
realidad, pero seamos realistas, los algoritmos de las redes
sociales como Facebook e Instagram nos limitan el alcance
bastante cuando el contenido es organico.

TOTAL DE WTERACCIONES
L s

S GADORE T DE LA FAR PAGE

Ambas formulas son validas; usa la que mejor se adapte a tus obje-
tivos de marketing. Recuerda que el porcentaje perfecto no existe, lo
que importa es que vayas mejorando tu indice de manera constante.

7.6.5. Recomendaciones sobre el engagement

Lo primero que deberias hacer es medir ahora mismo las dos formulas
paraver en qué porcentaje estas hoy en tus contenidos. Luego comien-
zaarevisar tu estrategia de publicaciones para provocar interaccion en
el copy y aumentar el engagement.

Hecho esto, comienza a medirte para ver cuales son los conteni-
dos que mas le atraen a tu audiencia. A partir de ahi, toma decisiones
y orienta tu calendario de publicaciones a contenidos que te permitan
seguir mejorando mes a mes tus indices de engagement.

Si quieres un nimero de referencia, un 6 % de engagement en tus con-
tenidos seria un nimero correcto para empezar a medir tus resultados.

7.7. Latendenciade los grupos tematicos
y las comunidades en Facebook

Una comunidad online se crea y desarrolla alrededor de un tema o
prop0sito en particular, y las personas que participan se unen para
obtener consejos, para responder preguntas, recibir apoyo, obtener
reconocimiento o estatus, compartir informacion y experiencias o
hacer networking.

En Facebook es relativamente facil crear comunidades, ya que existe
la herramienta de grupos. Por ejemplo, podrias crear las siguientes co-
munidades:
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- Sitienes una muebleria, podrias crear una comunidad
alrededor del tema de la decoracion de interiores.

- Sieres un consultor o un profesional, podrias crear una
comunidad alrededor del tema en el que eres experto.

- Sitienes un restaurante, podrias crear una comunidad
alrededor del tipo de comida que ofreces en tu negocio.

Es muy importante que dediques tiempo a moderar y aportar valor
en la comunidad que decidas crear, para que en efecto te pueda traer
beneficios en el largo plazo.

7.7.1.  Los siete motivos para crear
tu propia comunidad en Facebook

1. Adiferencia de una pagina de Facebook, donde el vinculo
con laaudiencia es vertical,y en términos de colaboracion
es unilateral, en las comunidades el plblico deja de ser un
espectador, para ser un participante. Las personas dejan de
ser audiencia, para ser colaboradores activos.

2. Enlas comunidades, puedes conocer a fondo
problematicas relacionadas a un sector, producto o servicio
en particular,asi como también escuchar de cerca cuales
son los intereses y aspectos que generan discusion en tu
nicho de mercado.

3. Sibien hay diferentes tipos de comunidades, a las pymes
y los emprendedores les recomiendo las comunidades
tematicas, para crear una mayor fidelizacion con sus
seguidoresy lograr una estrategia de seguimiento para
nuevos prospectos.

4. Las comunidades son ventajosas porque es mas productivo
y rentable comunicarse con un piblico pequenoy
segmentando, que exponerse a un mercado grandey lleno
de ofertas.

5. Eltiempo promedio que los usuarios pasan en un blog o pagi-
na web es de tres minutos, mientras que el tiempo que dedi-
canaun grupo es de veinte minutos como minimo, mientras
que algunos participantes llegan a pasar horas interactuando.

6. Son espacios ideales para que las marcas o los especialistas
de algln rubro especifico construyan una reputaciony se
establezcan como referentesy lideres de confianza frente a
una publico especializado o aficionado.

7. Cadavez que alguien nombra una marca o producto en
algln foro, esto es contenido adicional que genera mayor
exposicion y activa el algoritmo organico.
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Sitodavia no eres parte de nuestra comunidad en Facebook, puedes
copiar este enlace y unirte ahora mismo: <http://bit.ly/Marketingpara-
Todos>.

7.7.2.  Los cinco secretos del éxito
de las comunidades en Facebook

Antes de crear tu grupo tematico, desarrolla una lista de contenidos
que sean interesantes para tu cliente ideal y luego sigue estos 5 conse-
jos para tener éxito en tu comunidad en Facebook.

Secretos del éxito de las comunidades :

* w
CERRADAS RECOMPEMSAR
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© Capitulo8
Quién es tu cliente ideal

Para vender un producto o servicio, lo primero que debes definir es
quién es tu cliente ideal, como se relaciona, cuales son sus retos, cuales
son sus dolores.

Sitodavia no has hecho este ejercicio para tu negocio, este puede ser
un gran momento.

Lo que veremos ahora es necesario tanto para ventas offline como
onliney se podra convertir en tu mejor herramienta de marketing.

Realizar este ejercicio tendra un impacto en casi todas las fases de tu
ciclo de ventasy estrategias de marketing, como:

- Lacreacion de productos de acuerdo con las necesidades
de tus clientes.

- Lacreacion de contenidos relevantes para tus clientes.

- Laseleccion adecuada de los canales de publicidad mas
efectivos para llegar a tus segmentos de clientes.

- Ellenguajey el tono adecuados para hacer llegar tu
mensaje.

8.1. Arquetipo de cliente: ;qué debes incluir?

Hay cinco componentes superimportantes que no pueden faltar en tu
arquetipo de cliente, cuyo detalle veremos en esta seccion:
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Sus metas y valores

Sus fuentes de informacion
Sus datos demograficos
Sus retos y dolores

NN AN

En algunos casos, si no tienes toda esta informacion adn, tendras
que realizar encuestas o tener conversaciones con tus clientes existen-
tes: el punto es ser lo mas acertado posible. En otros casos, esta infor-
macion ya la tienes mas que dominada porque conoces muy bien a tu

cliente ideal.

En cualquiera de estos casos, sigue adelante. No esperes a realizar las
encuestas o a conversar con tus clientes para hacer el primer borrador

de tu arquetipo de cliente.

Puedes hacer suposiciones acerca de los puntos sobre los que no
tengas datos y elaborar una pequena lista de tareas pendientes para
terminar tu investigacion. A continuacion, veras una planilla que te ayu-

dara a definir tu cliente ideal.

Arquetipo de

Mornbra,

Metas ¥ Valores
Melas

Sus objeciones y su rol de compra

Cliente

Retos v Dolores

|

Walored
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| — o
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8.1.1.  Metas yvalores

Toma nota de las metas y valores que son relevantes a tu producto o

servicio. Esta informacion la usaras para:
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Crear los productos.

Escribir los textos de los anuncios (copywriting).
Crear contenido para tus sitios.

Redactar e-mails.

Desarrollar campanas y anuncios.

AR

Debes preguntarte qué motiva a tu cliente ideal, qué lo hace sentir
bien, qué suena, qué busca para realizarse a nivel personal y profesio-
nal,y cdmo se relaciona tu oferta con toda esta informacion.

8.1.2.  Fuentes de informacion
La idea aqui es encontrar dentro de tu nicho de mercado los libros,
revistas, blogs, tipos de eventos, gurls, entre otros, que interesen a tu
cliente ideal. Con esta informacion, cuando inviertas en anuncios para
generar trafico, por ejemplo, en Facebook, seras capaz de segmentar
detalladamente a tu audiencia enfocandote en los intereses de tu ni-
choy excluir a los prospectos que no tengan esos intereses.

Conocer los intereses habituales de tu audiencia y sus comporta-
mientos se convertira en una de las herramientas mas valiosas para la
segmentacion en la plataforma de anuncios.

8.1.3.  Datos demogrdficos
Los datos demograficos le daran vida a tu arquetipo de cliente. No es lo
mismo un cliente para clases presenciales que un cliente para clases online.

El modelo de negocio y su ubicacidon definen la ubicacion de los
clientes. Mientras esta informacion es esencial, el ejercicio de comple-
tar el campo Frase de la planilla puede ser bastante til para saber qué
piensatu cliente ideal.

Estainformacion es super(til ala hora de segmentar tus anuncios en
plataformas como Instagram y Facebook.

Cuando escribas contenido, redactes e-mails o desarrolles conteni-
do para ventas, puedes imaginar que este cliente ideal esta sentado
justo frente a ti en la mesa o escritorio.

La informacion demografica relativa a la edad, género y ubicacion le
daran a tu arquetipo de cliente una sensacion real.

8.1.4.  Retos y dolores
Debes conocer cuales son los miedos de tu cliente ideal, qué problema
o dolor puede sanar tu producto o servicio.

Estaseccion impulsara el desarrollo de nuevos productos o servicios,
asi como la redaccion de anuncios y textos publicitarios que utilizaras
para incitar a tu cliente ideal a tomar accion.

Conocer en detalle este aspecto de tu cliente puede ser uno de los
factores relevantes en la etapa de llamar su atencion.



8.1.5.  Objeciones y rol de compra
¢Por qué tu cliente ideal no compraria tu producto o servicio? A esto le
llamamos objeciones y es preciso abordarlas en tu plan de marketing.

También deberas determinar el rol de compra de tu arquetipo de
cliente: ses él o ellaquién tomala decision final?; ses alguien que influye
directamente en la decision de compra?

Respecto a esto, podemos identificar claramente tres tipos de per-
files en nuestra segmentacion de anuncios: los hombres, las mujeres
y las madres, ya que, seglin Facebook, el comportamiento digital y los
habitos de compra online de una mujer con hijos es diferente a los de
una mujer sin hijos.

Comprender el proceso de toma de decision de tu cliente ideal es
primordial para el éxito de tus campanas de marketing y ventas.

Construye varios arquetipos de cliente. Cuando hayas empezado a
construir tu primer modelo de cliente ideal, no te quedes ahi. Una vez
que termines el primero, continla creando diferentes arquetipos para
cada segmento de tu mercado.

8.2. Resultado final esperado de tu cliente ideal
En esta etapa debes visualizar los diferentes estados de tu cliente antes

y después de comprar tu producto o contratar tu servicio. A continua-
cion, veras una planilla que te ayudara a hacerlo.

Eesullado Final Esperado
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5 7
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Para completar esta planilla debes preguntarte lo siguiente, antes de
su compra:

(Qué tiene, necesita o no tiene?
¢Qué siente o no siente?
¢Como es su dia promedio?
¢Cual es su estatus?

AW

El grado de impacto, segln el nivel de satisfaccion del cliente, au-
menta a medida que se avanza en esta lista de preguntas, es decir, si el
mensaje esta enfocado en resolver su dia promedio (pregunta 3), ten-
dra mas influencia en su toma de decision que si esta enfocado en lo
que tiene o no (preguntai).

Aunque parezca muy simple este ejercicio, en la practica te resolvera
todos los aspectos necesarios para crear un anuncio, tanto la oferta,
como los textos (copywriting) y las imagenes para llamar su atencion.

8.3. Ejemplo practico para aprender a completar la planilla

Negocio: Tortas de cumpleanos personalizadas para nifos de o a5 anos
Arquetipo de cliente: Mamas con hijos de 0 a 5 anos

1. Tener. Debes completar este campo de la manera mas
simple. Esto es, escribir qué no tiene, qué tiene o qué
necesita tu cliente.

Antes: Tiene la necesidad de conseguir una torta sonada
para su nino.
Después: Consiguio la torta Gnica que tanto buscaba.

2. Sentir. Indica como se siente el cliente ideal al pensar en
es0 que no tiene o que necesita.

Antes: Ansiedad y preocupacion por conseguir
esa torta sonada.
Después: Relajacion y satisfaccion por el sueno realizado.

3. Diapromedio. Escribe como es el diaa dia
de tu cliente ideal.

Antes: Con poco tiempo, sin muchas ideas, con multifun-
cionesy con miedo de no cumplir con todo a tiempo en la
organizacion de la fiesta de cumpleafos de su hijo.
Después: Logra disfrutar de la organizacion de la fiesta sin
preocupaciones sobre la tortay su diseno.

4. Estatus. En este caso, se refiere a como se relaciona el
cliente con el entorno antes o después de la compra del
producto o servicio.
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Antes: Es una madre promedio con estrés por resolver las
situaciones de la organizacion de la fiesta.

Después: Le muestra a toda su familiay amigos las fotos de
latorta de forma orgullosay se siente inteligente por lo que
hizo. Comienza a recomendar online y offline las tortas.

Con esta informacion tan valiosa podremos crear los contenidos en
Facebooky en Instagram para llamar la atencion de este cliente ideal.

Ahora es el momento de usar esta informacion para crear tus pro-
pios ejemplos con cada uno de tus arquetipos de clientes.

Aponerse en marchay adisfrutarlo, porque es muy divertido. iExitos!
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© Capitulo9
¢Cuanto podrias pagar
por adquirir un nuevo cliente?

Sin dudas, empezar a ganar dinero es uno de los indicadores nimero
uno de éxito, pero en este caso lo veremos de manera mas técnica. La
proyeccidn financiera de una campanay la viabilidad de los anuncios
en Facebook es un aspecto que despierta gran interés entre los em-
prendedores.

Si bien este tema lo trataré en profundidad en la parte de presu-
puestos de una campana (capitulo 19), es importante ir entendiendo
algunos conceptos basicos.

Y como no podemos comparar un prospecto para comprar una casa
aun cliente de una cafeteria, presentaré cuatro puntos superimportan-
tes que ayudaran a definir si una campana va por buen camino y, sobre
todo, cuanto pagar por adquirir un cliente.

A continuacion, veras los cuatro puntos que debes medir para co-
nocer tu costo de adquisicion de clientes y tomar decisiones correctas
sobre la inversion en tus campanas de publicidad.

9.1. Flujo de efectivo

¢Qué cantidad puedes gastary qué tan rapido tienes que ver las ganancias?
Esto puede depender directamente de la etapa financiera en la que
se encuentre tu negocio.
¢Cuanto tiempo puedes resistir sin recuperar estas ganancias?
Sinohasinvertido antes o si estas empezando ainvertiren publicidad,
esto puede ser todo un reto, ya que lo mas seguro es que necesites ver
mas rapido el retorno de tu inversion. ;Cual sera tu punto de equilibrio?
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El retorno de tu inversion (roil) depende de tu sistema de ventas y
de lo estructurado que esté tu embudo de conversion. Es indispensa-
ble que conozcas cada paso de tu embudo, lo que lleva al punto que
desarrollaré a continuacion.

9.2. Puntos de referencia (benchmarks)

¢A qué nos referimos con puntos de referencia? Son los porcentajes de
conversion en cada fase de tu embudo.
Veamos el ejemplo de un embudo de ventas basico:

- ¢Qué porcentaje de las personas

que ven tu anuncio llega a tu pagina?
- ¢Qué porcentaje de las personas

que llegan a tu pagina te consulta?
- ¢De las personas que te consultan,

cuantas se convierten en clientes?

Desconocido
S0.000
Visitante
10.000
Prospecto
150
Cliente
30

En este ejemplo vemos un caso real de nuestra empresa Doodle
cuando hacemos campanas para los cursos de Facebook Ads.
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+  Desconocido: 50 000
+  Visitante: 10000
. Prospecto: 150
- (Cliente: 30
« Inversion de la campana: $ 9000
- Porcentaje de personas que llegan a la pagina: 20 %
. Porcentaje de personas que consultan:1,5%
- Porcentaje de personas que consultan
y luego se convierten en clientes: 20 %
+  Ticket de venta: $ 3500
« Costo poradquirir un cliente: $300

Este ejemplo muestra entonces un modelo rentable.
Los datos proporcionados son en pesos uruguayos.

—

r ey —
9.3. Valorde vidade un cliente (lifetime value o LTv) <uqlt'r'éﬁ'g' i/

Si realmente sabes cuanto vale para ti un cliente,
sabes cuanto puedes pagar por adquirirlo.

Si el valor que obtenemos de un cliente es mayor al que invertimos por
adquirirlo, entonces tenemos un negocio rentable.

¢Como definir facilmente el valor de vida (life-time value o LTv) de
tus clientes?

Como mencioné antes, no es lo mismo un cliente que te comprara
una casa solo una vez que el cliente recurrente de una cafeteria que
puede llegar a comprar hasta cincuenta cafés por ano.

Por ejemplo, cuando comenzamos a dar los cursos de Doodle tenfa-
mos un solo curso inicial de Facebook Ads, luego, con el tiempo, nos
dimos cuenta de que los alumnos también necesitaban Instagram, y
luego Messenger y WhatsApp. Hoy ya hay cinco programas de estudio
diferentes y tenemos casos de alumnos que los han cursado todos.

De esto se trata el valor de vida de un cliente: es un cliente que pue-
de repetir la compra, es un cliente de una sola vez o es un cliente de
momentos puntuales.

El siguiente ejemplo es una manera muy general de hacerlo:

- Primero, define un periodo de tiempo, ya sea los Gltimos
tres meses de ventas o el Gltimo ano.

- Luego, investiga cuantos clientes han comprado
en este periodo.
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- Por (ltimo, dividelo entre las ventas totales del periodo
que elegiste.

Por ejemplo, digamos que en los Gltimos seis meses hemos vendido
untotal de $ 500 000.En este periodo, hemos tenido 2000 clientes. Por
lo tanto, nuestro valor de vida del cliente en este periodo es de $ 250.

Hay técnicas mas profundas para definir este niimero,
que depende mucho del tipo de negocio y de los gastos
vinculados al producto o servicio, pero hazlo simple para
poder medirlo.

9.4. Tu utilidad real

Tu utilidad es la diferencia de tus ventas menos el costo de adquisicion
del cliente. Depende del tipo de negocio, del flujo de efectivo y de otros
factores que se tienen en cuenta en esta ecuacion.

Seguir mejorando el producto, optimizar tiempos de respuesta y
centrarnos en la mejora continua en general son elementos que debe-
riamos considerar siempre para definir nuestra utilidad ideal.

El éxito de tus campanas, si bien depende de muchos factores, en
este caso se vinculara de manera relevante con la eficiencia del objeti-
vo de marketing que hayas elegido para optimizar la entrega de toda
tu campana.Y eso es tan apasionante que tendra un capitulo exclusivo
mas adelante (el capitulo 17).

9.5. Conclusiones

Ahora te toca calcular estos factores y revisar a fondo cada fase de tu
embudo de ventas para estar en condiciones de contestar la pregunta
inicial: ;cuanto puedes pagar por adquirir un cliente?

Y si esto no lo tienes definido todavia, no te preocupes, lo haremos
mas adelante. Pero recuerda siempre volver a este punto porque es lo
que dara viabilidad a tus inversiones en publicidad.
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© Parte 2
Publicidad en Facebook Ads

Ya estas listo para entrar de lleno en el administrador de anuncios y en-
tender como funciona esta herramienta para la creacion de campanas.

Es muy importante que en cada capitulo te tomes el tiempo de ir
a tu cuenta publicitariay compruebes en la practica lo que vas apren-
diendo con esta guia.

Ademas, en lacomunidad de alumnos exclusivaala que te daacceso
este libro, encontraras videos tutoriales con el paso a paso de algunas
herramientas esenciales.

Por Gltimo, el nivel de dificultad de los contenidos sera progresivo,
desde un nivel inicial hasta un nivel mas avanzado, para que puedas
digerir poco a poco este material.
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© Capitulo10
Piezas necesarias de la publicidad
en Facebook Ads

Llegd el momento de hablar de publicidad en Facebook Ads.
A continuacion, te mostraré uno a uno los elementos que necesitas
para crear campanas efectivas con esta herramienta.

10.1. Elementos para hacer publicidad en Facebook Ads

— Tener una pagina empresarial en Facebook.

- Tener una cuenta publicitaria.

— Usar el administrador de anuncios o administrador
comercial.

- Definir tu oferta.

— Elegir una estrategia de embudo de ventas.

- Elegir un objetivo de marketing.

- Crear un copy.

— Disenar la parte creativa: imagen o video.

- Segmentar tu publico.

- Disefar una estrategia de remarketing/retargeting.

Si bien en los proximos capitulos presentaré uno a uno estos puntos,
es preciso tener en cuenta algunos conceptos generales de todo tipo
de publicidad para que sea efectiva. Estas son las claves que deberas
seguir para que los anuncios funcionen para ti.
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10.2. Tiempos del usuario digital

Vivimos en un mundo expreés. Es como si la vida fuera un microondas:
le pedimos todo de manera instantanea. Y desde ya que el mundo de
los anuncios no escapa a esta tendencia, que se da en particular en los
usuarios digitales.

Segln Facebook, el tiempo que un usuario presta atencion a un
anuncio es de solo tres segundos. Es en ese lapso que el dedito que
esta moviendo las notificaciones de Facebook o de Instagram de re-
pente se detiene, y el usuario dice internamente: «Uy, esto puede ser
interesante para mi».

En esos tres segundos magicos ya tenemos su interés en saber mas
y nos jugamos otro partido importante: provocar una interaccion.
Para ese nuevo desafio tenemos entre ocho y doce segundos (esto
varia segln el perfil del usuario y su generacion) para lograr que con-
tacte con nuestro anuncio y tome la accion deseada, como pedir mas
informacion, enviar un mensaje, suscribirse, descargar algo, averiguar
como llegar, ver mas, obtener una oferta, entre otros.

Para provocar una accion, es preciso conocer las tres piezas que in-
tegran un anuncio,y que deben convivir en armonia:

1.  Copy: Texto que acompana el anuncio
2. Imagen o video: Creatividades que vemos en el anuncio
3. Segmentacion: Piblico al que se dirige el anuncio

Si bien lo primero que vemos es la imagen, que tiene un impacto
de un 80 % en el éxito de conseguir nuestro objetivo, ya que la imagen
visual es lo que primero que llama la atencion, las técnicas de escribir
los textos de los anuncios (copywriting), que veremos en detalle en el
capitulo 14, son las que permitiran conseguir que el usuario entienda el
mensaje y tome la accion deseada.
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10.3. Los seis ingredientes de la receta magica
para crear un anuncio efectivo en redes sociales

- Corto: El texto de un anuncio no debe incluir la opcion
Ver mas, sino que debe mostrarse en su totalidad en la
ubicacion de celular.

Claro: La idea debe entenderse en solo cinco segundos.

Seductor: Debe generar el interés de tenerlo ahora, con

diferentes técnicas que te explicaré en el capitulo 14.

— Hablar de unasolaidea: Evitar el efecto ensaladay ser
especifico en el mensaje y en el objetivo que quieres
conseguir.

- Llamado a la accion: Definir con claridad cual es el destino
de ese anuncio o qué accion estas buscando que tome el
usuario para seguir avanzando en tu embudo de ventas.

- Llamarlaatencion: Las tres piezas del anuncio deben estar en
armonia para que las personas correctas reciban el mensaje
correcto en el momento correcto. Aqui es importante definir
bien tu ofertay tener dotes de creatividad.

%

10.4. Aprende a observar los anuncios

Ahora mismo puedes ver ejemplos reales en tus noticias de Facebook
o de Instagram. Te recomiendo esta forma de hacerlo porque es una
gran experiencia de aprendizaje. Cuando observas los anuncios como
emprendedor,y no como cliente potencial, comienzas a ver referentes,
ideas, y todo tiene otra perspectiva.
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Podras ver que, cada diez notificaciones, dos son anuncios que tie-
nen escrita la palabra publicidad debajo del logotipo del perfil del anun-
ciante. Este promedio puede variar, pero es una estimacion muy cerca-
naala mayoria de los casos.

Dentro de la comunidad de alumnos exclusiva de este libro encon-
traras videos con anuncios reales hechos por nosotros en Doodle, para
que tengas mas referencias e ideas sobre cémo armar los tuyos.
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© Capituloll
Paginas empresariales en Facebook
y el administrador de anuncios

Crear una pagina de Facebook (fan page) o hacer una cuenta en Fa-
cebook para empresas es una tarea muy sencilla 'y al alcance de casi
cualquier usuario de esta red social que lo necesite. Si bien el procedi-
miento es muy simple, es importante aclarar que todo el contenido de
esta guia es para paginas de empresas, y no para perfiles personales.
Sitodavia no has creado tu paginay necesitas ayuda, copia el siguiente
enlace para seguir el paso a paso: < http://bit.ly/crearpaginafacebooks.

11.1. Tres niveles de publicidad en Facebook Ads
En resumen, la creacion de publicidad en Facebook tiene tres niveles:

1. Elbotdn azul de promocionar tu publicacion: Estaes la
opcion inicial y mas basica. No te recomiendo usar esa
opcion desde tu fan page, ya que no permite acceder a
todas las maravillosas herramientas de Facebook Ads. Es
como tener un vehiculo que puede ir en sexta marcha, pero
lo llevas en segunda velocidad.

2. Administrador de anuncios: Los puntos que tratara esta
guia se centraran en este nivel, que es mas avanzado que
el anteriory te permitira llevar tu negocio a un crecimiento
exponencial.

3. Administrador comercial: Es para casos concretos, agencias
o profesionales del marketing.

11.2. El administrador de anuncios: ;qué es y para qué sirve?

El administrador de anuncios es el lugar donde puedes ver tus campa-
Aas y conjuntos de anuncios, realizar cambios y consultar los resulta-
dos. Con el administrador de anuncios puedes:

- Crear anuncios: Disena anuncios que aparezcan en la
familia de aplicacionesy servicios de Facebook (incluidos
Instagram y Audience Network).

- Administrar anuncios: Edita tus anuncios y actualiza las
imagenes, la audiencia, el presupuesto o la programacion.



- Medir los resultados: Consulta datos actualizados sobre el
rendimiento de tus anuncios y programa informes.

11.3. Cuenta publicitaria en Facebook

Antes de comenzar a crear anuncios, debes configurar algunos pasos de
tu cuenta publicitaria. Aqui te explico como hacerlo.

1. Veatuadministrador de anuncios en Facebook. Copia el
siguiente enlace para llegar directamente: <https://www.
Facebook.com/adsmanager/manage>.

2. Dentro de tu administrador de anuncios, ve a la
configuracion para agregar el método de pago, la divisay la
zona horaria de tu cuenta publicitaria.

Te recomiendo ver el video en la comunidad exclusiva de este libro
que muestra el paso a paso para configurar tu cuenta publicitariay las
funciones basicas del administrador de anuncios.

11.4. Administrador comercial zlmr'lfrﬁf!;dlﬂ' !Di

Con el administrador comercial puedes administrar tus estrategias de
marketing en un solo lugar y compartir el acceso a los activos con tus
equipos, agencias asociadas y proveedores.

¢Qué puedes hacer con esta herramienta?

- Creary administrar varios activos, como una pagina de
Facebook, una cuenta de Instagram, una lista de pablicos o
un catalogo de productos, desde un dnico lugar.

- Controlar el accesoy los permisos de todas las personas
que trabajan en tus cuentas publicitarias, paginas 'y
aplicaciones,y conservar la propiedad de todos los activos.

- Realizar un seguimiento de tus anuncios en Facebook e
Instagram de manera mas eficiente con vistas generales
sencillas y detalladas de tu gasto publicitario.

11.5. Como se paga la publicidad en Facebook Ads

Si bien los métodos de pago pueden variar segn la normativa de cada
pais, en todo Sudameérica esta disponible el pago con tarjeta de crédito
0 con tarjeta de débito habilitada para pagos en internet.
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Una vez que configures los datos y comiences a realizar tus campa-
nas, lo que gastes en publicidad es a cuenta, como si fuese una linea de
crédito. Cada cuenta publicitaria, segln el tipo de tarjeta, su historial de
pagos y argumentos varios de la plataforma, tiene diferentes limites de
crédito. Esto quiere decir que, cuando llegues a ese limite, te cobraran
de tu tarjeta lo que hayas invertido hasta esa fecha.

Al final de cada cobro, Facebook emite una factura que veras en la
parte de facturacion, para que puedas controlar tus gastos.

Recuerda revisar la divisa, ya que varios de nuestros alumnos creian
tener su cuenta en la divisa local y luego se llevaron sorpresas con fac-
turas en dolares.

11.6. Ordena laimagen de tus redes sociales

Debes dedicar un tiempo para ordenar la imagen de tus cuentas socia-
les. Es importante mostrar coherencia en lo que eres, lo que comunicas
yaquién te diriges.

Aqui van unos consejos muy valiosos para que puedas ordenarte y
arrancar con fuerza esta nueva etapa.



11.6.1. Consejos para ordenar tu fan page

1. Foto de perfil: Es tu logo, no es otra cosa. Debe ser claro y
se debe leer la marca. Tiene que ser de 180 x 180 pixeles
como minimo.

2. Portada: Tu portada debe mostrar quién eres. Es la
vidriera de tu negocio. Puedes usar una foto estatica, una
presentacion de varias fotos en movimiento o un video.
Recuerda que el tamano de visualizacion de una pc es
diferente al de un celular.Y como este es un error comun,
aqui tienes los tamanos correctos, para que optimices el
contenido y no aparezca cortado en los celulares.

+  Visualizacién de portada en celular: 560 x 315 px
+ Visualizacién de portada en pc: 820 x 312 px

3. Boton dellamado alaaccion: Es el boton azul que esta
arriba a la derecha de la pagina. Debes optimizarlo con
el destino que te interesa. Las opciones mas comunes
son llamar, enviar mensaje, hacer una reserva, hacer una
compra, enviar correo.

4. Recomendaciones de la pagina: Debes habilitar las
recomendaciones de los clientes en tu pagina. Un estudio
de Facebook afirma que el 90 % de los compradores
online, antes de convertirse en clientes, revisan las
calificaciones de otros clientes en la pagina. Por este
motivo, te aconsejo no solo tener la opcidn abierta,
sino que también tengas el habito de promover que tus
clientes dejen su recomendacion.

5. Respuesta automatizada: Dentro de la configuracion,
tienes una opcion de mensajes donde puedes establecer
respuestas automaticas. Se trata de una herramienta muy
Gtil para dar un servicio de atencion al cliente instantaneo
y mas profesional. Pero recuerda revisar tu bandeja de
entrada para resolver las consultas de tus seguidores. Esta
herramienta esta en constante evolucion y la tendencia es
alaautomatizaciéon de la mayoria de las funciones.

6. Describe tu historia: A la derecha de la pagina,
veras un apartado donde puedes subir una foto
con una breve descripcion de la empresa, su historia
y el equipo de trabajo.

7. Configura tu UrL: Una cosa es el nombre de la paginay otra
es la UrL, que seria tu nombre de usuario en la plataforma
de Facebook. Siya lo tienes, veras que debajo del nombre
de la pagina aparece otro nombre que comienza por @.
Por ejemplo, nuestra fan page se llama Doodle y la UrRL es
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(@doodleuruguay. En el caso de que no la tengas, es muy
sencillo agregarla: ve a la opcion Informacion en la columna
izquierday oprime la opcidn Editar que aparece al lado de
la categoria Nombre de usuario.

11.6.2. Consejos para ordenar tu cuenta de Instagram

1

Cuenta de empresa: Recuerdair a la configuracion y revisar
que tu cuenta de Instagram sea de empresay vincularla
con una fan page en Facebook.

Foto de perfil: Debe ser tu logo, la imagen de tu marca,
simpley clara.

Biografia: Tu biografia debe tener los siguientes siete
elementos bien claros. Recuerda que la redaccion es por
lineas, y no por parrafos. Es decir, en cada linea deberias
cerrar cada idea.

+ Nombre

-+ Descripcion

+  Hashtag propio

+  Enlace personalizado

-« Perfil cliqueable

- Llamadaalaacciéon

+  Emoticones

Multiples enlaces: Aprovecha aplicaciones como Linktr.ee
para configurar un enlace maltiple para dar botones con
mas destinos desde tu Instagram. Visita el siguiente enlace
para hacerlo (es simple y tiene una opcion gratis): <https://
linktr.ee/>.

Historias destacadas: Aprovecha el potencial de las
historias destacadas para dar a conocer de manera
ordenada tus productos, horarios, servicios, promociones,
entre otros.

Ordena tu feed: Elige una estrategia para que tu muro tenga
una coherencia. Tus fotos deben ser de 1080 x 1080 px.

La tendencia es usar poco texto: imagen limpiay de alta
calidad.

Interactla mediante tus historias: En este espacio es
donde esta el movimiento fuerte de interaccion en
Instagram. Sé creativo, aporta valor, aprovecha los videos
en vivo y desarrolla historias continuas y divertidas para
tus seguidores.Si las vas a disenar antes en aplicaciones,
recuerda que el tamano correcto es 1920 x 1080 px.
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© Capitulol2
Publicaciones, anuncios
y propuestas de valor

Una publicacion es cuando creas un contenido para publicar en tu pa-
gina en Facebook (organico) o en tu feed de Instagram, y un anuncio es
cuando esa publicacion es impulsada con el administrador de anuncios
(Ads). También puedes crear anuncios que no aparezcan en tu feed, sino
solo en los dispositivos del piblico seleccionado.

12.1. ;Porque es tan importante la diferencia
entre publicaciones y anuncios?

Explico esto para que tus contenidos no tengan una estructura de pu-
blicidad cuando no lo sean, y viceversa,y ademas para que no cometas
el error de promocionar publicaciones que no sigan el patron que te
mostraré en esta guia.

Si bien parece muy simple lo que acabo de explicar, es uno de los
fallos mas comunes que observo en los emprendedores que comien-
zan a desarrollar sus primeras campanas: de repente sus paginas solo
tienen publicaciones para vender, ya sean promocionadas o no.

Debes recordar la importancia de crear contenidos que aporten va-
lor atu audiencia.

12.2. ;Como crear valor para la audiencia?

Tener el producto perfecto no lo es todo. Tu producto o servicio debe
tener el apoyo de una propuesta de valor fuerte y clara, que ayude al
prospecto a entender qué obtendria al convertirse en tu cliente.
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Como ya lo adelanté en capitulos anteriores, es importante que tus
publicaciones sigan el siguiente patron.

12.2.1.  Propuesta de valor fuerte y definida
Debes responderte estas tres preguntas:

- ¢Quévendes?
-  ¢(Aquiénse lovendes?
- ¢Paraquése lovendes?

La propuesta de valor es una promesa de valor por entregar. Es la
principal razén por la que un prospecto va a comprar en tu empresa, y
no con la competencia.

Vende el problema que solucionas
y no el producto que haces.

La gente compra la transformacion de un estado anterior a un esta-
do nuevo. Mientras mayor sea la distancia entre el estado de antesy el
de después, mayor es el valor percibido.

12.2.2. Elementos de una propuesta de valor

Es clara, facil de entender.

Indica los resultados especificos que el prospecto obtendra.
Explica por qué es mejory diferente.

Puede leerse en menos de cinco segundos.

N N2

La formula seria:

Tu producto + tu cliente ideal + el resultado final esperado

Ejemplo: «El Curso Online de Facebook Messenger Bots te ensenara a
implementar estrategias para conseguir nuevos clientes con un chat-bot».

Aqui vemos un mensaje simple que describe de forma clara la ven-
taja que aportara ese servicio al cliente.
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12.2.3. Consejos para hacer publicaciones
y programar contenidos

Mi consejo es que, antes de ponerte a publicar, desarrolles un calenda-
rio de publicaciones sencillo de la linea que quieres tener en la comu-
nicacion de tu pagina.

En Facebook puedes utilizar las herramientas de publicacion para
programar los horarios. Ten en cuenta que la visibilidad organica de
lo que publiques sera limitada, salvo que provoques interaccion en
tus contenidos.

Ejemplo: Si tu audiencia tiene un trafico importante por la manana,
programa para las 7a.m.,y si es por la tarde programa para las 3 p.m.

En Instagram puedes usar algunas ApI externas como Planoly para
programar contenidos en el feed y asi planificar tu tiempo de trabajo.
Visita este enlace para saber mas: <www.planoly.com>.

Ademas recientemente la plataforma Creator Studio de Facebook
lanzo una nueva herramienta denominada Scheduling Instagram para
programar los contenidos en el feed y en las historias.

12.3. Horarios ideales para publicaciones
en Facebook y en Instagram

En la seccion de estadisticas de tu pagina en Facebook y en tu cuenta
de Instagram, puedes ver toda la informacion relativa a los horarios de
tu audienciay el alcance de tus publicaciones.

En Facebook, tu contenido se mostrara activamente solo durante
cinco horas, y luego caera, hasta no mostrarse mas a las doce horas,
salvo que provoques interacciones significativas en la audiencia, como
comentarios o acciones de compartir el contenido.
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En Instagram debes publicar en los horarios que mayoralcance tiene
tu audiencia, y hacerlo precisamente en esos horarios.

12.4. Introduccion a los anuncios

Los anuncios se enfocan en conseguir la atencion del usuario para lue-
go motivarlo a efectuar una accion deseada. Si bien hay varias técnicas
para que los anuncios den resultado, en esta guia te mostraré algunos
ejemplos y tips que funcionan actualmente en Doodle y en las empre-
sas de muchos de nuestros alumnos de cursos presenciales.

Los anuncios deben ser cortos, claros, seductores y mostrar cual
es el siguiente paso que debe dar el usuario luego de interesarse por
tu oferta.

Si ya has realizado campanas anteriormente o estuviste pensando
en como hacerlas, es probable que te hayas preguntado cual seria el
mejor texto (copy), la mejor foto o el mejor video, el pablico correcto o
el botdn mas efectivo en tus anuncios.

Si es asi, es porque todavia no has entendido coémo funciona la
estructura de una campana en Facebook, ya que recuerda que para
Facebook lo mas importante es que tu dinero rinda y te vaya bien,
por eso te da la oportunidad de realizar un conjunto de anuncios y
que, segln las variables del algoritmo, se muestren los que tengan
mejores resultados.

Veremos todo esto en detalle en el proximo capitulo. Confio en que,
a partir de ahora, observaras un antes y un después en tu manera de
trabajar, al optimizar al maximo estas herramientas de la plataforma.
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Veamos esta estructura en tres niveles, tal como lo muestra el grafico

siguiente:

ESTRUCTURA DE UMA CAMPANAS,

E® sQo

E®

13.1. Tres niveles dentro de la estructura

Nivel 1: Campana. Cuando creas la campana, eliges el objetivo de mar-

keting que se va a optimizar en los resultados.

Nivel 2: Conjuntos de anuncios. Estas agrupaciones de anuncios te per-
miten generar diferentes pUblicos, que pueden estar trabajando en si-

multaneo o por separado en tu campana.

Nivel 3: Anuncios. Se trata de los anuncios que componen los conjun-
tosy que te permiten mostrar,a esos publicos, diferentes creatividades,

copys, botones y animaciones para provocar una accion deseada.
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13.2. Recomendaciones de conjuntos de anuncios y anuncios

Se recomienda realizar un minimo de tres y un maximo de ocho crea-
tividades por cada conjunto de anuncios, para darle la oportunidad a
Facebook de optimizar al maximo la entrega de tu campana.

Mas adelante, en la parte de segmentacion, veremos el tema de los
publicos que integraran cada conjunto. Mientras tanto, recuerda que es
muy importante elegir una de las siguientes opciones:

1. Sialcrearla campana eliges la opcion de optimizar el
presupuesto, Facebook repartira el dinero en el conjunto
de anuncios que mejor responda a tu oferta. Como minimo
deben ser dos,y no hay un limite maximo.

2. Sinoelijes la opcion de optimizar el presupuesto, deberas
asignar un valor independiente a cada conjunto de
anuncios, un monto que solo se gastara dentro de ese
pablico.

13.3. Optimizacion de presupuestos | i
de los conjuntos de anuncios w

SN Opbmizacsds dol COH Opteizacion el
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Este proceso te aportara mucha informacion para detectar qué es lo
que te da mejor resultado, para luego tomar decisiones mas precisas
en proximas campanas, ya que no es lo mismo que los conjuntos de
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anuncios compitan entre si para optimizar el resultado a que lo hagan
por separado con un presupuesto independiente cada uno.

13.4. Pruebasa/B il.-\n'i'tﬁ'.:fimf

Las pruebas A/B te permiten ensayar diferentes versiones de los
anuncios para determinar lo que funciona mejor y asi mejorar cam-
panas futuras.

Se trata de una muy buena herramienta para optimizar tus acciones
en Facebook Ads, por lo que te mostraré el paso a paso para entenderla
y luego aprovecharla en la practica.

En el administrador de anuncios, hay tres formas de crear una
prueba a/B:

— Creacion guiada: Facebook te ayuda lo largo del proceso de
creacion de la pruebay, cuando lo completas, los anuncios
estan listos para publicarse. Puedes elegir este método si
eres un anunciante nuevo o te sientes mas comodo con un
proceso paso a paso.

- Creacion rapida: TG creas la estructura de una prueba a/s,
que puedes terminar después.

— Duplicacidon: Agrega un nuevo conjunto de anuncios o un
anuncio para convertir una campana existente en una
campana de pruebaa/s.

13.4.1. Como funcionan las pruebas A/B en tres pasos

Paso 1: Tu piblico se divide en grupos Gnicos.

Tu audiencia se fracciona aleatoriamente en grupos que no se super-
poneny alos que se les muestra conjuntos de anuncios con contenido
idéntico.

Cada conjunto de anuncios se diferenciaen lo que llamamos unava-
riable. La variable de tu prueba puede ser diferentes tipos de piblicos o
diversos métodos de optimizacion de la entrega de anuncios. Ademas,
puedes elegir dividir el presupuesto y el alcance de manera uniforme
entre los conjuntos de anuncios o determinar que uno tenga mas que
los otros.

Paso 2: El rendimiento se mide y se compara.

Se registray se compara el éxito de cada conjunto de anuncios en fun-
cion del objetivo de tu campana. Gana el conjunto de anuncios que
tiene el mejor rendimiento.
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Paso 3: Obtienes los resultados.

Cuando se complete la prueba, recibiras una notificacion por correo
electronico con los resultados y veras en los informes el conjunto que
resultd ganador. Usa estas estadisticas para impulsar tu estrategia pu-
blicitaria, disenar tu proxima campanay probar nuevas variables.

13.4.2. Puesta en marcha de la prueba
Debajo de los objetivos de marketing, mueve el botdn hacia la derecha
en Crear prueba A/B para iniciar la prueba.

Podras probar cuatro estrategias distintas con la variable que elijas.
Entiende como influyen distintas estrategias en el rendimiento de tus
anuncios. La prueba A/B te ofrece una idea clara de los resultados con
estos beneficios.

- Pruebas de contenido: Probar anuncios con diferente
contenido te ayuda a comprender qué imagenes,
videos, textos, titulos o llamadas a la accidon generan un
mayor rendimiento. Los activos de contenido efectivos
hacen que tus anuncios se destaquen, y las pruebas de
contenido te muestran con cuales de ellos interactuaria
mas el puablico.

- Pruebas de publicos: Probar piblicos diferentes es
una manera de saber qué tipo de personas tienen mas
probabilidades de responder a tus anuncios.

— Pruebas de ubicaciones: Estas pruebas te ayudan a conocer
qué plataformas (por ejemplo: Instagram o Facebook)
son mas eficaces para tus anuncios y donde es mejor
mostrarlos en cada plataforma (por ejemplo: en las
historias o en el feed).

- Pruebas de optimizacion de entrega: El rendimiento de
tu anuncio también depende de los objetivos para los
que optimizas la entrega. Por ejemplo, un anuncio puede
funcionar mejor si lo optimizas para conseguir visitas a la
pagina de destino en lugar de clics en el enlace.

13.4.3. Presupuesto y programacion de la prueba
La prueba A/B debe contar con un presupuesto que permita conseguir
los resultados suficientes para determinar con seguridad una estrate-
gia ganadora. Si no tienes claro cual serfa el presupuesto ideal, puedes
emplear el que te sugiere Facebook.

Este presupuesto se calcula analizando las pruebas a/B con resul-
tados positivos que se hayan realizado con anterioridad y que tengan
una configuracion similar a la tuya.
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A continuacion, el presupuesto y el plblico se dividiran entre los
conjuntos de anuncios. Puedes optar por dividirlos en partes iguales o
ponderar uno mas que el otro, seglin tus preferencias.

Se recomienda realizar pruebas de cuatro dias para obtener resulta-
dos fiables. Normalmente, las pruebas deberian durar al menos cuatro
diasy no superar los catorce.

13.4.4. Resultados y conclusiones

En eladministrador de anuncios puedes consultar el conjunto de anun-
cios ganador en la tabla de informes después de que la prueba finalice.
El conjunto ganador aparecera destacado con una estrella. Ademas po-
dras ver lo siguiente:

- El costo por resultado de cada conjunto de anuncios (o por
anuncio en el caso de las pruebas de contenido).

- El nivel de confianza, que indica las posibilidades de que
obtengas los mismos resultados si repites la prueba.

Cuando la prueba a/B haya terminado, recibiras un mensaje de co-
rreo electronico con los resultados, que incluira todos las estadisticas e
informes de los conjuntos de anuncios.

e
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13.5. Sistemade subastasy pujas en Facebook Ads

Facebook utiliza el sistema de subastas de anuncios para determinar
cual es el mejor anuncio que mostrar a una persona en un momento
especifico. El anuncio que gana la subasta maximiza el valor para las
personas y las empresas. Entender como funcionan estas subastas
puede ayudarte a interpretar el rendimiento de tus anuncios.
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13.5.1. ;Cudndo se llevan a cabo las subastas?

Las subastas se organizan cada vez que existe la oportunidad de mos-
trar un anuncio a alguien y su objetivo es determinar qué anuncio es el
mas adecuado. Se llevan a cabo miles de millones de subastas por dia
en la familia de apps de Facebook.

13.5.2. ;Quién compite en cada subasta?
Cuando los anunciantes crean anuncios, definen un publico objetivo
para indicar a quién quieren dirigirlos. Una persona puede estar con-
templada en varios publicos objetivo. Imagina que un anunciante se
dirige a mujeres a las que les gusta esquiar, y otro se dirige a todas las
personas que esquian y viven en Bariloche. Una misma persona (en
este caso, una esquiadora que vive en Bariloche) puede estar contem-
plada en el publico objetivo de ambos anunciantes.

Cuando hay una oportunidad de mostrar un anuncio a alguien, com-
piten en la subasta los anuncios que tengan el publico objetivo al que
pertenece la persona.

13.5.3. ;Como se determina el anuncio ganador?

Ganalasubasta el anuncio con el valor total mas alto,a fin de garantizar
que las personas y las empresas obtengan el maximo valor. El valor to-
tal se compone de tres factores principales:

- Lapujadel anuncio que realiza un anunciante (es decir,
lo que el anunciante esta dispuesto a pagar para lograr
el resultado que desea). Existen muchas maneras de
administrar una puja en las subastas de anuncios. Para
saber mas, consulta informacion sobre las estrategias de
puja en el capitulo 19, punto 8.

- Los porcentajes de accion estimados, que calculan de
manera aproximada si una persona interactla con un
anuncio o si ocurre una conversion a partir de ese anuncio
(es decir, la probabilidad de que mostrar el anuncio a una
persona genere el resultado que espera el anunciante).

- Lacalidad del anuncio, que se mide a partir de varios
origenes, como la opinion de las personas que loven o lo
ocultan, las evaluaciones relativas al clickbait y los senuelos
para lograr interacciones, y otras experiencias negativas
para los usuarios.
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En el siguiente grafico te muestro coOmo funciona este proceso entre
los anuncios y la audiencia objetivo. Lo que estas viendo es cdmo los
anunciantes (las personas del grafico) pujan por aparecer en la pantalla
del celular del pablico ideal.

Los porcentajes de accion estimadosy la calidad del anuncio definen
la relevancia. De hecho, Facebook subvenciona los anuncios relevantes
en las subastas, por lo que suelen costar menos y lograr mejores resul-
tados. En otras palabras, un anuncio relevante puede ganarle a uno con
una puja mayor en una subasta.

13.6. Puntuacion de relevancia de los anuncios

Ahora bien, no solo hay que ocuparse de que las campanas estén sien-
do efectivas y mantener los costos bajos, sino que es preciso poner
atencion ala puntuacion de relevancia de los anuncios que encontraras
en tu administrador de anuncios.

Cuanto mas relevante sea un anuncio para tu pablico,
mejores resultados ofrecera. La puntuacion te permite
conocer el impacto que genera tu anuncio entre el piblico.

La puntuacion vadel1al1o (10 significa que Facebook considera que
el anuncio es muy relevante,y 1 que no es demasiado relevante).
Se necesitan al menos 500 impresiones para poder calificar.

13.6.1. Como se calcula la puntuacion

La puntuacién se calcula diariamente, sobre la base, como dice Facebook,
de «la retroalimentacion positiva y negativa que esperamos de la gente
que lo vea, en funcion de como se esté desempenando el anuncio».
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Se trata de solo un dato de referencia para optimizar la entrega de
tus anuncios. Este nilmero no garantiza ventas ni mucho menos. Todo
depende de la estrategia de cada empresa.

13.6.2. Laimportancia de la retroalimentacion

Facebook define como positivas las acciones me gusta, compartir, ins-
talaciones de aplicacién y las interacciones que te ayudan a cumplir el
objetivo. Esto significa que los criterios pueden cambiar un poco de-
pendiendo de si estas ejecutando una campana con un objetivo de vi-
sualizaciones de video frente a una para obtener clics de enlace.

La retroalimentacion es negativa, por ejemplo, cuando las personas
ocultan tus anuncios. Aunque Facebook no lo dice, también podemos
asumir que cualquier cosa que no cumplasu objetivo (es decir, la gente
que no hace clic, entre otros) también contribuye a la retroalimenta-
cion negativa.

13.6.3. Cinco consejos para mejorar
la puntuacion de tus anuncios

La relevancia de tus anuncios afecta directamente los costos de tus
campanas. No solo es importante crear buen contenido, es importante
medir el impacto de la relevancia en tus ventas u objetivos finales.

Creo que vale la pena el esfuerzo extra de hacer varias pruebas o
hacer algo un poco mas creativo que simplemente publicar una fotoy
esperar que todo salga bien. Aqui estan los cinco tips que te recomien-
do revisar para mejorar la puntuacion de tus anuncios:

- Sé especifico con la segmentacion.

- Analizalaimagen: debe tener 20 % de texto como maximo
y tener armonia con el copy.

- Aprende de las pruebas de otros anuncios.

- Evita usar contenido ofensivo o que no respete la politica

de Facebook.
- Tu copy debe ser claro, corto y seductor, con un llamado a la
accion que invite a la interaccion.

13.6.4. Conclusiones sobre la puntuacion
La puntuacion de relevancia no es el Gnico parametro que Facebook
Ads usa para cobrarnos mas o menos. En Doodle hemos tenido anun-
cios con poca relevancia que han generado un Rol positivo, y otros con
mas relevancia que no convierten tan bien.

El truco esta en poner atencién en este indicadory tenerlo en cuenta
para tomar decisiones, pero no atarnos a él, sino mantener las cosas
simples, pero efectivas.
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© Capitulol4
El arte de escribir tus anuncios:
técnicas efectivas de copywriting

&
Yoy

Cuando nos referimos al copywriting, hablamos de la composicion del
texto que acompana un anuncio. Se trata de una redaccion persuasiva
con laintencion de generar una accion en las personas.

Este texto sera diferente en cada fase del recorrido de valor del
cliente. La secuencia es muy importante y, para que resulte efectiva,
debes conocer muy bien a tu arquetipo de cliente.

Dentro de los anuncios, hay tres niveles de lectura que deben fun-
cionaren armonia,ya que tienen diferentes jerarquias de impacto. Vea-
mos a continuacion cada uno de estos niveles.

14.1. Tres niveles de copywriting en tus anuncios

Nivel 1: Copy. Son las palabras que describen el anuncio en la parte su-
perior de la imagen en Facebook y en la parte inferior de la imagen en
Instagram.

Nivel 2: Titulo, descripciones. Son los textos dentro de un anuncio, por
debajo de una foto, para resaltar informacion relevante.

Nivel 3: Boton de llamado a la accion (call-to-action o cTA, en inglés).
Son los botones que se colocan dentro de un anuncio para que el usua-
rio tome una accion deseada.
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14.2. Cinco partes del copy para crear un anuncio efectivo

El copy debe ser corto, claro,seductory mostrar cual es el siguiente paso
que dar para acceder a la oferta o tener mas informacion.

Debes lograr que el usuario, al ir leyendo el copy, en cada linea, res-
ponda en su mente: «Si, me interesa», «Esto es para mi» o «Si, quiero
saber mas».

A continuacion, veamos las cinco partes de un anuncio y luego algu-
nos ejemplos.

Un anuncio debe contener las siguientes cinco partes:

Titulo y encabezado
Pregunta o afirmacion
Descripcion clara de la oferta
Zanahoria o iman

Llamado a la accion escrito

vk wnN =

14.2.1. Titulo o encabezado
¢Sabias que tu encabezado puede hacer que tu producto se venda o se
hunda? Aunque no lo creas, el 80 % de tu anuncio depende del titulo.
¢Por qué? Porque tienes solo unos segundos para despertar el interés
de tu prospecto; de lo contario, seguira de largo en su apasionado reco-
rrido por las redes sociales.

Las siguientes son algunas buenas practicas para el titulo.

Crear empatia con el publico que estas segmentando.
Conectar segln su ubicacion o comportamiento.

Usar maydusculas, sin abusar.

Asegurarse de que tenga como maximo cinco palabras.
Titular con tu oferta o servicio.

Usar emoticones que faciliten la comprension o generen
una emocion.

NN NN

Ejemplo de titulo: jATENCION, mamas en Carrasco!

Este titulo corresponde a un anuncio destinado a mamas que viven
en Carrasco (un barrio de Montevideo, Uruguay) y que tienen hijos de o
a5 anos que cumplen anos en los proximos meses.

En este ejemplo se uso la palabra atencion. Segln los estudios de la
neurociencia,se ha detectado que las siguientes cuatro palabras llaman
la atencion de las personas y las motivan a saber mas de un tema en
concreto: atencion, primicia, exclusivo y urgente.

Esto no quiere decir que en todos tus copys utilices este recurso,
pero si que tengas en cuenta esta informacion para casos concretos
de tus anuncios.
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14.2.2. Pregunta o afirmacion

Luego del titulo, es importante que formules una pregunta que genere
unarespuesta positiva en tu cliente o hagas unaafirmacion que lo lleve
avisualizar un momento posterior a la utilizacion de tu servicio.

Siguiendo con el mismo caso de las mamas en Carrasco, un ejem-
plo de pregunta podria ser: «;Te gustaria tener una torta personalizada
para el cumple de tu nino?».Y un ejemplo de afirmacion: «Imagina te-
ner una torta con un diseno exclusivo para el cumple de tu nino».

En esta etapa debes conectar con el lado emocional del cliente. Tu
objetivo es que logre visualizar que sana un dolor o ganaalgo con la uti-
lizacion de tu producto o servicio. Mientras mas conozcas a tu pablico,
mas chances tendras de que tu copy tenga éxito.

Un error comUn en los copys que se ve a menudo es hacer preguntas
negativas que puedan hacer sentir tonto al usuario. Es probable que
hayas visto anuncios en las redes sociales con frases como las siguien-
tes:

- «¢Yaconoces lo nuevo de..?».
- «¢Yate enteraste como hacer...?».
- «¢Yaviste la oferta de...?».

Si la respuesta mental es no, estamos generando un bloqueo en el
interés del usuario digital, lo que reduce las chances de que tome una
accion deseada.

Realizar un buen copy es todo un arte,y para dominarlo puedes apo-
yarte en la planilla del resultado final esperado que esta en el capitulo
8.Esta planillate ensenara a conectar con tu cliente ideal y a desarrollar
copys eficientes para cada etapa del embudo de ventas.

14.2.3. Describe tu oferta y muestra un iman

En una linea o dos debes explicar con claridad lo que ofreces, para que
una persona, en solo ocho segundos, se haga una buena idea de lo que
vendesy lo que esperar de tu producto o servicio.

Debes evitar que tu copy en un celular quede cortado con Ver mas
por no ser breve. Busca palabras sencillas, que sean faciles de entender
y que transmitan unasola idea al usuario.

Si quieres saber si tu copy es bueno, |éeselo a un nifo de 5 anos: si lo
entiende, tu copy esta genial, de lo contrario debes revisar tus palabras,
ya que el usuario digital estara inmerso en un micromomento donde
vera tu anuncio mientras hace otras cosas a la vez, por lo que su nivel
de compresion sera limitado. Generar un cortocircuito mental en esta
parte del copy es un error enorme, ya que evitara que tu cliente poten-
cial siga leyendo.



106

14.2.4. Zanahoria o imdn en tus anuncios

Paraserseductor, tu anuncio debe teneralgin iman o zanahoria. Se tra-
tade un gancho para que te contacten rapido,como un descuento, una
muestra gratis, un contenido especial, una oferta, una experiencia.

Para el mismo ejemplo de la empresa de tortas, el anuncio podria
ser el siguiente: «En Tortitas.com puedes disenar tu tortay elegir to-
dos los ingredientes. Te invitamos a la degustacion gratuita del proxi-
mo sabados».

Como vemos, se explicalo que hace la empresay se le dala posibili-
dad al cliente de contactarse para vivir una experiencia: ese es el iman.

Un ejemplo popular de iman o zanahoria es el que usa Netflix. ;Re-
cuerdas cuanto te costo el primer mes del servicio? jSeguramente fue
gratis! De esa manera, tuviste la oportunidad de vivir la experiencia
para luego ser cliente. El porcentaje de conversion de Netflix es de un
98 %. Esto quiere decir que de cien personas que lo prueban, noventay
ocho contratan el servicio.

Pero quizas te preguntes: «;Y si no tengo algo para dar? Y si mi
modelo de negocio no me permite dar una muestra gratis o un
descuento? ;Y si no tengo una zanahoria para mi copy?».

Lo primero que debes saber es que estas técnicas, si se aplican en
su totalidad, incrementan las chances de que tu anuncio tenga éxito,
pero es posible que en algunos modelos de negocio sea imposible usar
algln tipo de iman.

En mi experiencia aprendi que, si le das un giro a tu ofertay eres un
poco creativo,siempre encontraras algln tipo de gancho paratu anun-
cio. Para ilustrar esta afirmacion, te contaré una historia real.

Hace tres afnos, se me presentd un caso con un cliente de venta de
muebles de diseno y exclusivos. Por supuesto, era inviable pensar en
hacer un descuento, porque estaba en contra del posicionamiento de
la marca y, en este caso, podria ser una estrategia contraproducente
hacer anuncios con ese llamador.

Nos pusimos a estudiar su plblico y llegamos a la conclusion de que
al arquetipo de cliente de la marca le gustaban también los buenos vi-
nos. Ahora te preguntaras: «;Qué tienen que ver los vinos y los mue-
bles?». A simple vista, nada, pero si nos enfocamos en la experiencia,
y no en el producto, surgen nuevas oportunidades. Y eso fue lo que
hicimos: en vez de centrar el anuncio en el producto, nos centramos en
la experiencia de la degustacion de vinos en la muebleria. Tras asegurar
una colaboracidn con una bodega importante de la zona, el anuncio se
enfoco en lainvitacion a compartir ese momentoy en que, con lacom-
pra del mueble, se le regalaba al cliente una botella de un buen vino.

Despertamos el interés de ese publico y generamos ventas gracias
que enfocamos el anuncio con otra perspectiva, pero siempre siguien-
do el mismo patron de una estrategia efectiva de copy.
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14.2.5. Llamado a la accion escrito

Este es el cierre de tu copy y debe estar relacionado con lo que quieres
conseguir de tus prospectos y la intencion del objetivo de marketing
que elegiste para tu campana.

Como el usuario no esta pensando realmente en esto cuando ve el
anuncio, debes decirle qué hacer para dar el siguiente paso con una
Unica opcion, no des mas opciones, porque eso generara menos resul-
tados en tu objetivo de marketing seleccionado.

Los siguientes son ejemplos de llamados a la accion.

Da clic en Mas informacion para reservar tu lugar sin cargo.
Toca en el botdn Enviar mensaje

para contactarnos por WhatsApp.

- Tocaen Ver mds para conocer las ofertas

de nuestra tienda online.

%
%

Y luego, en el anuncio, se coloca un botdn cta de llamado a laaccion,
que veremos mas adelante en la parte del nivel 3 de los copy.

14.3. Titulos, descripciones, urL de destino y de Ver mds

Debes aprovechar los titulos y descripciones de tu anuncio para des-
tacar la informacion relevante. Estos textos van debajo de las creati-
vidades y se presentan en diferentes tamanos y caracteres, segln el
objetivo de marketing usado.

- Titulos: Agrega un titulo que llame la atencion y explique
de qué trata tu anuncio.

- Descripcion: En la descripcion se incluyen detalles
adicionales del producto, como el precio, una promocion,
entre otros.

— URLde destino: Es el enlace que quieres que tenga como
destino laaccion del usuario. Debes ingresa la urL de
destino que quieres promocionar. Por ejemplo:
<http://www.example.com/page>.

- URLde Ver mds: Se usa en anuncios por secuencias de
varias imagenes. Esta URL aparecera en la Gltima tarjeta del
anuncio por secuencia. Puede ser diferente de la urL que
promocionas en la llamada a la accion del anuncio.

Si usas Instagram como ubicacion, no se mostrara la Gltima tarjeta
de lasecuencia ni el enlace de Ver mas.
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14.4. Boton ctade llamado a la accion en los anuncios

Los botones de llamado a la accion (call-to-action o cTA) aparecen de
formainstantaneaalos clientes potenciales. Con ellos, las personas lle-
van a cabo ciertas acciones.

Hay diferentes botones de llamado a la accion disponibles para los
anuncios,segln el objetivo de marketing seleccionado. Debes elegir un
boton que describa lo que deseas que haga el usuario y que concuerde
con lo que recibira.

Ejemplos de botones mas usados:

Mas informacion
Enviar mensaje
Ver mas
Descargar

Como llegar
Suscribirse
Obtener oferta
Comprar
Contactarnos

NN N N N N N AN A

Mas adelante, en la técnica de las 4 P en la parte de promesa, veras
mas tips relacionados con la utilizacion correcta de estos botones.
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La siguiente imagen muestra la ubicacion de cada una de las partes
del anuncio.
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14.5. Cuatro técnicas de redaccion
para anuncios y publicaciones

Las cuatro técnicas que presentaré a continuacion te serviran para re-
dactar los textos que integraran:

NN N N R R N2

Anuncios en la red de blsqueda
Paginas web

Sales letters

Campanas de email

Campanas en Messengery Facebook
Publicaciones en redes sociales
Campanas de WhatsApp Marketing

Antes que nada, para conectar con tu arquetipo de cliente, debes
asegurarte de lo siguiente:

1.
2.
3.

14.5.1.

Saber a quién le estas escribiendo.

Hablar el mismo lenguaje de tus prospectos.

Tomar en serio el ayudar a tus prospectos; esto es, ofrecer
unasolucion asus problemas, hacer una promesa, mostrar
tu capacidad.

Técnica del poder de una sola idea

El poder de unasolaidea se manifiesta en un texto creible que el lector
pueda entender inmediatamente, porque ofrece un beneficio claro, ya
sea lograr un objetivo o superar un problema.

Tu gran idea debe fluir a lo largo de todo tu copy.

NN NN

El titulo encapsula/introduce esta gran idea.
Emocionalmente, conquista al prospecto de inmediato.
Los primeros cuatro parrafos la respaldan.

Se integraa lo largo de toda la promocion, incluso en el
llamado alaaccion.

Como crear esta gran idea:

->

NN

Empieza con tu arquetipo y los beneficios

de tu producto o servicio.

Crea una conexion entre los beneficios

y el deseo de comprarlo.

Determina qué quieren escuchar tus clientes.

Escucha a tus clientes actuales y obtén informacion real.
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Resumen de esta técnica:

9
9

N

Enfatiza unasolaidea.

Aseglrate de crear unasola emocion (que no se
confundan).

Apoya esta idea con una historia cautivadora.
Haz una promesa (que puedas cumplir).

Invita a tomar unasola accion.

Evita el llamado efecto ensalada.

14.5.2. Técnica de las 4 U
Esta técnica esta disenada especialmente para titulos o encabezados.
Cuando alguien llega a una landing page o abre una carta, hace un
rapido juicio sobre si leerla, 0 no, en funcidon de si cree que hay algo va-
lioso que le interese. Es algo que todos hacemos a diario hasta cuando
leemos las noticias de un periddico o vemos un blog en internet.
Un buen encabezado genera el 90 % del éxito de tu trabajo:

N

Capta la atencion.
Genera interés.

Crea deseo.
Motiva a seguir leyendo.

Las 4 U refieren a las siguientes caracteristicas:

9

Otil: Un buen encabezado debe ofrecer algo Gtil

al prospecto, debe mostrar que el contenido

le sirve para algo.

Ultraespecifico: Usa detalles especificos para que tu
promesa se vea mas real y alcanzable, lo que reforzara de
forma l6gica a crear interés en tu mensaje.

Urgente: Demuestra que tu mensaje es por tiempo limitado
y que no puede serignorado o dejado para después.

Unico: Demuestra por qué es Gnico tu producto o servicio.
Debes argumentarlo.

Aseglrate de que tu encabezado contenga por lo menos dos de es-
tas U en su desarrollo.

14.5.3. Técnica de las 4 P
Esta técnica es (til en especial para mejorar el cuerpo del mensaje.
La esencia de esta técnica involucra lo siguiente:

N

Atraer la atencion del prospecto.
Mantener la atencion del prospecto.
Hacer que le sea imposible rehusarse.
Lograr que tome accion.
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Las 4 P refieren alo siguiente:

%

Picture (imagen mental): Esta imagen, en términos de copy,
es un escenario real o historia que ilustra un problema u
objetivo que tenga tu prospecto. Consejos:

+ Tratade usar la palabra imagina en tu copy.

- Describe cdmo seria disfrutar esa solucion o ese estado
de animo con todos los sentidos.

- Laimagen mental debe ir al principio del copy.

Promise (promesa): Cuando hayas creado esa imagen en la

mente de tu prospecto, haz una promesa especifica basada

en el mejor beneficio de tu producto o servicio.

+ ldentifica un miedo o deseo y haz que el prospecto no
pueda dejar de pensar en eso.

- Dile qué haras para eliminar ese miedo o resolver el
problema que tiene.

+ Hazlo de manera que ayude al prospecto a tener una
vision clara de ese resultado final esperado.

Proof (prueba): Para hacer la promesa efectiva, debe ser

creible y alcanzable. Aqui es donde viene la légica que

respalda tus promesas.

+ Incluye datos o hechos especificos.

+  Demuestra que realmente te importa; si tl has
experimentado ese «dolor», que no te dé miedo
parecer vulnerable y decir como te sentias.

La empatia es esencial.

+ Incluye ejemplos del antes y el después de tus clientes,
testimoniales o casos de estudio.

+ Muestra autoridades del nicho:
doctores, lideres del sector.

+ Incluye reconocimientos, como premios, sellos,
menciones en otros medios.

Push (oferta/cTA): Hacer que el lector tome accion

involucra los siguientes tres primeros pasos:

+  Recuerda la urgencia del problema que tu producto o
servicio resolvera.

- Diprecisamente qué tiene que hacer tu prospecto para
obtener los beneficios que prometiste: agendar cita, dar
clic, Ilamar, entre otros.

+  Explicalo facil que es tomar accion ahora.

A continuacion, puedes darles razones especiales
y genuinas para actuar ahora, como las siguientes:

- Oferta especial: Puede tratarse de un descuento, un
bonus, una entrega gratis o una prueba gratuita.
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-+ Escasez: Podriaser una edicion limitada (por ejemplo:
«Solo hay 50 copias impresas»).

+  Tiempo limitado: Explica por qué actuar ahora
es tan importante.

- Facilidad: Enfatiza en lo facil y simple que es hacer
un pedidoy explica cuan pronto tu prospecto puede
obtener el producto y disfrutar de los beneficios.

Por Gltimo, puedes asegurar al prospecto que tomar esa
decision no conlleva riesgos; a esto se le conoce como
risk reversal e involucra recordar:
+  Periodo de prueba: Ya sea una pruebasin riesgo o una
membresia de prueba gratuita.
+  Politica de devolucién o garantia de satisfaccion:
Explica como funciona esta politica.
- Contacto y soporte: Explica por qué tu servicio de
atencion al cliente dara la asistencia que se necesite.

14.5.4. Técnica del ahora qué mas

Cadavez que termines de escribir un copy, hazte la siguiente pregun-
ta: «¢Y ahora qué mas?». Esta pregunta te ayudara a entender si tu
copy de verdad aporta valor al lector. Puedes usarla para validar en-
cabezados, parrafos, llamados a la accién, entre otros. Cuando ya no
haya mas para agregar es porque llegaste a un beneficio profundo que
aporta valor real.

14.6. ;Debo poner el precio en el copy de mis anuncios?

Esta es una pregunta comdn en todos nuestros alumnos. Es posible
que tl ya tengas una idea formada al respecto, ya que siempre sur-
gen debates muy interesantes sobre el uso correcto de los precios
en los anuncios.

Ahora bien, te aportaré mi opinion sobre el tema, para que tengas
mas puntos de vistay puedas tomar una decision correcta,ya que es un
asunto que depende de varios factores.

En primer lugar, debemos separar los anuncios en dos categorias:
productos y servicios.

En cuanto a los productos, en nuestro caso, ponemos su precio en
los anuncios porque nos interesa que las personas que entran en el
embudo ya tengan conocimiento del valor que tienen que pagar.

Sin embargo, conocemos clientes que tienen un emprendimiento
pequeno, que recién inician su publicidad en las redes y a quienes les
interesa, por diferentes razones, tener mayor interacciéon en los anun-



cios, por lo que no ponen precios. De esa manera, al recibir comentarios,
se acelera el algoritmo y su contenido logra tener mayor alcance.
Ahora bien, esto puede tener sentido por un plazo limitado, ya que
en el mediano plazo debes pensar en laautomatizacion porque, si estas
haciendo las cosas bien y en tu pyme entran cien consultas diarias so-
bre el mismo tema, eso tiene un costo de tiempo parati que te obligara
areplantearte la estrategia de responder uno a uno los comentarios.
En conclusion, sobre el precio de los productos, recomiendo que esté ala
vista, para que las interacciones sean por otras consultas relevantes al pro-
ducto,salvo en casos especiales de productos exclusivos y de un valor alto.
En cuanto a los servicios, en este caso, recomiendo no poner el pre-
cio, para que el prospecto entre en el embudo de ventas y reciba mas
informacion con la secuencia de mensajes que se cree en los anuncios.
Los alumnos también suelen decirnos que,aungue pongan el precio,
la gente no lo lee.Y parte de razdn tienen: es verdad que muchas veces
el usuario no lee el anuncio y pregunta cosas que ya estan en el copy.
En estos casos, no hay que desesperarse, sino afinar el mensaje para
que cada vez sea mas claro y recurrir a la automatizacion para resolver
preguntas frecuentes. Asi ganaras tiempo y seras mas eficiente. De todo
esto te hablaré con mas detalles en el capitulo 27.

14.7. ;Como debo armar el copy para un concurso o sorteo?

Los concursos y sorteos muchas veces representan ejemplos de muy
malas practicas en el uso general de las redes sociales.

Facebook compartio un estudio que afirma que el 97% de los clics
que genera un sorteo no son potenciales compradores de la marca.

Es claro que este tematambién suscita el debate. Para que tengas un
panorama mas claro al respecto, te mostraré a continuacion tres facto-
res que tener en cuenta: primero, la normativa sobre politicas de pro-
mocidn de Facebook, luego las malas y buenas practicas y, por Gltimo,
mi opinion sobre el asunto.

Segln la normativa de Facebook:

Para mantener la precision del contenido de la pagina,
nuestros términos de las paginas ahora prohiben que las
paginas etiqueten o alienten a las personas a etiquetarse
asi mismas en el contenido en el que no estan realmente
representadas. Asi, por ejemplo, no esta bien pedirles a las
personas que se etiqueten en las fotos de un nuevo producto
a cambio de la oportunidad de ganar un premio.

¢Por qué lo estamos haciendo? Queremos hacerlo mas facil
para las empresas de todos.
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14.7.1. Malas prdcticas en los sorteos

Hacerlos abiertos y masivos a todo el pablico.

Pedir al usuario que comparta el contenido para participar.
Pedir el etiquetado de personas.

Usar fotos con mucho texto.

No ser claroy breve, pedir demasiadas acciones al usuario.

NN N

14.7.2. Buenas prdcticas en los sorteos

Ser especifico.

Pedir a los usuarios que hagan un comentario para
participar.

- Integrarlos a una estrategia de difusion de Facebook y de
Instagram para tener mas seguidores del perfil de tu cliente
ideal.

Asegurarse de que sea un premio real para tus seguidores.
Hacer una transmision en vivo del sorteo.

Mostrar el ganador del sorteo.

%

N

14.7.3. Mi opinion sobre los sorteos
Es posible que esta estrategia tenga varias secuelas negativas si se vira-
lizaa un pablico incorrecto. Cuando aprendas a trabajar con los pabli-
cos personalizados y las campanas de remarketing, veras que un sorteo
mal hecho puede alterar por completo la estrategia de tus campanas.
Recomiendo los sorteos solo para mimar o premiar a tus seguido-
res, con el fin de generar mayor engagement con la marca y fideliza-
cion de clientes.
Las estrategias de sorteos masivos son (tiles para las grandes mar-
cas de consumo masivo que no tienen un nicho de mercado especifico
y cuyo perfil de cliente abarca un segmento amplio.
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14.8. ;Cuando puedo usar un copy
mas extenso en mis anuncios?

En agosto de 2019, la plataforma reestructurd el formato de sus anun-
cios en el feed de Facebook para celular, por lo que ahora se muestran
solo tres lineas de texto, a diferencia de las siete a nueve lineas que se
veian antes. En consecuencia, si el usuario desea conocer informacion
adicional, tiene que hacer clic en Ver mas. Estos cambios apuntan a que
la publicidad sea mas amigable y mejore la experiencia movil.

Esta estrategia, conocida como la técnica de las tres lineas, consiste
en transmitir en una sola idea un contenido que persuada la atencion
del usuario para tomar una accion. El copy, por lo tanto, debe estar en
armonia total con laimagen o video, el titulo, la descripcion y el boton.

Porejemplo,entres lineas se deben transmitiralguna de estas opciones:

Idea sobre qué recibira el prospecto de tu oferta
Testimonio de cliente o recomendacion

Pregunta para despertar su curiosidad sobre la oferta
Afirmacion sobre el momento posterior a la utilizacion de
tu producto o servicio

- Llamado alaaccion para saber mas en el boton

NN NN

En lacomunidad de alumnos exclusiva del libro encontraras un pbr con
ejemplos de casos reales de aplicacion de esta técnica en los anuncios.

En resumen, una vez disenado el embudo de ventas y definidas las
etapas que ira recorriendo tu cliente ideal, debes tener mucho cuidado
con laextension que tendra tu copy. Por lo que recomiendo lo siguiente:

- Descubrimiento: Usa tres lineas como maximo para evitar
que aparezca el Ver mas.

— Consideracion o conversion: Usa la técnica de las tres lineas
con un concepto diferente al anterior o algunas de las otras
técnicas que te mostramos en este capitulo.

A continuacion, veremos un caso donde es viable utilizar una estra-
tegia de copy con un cuerpo mas largo, con mayor detalle y que ayude
a consolidar el interés del prospecto.

Los copys mas extensos, por lo general,se usan en nichos de mercado
especificos, en publicos personalizados (esto lo veremos en el capitulo
21 sobre lasegmentacion) y, sobre todo, en las etapas de consideracion
o conversion del embudo de ventas.
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Ejemplo de promocién de uno de los cursos de Doodle:

jCURSO Presencial Facebook Ads Montevideo!

]

@ @ QRRRR QL

oF

Aprenderas un sistema efectivo para aumentar
tus ventas un 30 % en 90 dias.

Te vamos a ensenar paso a paso:

Como realizar las publicaciones mas efectivas
en tus anuncios

Como segmentar correctamente tu pablico
Nuevas estrategias para potenciar tus ventas
Embudos de ventas a WhatsApp y Messenger
Como definir el presupuesto de tus campanas

Como hacer remarketing a un publico
de alta calidad para tu negocio

Como utilizar el administrador de anuncios
de Facebook Ads

Y muchos temas mas...
Conoce hoy como venden las empresas que crecen

en internet, acorta el camino, compite con las mismas
estrategias y marca la diferencia.

Quedan solo 5 cupos sy

Toca en el botdn de enviar mensaje
para contactarnos por WhatsApp

Ultimos dias RESERVAS 20 % OFF

Como ves, en este ejemplo aplicamos algunos principios basicos tra-
tados en este capitulo, ademas de otras técnicas que desde ya puedes
comenzar a probar. El anuncio contiene:

9
9

N

Tituloy encabezado

Cuerpo del mensaje con un desarrollo mas largo de la
explicacion

Meta aspiracional del antes al después del servicio
Zanahoriay urgencia

Llamado a la accion
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14.9. Conclusiones relativas al copywriting

Recuerda estas tres reglas basicas de las ventas para desarrollar tus es-
trategias de copywriting:

- «Las personas aman comprar, pero odian que les vendan.»
Mark Morgan FORD

- Lagente compra cosas por razones emocionales, no
racionales.

- Cerradalaventa, las personas necesitan satisfacer sus
decisiones emocionales con logica.

14.9.1. No cometas este error
Algunas veces me dicen: «Leo, hice lo que me dijiste, pero la gente no
me contacta. ;Qué puede estar fallando en el copy de mianuncio?».Y es
que, aunque realmente siguen muchos de los tips que ensefo en esta
guiay en los cursos, a veces cometen un error comun: explicarlo todo
en el anuncio de descubrimiento.

¢Esto quessignifica? Que te tienes que guardar algo, que debes generar
esa necesidad en el usuario de querer saber mas para que se sienta
obligado atocar el boton de llamado a la accion, porque, si le das toda la
informacion, generas trabas a tu propio anuncio y el usuario no avanza al
siguiente nivel dentro de tu embudo.
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© Capitulo15
Imagen creativa

i
iy [

O el

et

La presentacion grafica de tu campana es lo primero que ve el poten-
cial cliente. Como mencioné antes, el 80 % de la atencion del usuario
sera visual. Por ello, es preciso trabajar con tiempo la pieza creativa de
los anuncios.

Para desarrollar las creatividades debes hacerte alguna de estas
preguntas:

- ;Qué percepcion quiero que tenga a simple vista

mi cliente ideal de esta oferta?

(Qué imagen mental quiero generar con las creatividades?
¢Qué emocion quiero despertar?

¢Como puedo generar una emocion de deseo

con miimagen?

N

Veamos a continuacion algunos tips que te puedan ayudar.

15.1. Consejos sobre las imagenes para los anuncios
y el porcentaje de texto

(Qué es el texto en la imagen? Es el texto incluido en la imagen o el
contenido de tu anuncio. No incluye el texto que esté fuera de la ima-
gen,como el que se encuentra en el cuerpo de tu anuncio.

Laimagen de tu anuncio debe contener hasta un 20 % de texto para
que su entrega se optimice. La razon de esto es que se llegd a la con-
clusion de que las imagenes con menos de un 20 % de texto funcionan
mejor para llamar la atencion.
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Si necesitas ayuda para asegurarte de cumplir este requisito, te in-
vito a copiar este enlace y usar una herramienta que te ayudara con
el porcentaje de texto adecuado: <https://www.Facebook.com/ads/
tools/text_overlay>.

Aunque esta herramienta no sea del todo precisa, te servira de guia
paracreary enviaranuncios que tengan mas probabilidades de cumplir
con las normas de texto en imagenes.

Afin de crear una mejor experiencia paralos pablicosy los anuncian-
tes, los anuncios que se muestran en Facebook, Instagram y Audience
Network se someten a un proceso de evaluacion que analiza la canti-
dad de texto en las imagenes. Sobre la base de esta evaluacion, es po-
sible que los anuncios con mas texto en las imagenes no se muestren.

Ten en cuenta que podria hacerse una excepcion en el caso de algu-
nas imagenes de anuncios. Por ejemplo, suele hacerse una excepcion
con las portadas de libros, el arte de discos y las imagenes de productos.

Ejemplos de texto en imagenes que podrian no aprobarse:

- Logotipos de texto: Todo logotipo formado en
su mayor parte por texto se cuenta como texto,
independientemente de su tamano o de su alineacion.
- Marcade agua: Las marcas de agua se toman como texto,
aunque sean obligatorias o respondan a las normas
de la marca.
- Nameros: Todos los nimeros se toman como texto.

Como se evallan los distintos formatos de anuncios:

- Anuncios de una solaimagen: Se evalla laimagen usada
en el anuncio para determinar si cumple con las normas de
texto en imagenes.

- Anuncios por secuencia: Se evalla cada imagen dentro del
anuncio para determinar si todas cumplen con las normas
de texto en imagenes. Ten en cuenta que, si una de las
imagenes de la secuencia tiene demasiado texto, todo tu
anuncio se vera afectado.

- Anuncios con video: Se evalla la miniatura para verificar
que cumpla con las normas de texto.
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Consejos para no incluir una cantidad excesiva
de texto en las imdgenes

Sitienes que incluir texto en tus imagenes, trata de usar
menos palabras o reducir el tamano de la fuente del texto.
Ten en cuenta que, si la fuente es demasiado pequena,

es posible que el texto sea dificil de leer.

Aseglrate de que la mayor parte del texto que uses esté en
el cuerpo del anuncio, y no directamente en la imagen.
Evita llenar la imagen de texto.

Recuerda que no hay limites respecto de la cantidad

de texto en las historias de Instagram.

15.2. Tamanos correctos de las imagenes

Si no cuentas con un disenador en esta etapa, te recomiendo la si-
guiente pagina web para armar tus placas gratis: <www.canva.com>.
En este programa puedes disenar en los formatos correctos para cada
red social y para tus contenidos generales.

NN NN NN/

Anuncio por secuencia de varias imagenes: 1080 x 1080 px
Anuncio en feed de Instagram: 1080 x 1080 px

Anuncio en historias de Instagram: 1080 x 1920 px
Anuncio en Messenger de una imagen: 1200 x 628 px

Logo PNG con fondo transparente: 500 x 500 px

Perfil de Facebook: 180 x 180 px

Portada de Facebook: 820 x 315 px

No controlar este aspecto es uno de los errores habituales en los
anuncios, porque no ayuda a que la campana tenga buenos resultados.

Sobre todo, evita usar fotos con marca de agua o que estén fuera
de los pixeles sugeridos. Lo mejor es tener fotos propias, por lo que re-
comiendo invertir recursos en esta area del negocio o en bancos de
imagenes pagos.

15.3. Formatos de anuncios con imagenes

Al momento de crear los anuncios con imagenes tienes cuatro opcio-
nes creativas, como detallo a continuacion.

15.3.1.

Formato de una sola imagen

Dirige a las personas a aplicaciones o asitios web de destino a través de
activos visuales de gran calidad.
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- Tipo de archivo: JpG 0 PNG
- Resolucion recomendada: 1080 x 1080 px, como minimo

Con el formato de anuncio de una sola imagen, puedes mostrar una
sola imagen en hasta seis anuncios de un solo conjunto de anuncios.
Los anuncios con una sola imagen resultan Qtiles si quieres captar la
atencion mediante una imagen eficaz y se pueden usar en la mayoria
de las ubicaciones.

Al crear un anuncio con unasolaimagen o editar uno existente, pue-
des elegir una imagen distinta para Instagram. De este modo, puedes
probar el rendimiento de un anuncio con imagenes diferentes en varias
ubicaciones.

Consejo: Para conseguir mejores resultados, aseglrate de que la
imagen tenga una resolucion altay poco texto (o nada de texto).

En el momento de subir la imagen en el administrador de anuncios
tienes tres opciones:

- Selecciona la opcidn Subir imagenes para agregar una
imagen de tu computadora.

- Selecciona Explorar la biblioteca si quieres elegir una imagen
que ya hayas usado antes.

- Selecciona Imdgenes estandar gratuitas si quieres buscar
imagenes profesionales para utilizarlas en los anuncios.

15.3.2. Formato de secuencia de imdgenes

En lasecuencia puedes incluir hasta diez imagenes o videos, titulos, en-
laces o llamadas a la accidén en un solo anuncio por el que las personas
pueden desplazarse.

Quienes vean tu anuncio pueden explorar las fotos de la secuencia
deslizando el dedo en celulares o tabletas, o bien haciendo clic en las
flechas en la pantalla de una computadora.

El formato por secuencia es compatible con distintos negocios y ne-
cesidades. Se usa para anunciar inmuebles, ofertas de servicios, even-
tos, productos, entre otros.

En resumen, esta opcion muestra diferentes productos en la
misma coleccién. Recomiendo que la primera imagen muestre un
contexto para generar intriga en el espectador y hacer coincidir las
imagenes con el texto.

Ventajas:

- Mostrar las aplicaciones o los productos especificos
que vendes.

- Mostrar detalles sobre productos especificos,
paquetes o aplicaciones.
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— Contar una historia mediante imagenes de la secuencia o
exhibir unaimagen larga.

- Mejorar la creacion de anuncios. Puedes usar el formato
por secuencia sin necesidad de crear y subir imagenes de
productos de forma manual.

Los anunciantes no pagan mas por utilizar anuncios por secuencia.
Como sucede con todos los anuncios de Facebook, el formato que se
elija no guarda relacion con el precio. TG eliges cuanto quieres gastary
qué se te cobra.

El formato por secuencia también esta disponible para los anuncios
que aparecen en Instagram.

15.3.3. Formato Facebook Canvas

o0 experiencia de pantalla completa
Una experiencia instantanea es una experiencia en pantalla completa
que se abre después de que alguien hace clic en tu anuncio en un dis-
positivo movil. Crea una experiencia instantanea para destacar visual-
mente tu marca, tus productos o tus servicios.

Esta opcion se optimiza solo en dispositivos moéviles y en ella pue-
des incluir una combinacién de opciones de formato de anuncios de
Facebook, cOmo imagenes, videos, textos y enlaces.

¢Qué puedo lograr con una experiencia instantanea?

- Llamar laatenciény aprovechar al maximo el efecto del
contenido de calidad. La experiencia instantanea se carga
de inmediato, se amplia a pantalla completay funciona con
la mayoria de los formatos, como el formato con unasola
imagen o un solo video, y los formatos por secuencia, de
presentacion y de coleccion.

— Contar una historia sobre tu marca. Puedes crear una
experiencia instantanea personalizada o elegir una de las
plantillas. Ademas, puedes usar texto descriptivo, botones
y enlaces para guiar a los usuarios por los pasos de la
experiencia.

- Incorporar pixeles de Facebook y de terceros.

Las personas podran ver videos, deslizar el dedo para ver las fotos
de unasecuencia, completar formularios y explorar imagenes con pro-
ductos etiquetados. También puedes vincular dos 0 mas experiencias
instantaneas, a fin de que tu pablico descubra mas contenido.

15.3.4. Formato de presentaciones
Los anuncios con presentacion combinan diferentes imagenes o vi-
deos, texto y sonido para contar una historia. Puedes usar de tres a diez
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imagenes o un solo video en un anuncio con presentacion. El forma-

to de presentacion esta disponible si eliges las opciones de formato

con unasolaimagen o unsolo video. Los anuncios con presentacion se

muestran en Facebook, Instagram, Audience Network y Messenger, y

emplean las mismas métricas que los anuncios con un solo video.
Puedes usar anuncios con presentacion para:

- Crear de formarapiday sencillaanuncios atractivos con
fotos y videos. Subir fotos de tu pagina de Facebook, utilizar
la galeria de imagenes estandar de la plataformay agregar
texto y masica.

- Llegar a personas con velocidades de conexion bajas.

Los anuncios con presentacion usan menos datos que

los anuncios con video. Puedes crear un anuncio con
presentacion y usar la segmentacion por conexiones para
mostrar anuncios a personas con dispositivos mas antiguos
0 conexiones mas lentas.

- Simplificar un proceso o una historia que es compleja.
Cuando guias a las personas a través de una secuencia o
una serie de pasos, las imagenes permiten mostrar, en lugar
de decir.

15.3.5. Formato de colecciones y contenido dindmico

El formato de coleccidon incluye una experiencia instantanea y sir-
ve para que las personas descubran, exploren y compren produc-
tos y servicios desde sus dispositivos moviles de una forma visual
y envolvente. En la seccidon de noticias, se vera tu anuncio con cua-
tro productos destacados debajo de una imagen o video principal.
Cuando alguien interactle con el anuncio, se abrira una experiencia
instantanea en pantalla completa.

Ventajas:

- Aumentar el descubrimiento de productos en celulares:
Permite vincular videos o imagenes con los productos
relevantes para animar a las personas a interactuar.

- Ofrecer una experiencia de bisqueda fluida en el celular:
Las personas que toquen tu anuncio podran explorar mas
productos u obtener informacion adicional mediante
una experiencia en pantalla completa en la aplicacion de
Facebook.

- Convertir lademanda en ventas: Logra que los clientes
interesados sigan comprando en tu sitio web o aplicacion.
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— Ideal para minoristasy el sector de viajes: Si eres minorista
o anunciante de comercio electronico, vuelos u hoteles,
puedes utilizar el formato de coleccion para mostrar
un video o unaimagen junto con tu marca, producto o
servicio.

- Muestra los productos en el contexto de un video de estilo
devida.

En cuanto al contenido dinamico, este ayuda a los anunciantes a de-
terminar qué activos de contenidos ofrecen un mejor rendimiento para
los publicos.

El contenido dinamico toma los componentes basicos de un anun-
cio de Facebook (imagen, titulo, video, descripcion, entre otros) y crea
automaticamente una serie de variaciones basadas en ellos. Luego,
estos anuncios, se muestran en distintas ubicaciones para explorar el
rendimiento de cada contenido con el pablico especifico.

Puedes encontrar esta herramienta en el administrador de anuncios
y probarla.

15.4. ;Qué es el logo
y su ubicacion recomendada en los anuncios?

El logotipo o logo es un signo grafico que identifica a una empresa, un
producto comercial, un proyecto o, en general, a cualquier entidad pa-
blica o privada. Aqui te presento algunas sugerencias sobre la ubicacion
del logo en laimagen de tus anuncios:

- Debe ubicarse en los extremos inferior derecho o superior
derecho.

- Debe tener un margen sugerido de al menos 100 px de
cada extremo para que no toque los bordes de laimagen.

— Debes tenerlo en formato PNG con fondo transparente'y,
preferiblemente, en dos tonos: uno claro y otro oscuro, para
que sea mas flexible la personalizacion de tus imagenes.

15.5. Teoria del color en las ventas y la neurociencia

Si tienes que desarrollar una campana debes cuidar cada detalle y, en
particular, prestar atencion a los colores. Esta comprobado el alto nivel
de influencia que tienen los colores en la primera impresion del men-
saje publicitario.

El 84,7 % de los consumidores reconoce que el color de un producto
es larazon principal para realizar la compra. A tus clientes les tiene que
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atraer lo que ven.Yaseaen el envase de tu producto, el logo de la mar-
ca o ladecoracion de tu local, los colores son factores que definen una
decision de compra.

Cuando desarrolles tu estrategia de comunicacidn, toma en cuenta
incluir una estrategia del color. Cada color que utilices genera una sen-
sacion distinta en quien lo ve.

A continuacion, te mostraré como la psicologia del coloraplicadaala
presentacion de tu negocio mejorara tus ventas con un breve resumen
de los colores mas usados, su significado y qué emociones inspiran a
los usuarios:

- Elrojo indica urgencia. Cuando ves anuncios de oferta con
este color, tu vista se queda atrapada en ellos. Aumenta
tu ritmo cardiaco. El rojo se asocia a lo impulsivo. Abre el
apetito. Se recomienda para el envase de alimentos o un
negocio de comida. Es un color que transmite podery es
muy usado para destacar promociones especiales.

- Elamarillo es un llamado al optimismo. Se asociaa la
alegriay evoca la juventud. Los anuncios que contienen
este color no pasan desapercibidos.

- Elazul produce calma. Nos recuerda el aguay su pureza.
Pensamos en la serenidad del mary de un cielo despejado.
Creaseguridad en el producto.

- Elverde hace pensar en lo saludable. Habla de una
asociacion con la naturaleza. También evoca el dinero, al ser
simbolo de riqueza.

- Elvioleta transmite grandeza, ya sea econdémica o en
sabiduria. Los productos de belleza suelen usarlo. Denota el
buen gusto del consumidor.

- Elnaranjallamaalaaccion. Genera entusiasmo. Atrapa a los
compradores impulsivos. Las marcas que llevan este color
indican ser amigables y confiables.

15.5.1.  Considera a tu piiblico objetivo

El género y la edad son factores clave para definir preferencias. Por
supuesto que hay mas. ;Con qué sensaciones quieres que te asocien?
Piensa en las que moverian al pablico a comprar tu producto.

Ahora bien, no siempre el comprador es quien utiliza el producto.
Entonces la estrategia de color no va en el producto, sino en la publi-
cidad. Piensa en quién va a realizar la compra. Los anuncios que creas
deben captar su vistay sus emociones. Aquellos que contienen colores
son leidos un 42 % por encima de los que estan en blanco y negro.
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15.5.2. Considera la categoria de tu producto

Lo que muestres de tu producto debe coincidir con los valores asocia-
dos a su categoria. Por ejemplo, si se trata de articulos para bebé, clara-
mente no vas a utilizar color rojo, que hace mas referencia a lo pasional.
Preglntate no solo como vas a hacer que se volteen a verte, sino como
vas a lograr que te compren.

15.5.3. Respeta los contrastes de colores con las tipografias
Cuando quieres destacar un texto utiliza los contrastes extremos de
colores para favorecer el entendimiento a simple vista del mensaje. El
contraste por excelencia que mas llama la atencion al ojo humano es
el fondo rojo con letra blanca. Si cierras tus ojos en este momento y
comienzas a pensar en este contraste, te vendran a la mente imagenes
de grandes marcas multinacionales con esa técnica.

Si los colores originales de tu marca no contienen estos colores, te
recomendamos no abusar de estos y utilizarlo en casos concretos que
necesites comunicar una oferta o una novedad puntual.

15.5.4. Conclusion acerca del uso de los colores

En noventa segundos una persona puede generar todo un juicio acerca
de su primera impresion de un producto o sitio (fisico u online). Hasta
el 90 % de su valoracion puede estar basado en los colores. Comienza
aaplicar estas técnicas en el diseno de las imagenes de tus anuncios.

15.6. Técnica de lafigura piblica conocida

Mucho se ha debatido sobre este temay hasta el momento no hay una
normativa oficial que regule la utilizacion de laimagen una figura pabli-
ca conocida en tus campanas: salvo que el titular de la imagen te pida
de manera expresa que quites el contenido, no hay unaley aplicable en
internet para estos casos.

En situaciones puntuales puede ser una técnica para llamar la aten-
cion rapidamente, pero, si no lo haces de la manera correcta, con la au-
torizacion de la figura piblica, estarias generando algo contraprodu-
cente parala marca.

15.6.1. ;Qué es la estrategia del branding con personaje famoso?
Las campanas de marketing centradas en el branding o en lamarca con
personas famosas buscan asociar los valores de la marca con los valo-
res o cualidades del personaje, para que la comprensidn por parte del
cliente sea mas facil y rapida. Se trata de humanizar la marca.
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15.6.2. ;Que se pretende conseguir con este tipo de campanas?
Este tipo de estrategias de marketing puede tener grandes ventajas
como, por ejemplo, si la persona famosa gana una carrera, ese éxito de-
portivo salpicara de manera positiva la marca patrocinada o asociada.
Pero, por el contrario, si esa persona en su vida personal o profesional
es el centro de alglin escandalo mediatico, esto puede salpicar de ma-
nera negativa la imagen de tu marca.

15.7. ¢Qué es latécnica de laempatia directa?

La meta de latécnica de la empatia directa es conseguir que el usuario
se sienta identificado con la imagen.

Veamos un ejemplo que vivimos en Doodle.

Al principio, cuando desarrollabamos campafnas para una escuela
de yoga o un gimnasio, en las imagenes buscabamos fotos con el
después del servicio para mostrar el resultado final esperado. Pero,
en muchos casos, para algunas personas eso era algo inalcanzable o
muy lejos de conseguir.

Luego probamos otra técnica. Usamos fotos de personas normales
haciendo ejercicio o cdmo es su dia promedio antes de realizar ese ser-
vicio. Al hacer esto, tuvimos resultados significativamente superiores
porque logramos empatizar de manera directa con el cliente ideal, que
se sintio reflejado en laimagen.

15.8. Marketing de experiencias en las imagenes

Piensa en el momento en el que el cliente ideal esta disfrutando el pro-
ducto o servicio de tu empresa, no en el antes ni en el después. Solo
centratu energia en visualizar como es esa situacion de disfrute.

Si nos referimos al ejemplo de la empresa de venta de tortas que
vimos antes, pensariamos en el instante en que el nifo esta super-
feliz soplando las velitas de la torta, con sus padres muy emociona-
dos por detras.

Si pensamos en ejemplos de grandes empresas de cerveza, estas se
centran en mostrar imagenes del encuentro de personas que compar-
ten un momento y, de manera secundaria, muestran el producto.

Si, por ejemplo, vendemos una hamaca espectacular para tomar el
sol o descansar, podriamos ver a la persona disfrutando ese momento,
tomando algo o leyendo un libro de manera relajada.

El marketing de experiencia es mostrar en imagenes la vivencia del
usuario con el producto para que se sienta identificado con ese goce.
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15.9. Qué genera mayor impacto en las imagenes

Mientras laimagen hable porsisola, el grado de impacto sera mayor; eso
se refiere a que, a simple vista, comuniques sin tener que usar textos.

Para llamar la atencion, las fotos deben cumplir algunos de estos
requisitos:

Que muestren personas, miradas, risas, manos, momentos.
Que incluyan animales (principalmente los perrosy los
gatos llaman mucho la atencion).

Que contengan arboles, plantas, flores, agua, inmensidad.
Que presenten unaimagen limpia, con tonos en armonia.
Que inspiren alguna emocion concreta.

Que generen humor.

Que no confundan el mensaje.

Que den ganas de ver mas y saber mas,

que generen curiosidad.

N

NN RN NN

15.10. Si promociono productos, ;como deben ser las fotos?

Recomiendo que las fotos de productos tengan fondo blanco y que
practicamente no lleven texto. Para dar informacion sobre el producto,
puedes usar el formato de anuncio por secuenciay utilizar la parte del
copy del titulo y la descripcion.

Un ejemplo de éxito de este concepto son las campanas de ventas
online para una marca de ropa. Otro referente en este aspecto es Mer-
cado Libre, que muestra las fotos en alta definicion de sus productos y
con fondo blanco.

15.11. Prohibiciones y politicas sobre imagenes
para anuncios

Las politicas de publicidad de Facebook proporcionan informacion so-
bre qué tipo de contenidoy practicas estan permitidos o prohibidos en
el sitio. Recomiendo a todos los anunciantes que revisen estas politicas
antes de crear anuncios.

Copia este enlace para ver las politicas: <https://www.Facebook.
com/policies/ads>.

Asimismo, a continuacion veras algunos aspectos relevantes en rela-
cion con laimagen para que tengas en cuenta en tus anuncios.
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15.11.1.

15.
16.
17.
18.
19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

27.

28.

—
CREBO®NOV AW

—
el

Contenido prohibido

Contenido negativo sobre las normas comunitarias de
Facebook e Instagram

Productos o servicios ilegales

Practicas discriminatorias

Productos relacionados con el tabaco
Drogas y productos relacionados con drogas
Suplementos peligrosos

Armas, municiones o explosivos

Productos o servicios para adultos
Contenido para adultos

Infraccion por parte de un tercero
Contenido sensacionalista

Atributos personales

Contenido falso o fraudulento

Contenido controversial

Pagina de destino no funcional

Equipos de vigilancia

Groserias

Funcion que no existe

Salud personal

Adelantos de efectivo, anticipos de sueldo y fianzas
Marketing de varios niveles

Subastas con cuota para pujar

Documentos falsificados

Contenido molesto o de baja calidad
Spyware o programa maligno

Animacién automatica

Técnicas para eludir sistemas

Servicios y productos financieros prohibidos

15.12. Ideas de imagen creativa para anuncios

En la comunidad exclusiva a la que te da acceso este libro, veras varias
carpetas de fotos con ideas de imagenes creativas que te pueden servir
de ejemplo para tus anuncios.
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© Capitulole
Todo sobre video marketing
en tus anuncios

La tendencia senala que la reproduccion de video es una de las piezas
mas importantes en tus anuncios.

Los usuarios recuerdan mas las marcas con los videos y, ademas, tu
inversion publicitaria puede llegar a rendir hasta diez veces mas en el
alcance del publico segmentado.

En la actualidad, el video es interactivo, breve y movil, y si lo combi-
nas con lasegmentacion, optimizaciony llamadaa laaccion adecuadas,
puedes impulsarlaaccion a partir de él,lo que lo convierte en un medio
para generar mejores respuestas.

Pero no se trata de algo tan sencillo como hacer un video y listo: es
todo un arte dominar la estrategia de los videos en los anuncios. Sobre
todo esto tratara este capitulo, que seguramente te encantara porque
contiene tips reales para que los pongas en marcha desde ahora mismo.

16.1. Introduccion a los anuncios con videos

Los anuncios con video te permiten mostrar tu producto, servicio o
marca con un video. Puedes crear anuncios con video en el administra-
dor de anuncios o promocionar una publicacion desde una pagina de
Facebook que incluya un video.

Puedes usar anuncios con video para llevar a cabo alguna de las si-
guientes opciones:
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- Mostrar tu producto, servicio o marca en distintas
ubicaciones dentro o fuera de Facebook, como el feed
de Facebook, las historias de Instagram o la bandeja de
entrada de Messenger. Los anuncios con video admiten
varias relaciones de aspecto segln la ubicacion. También
puedes mostrar distintos contenidos con la funciéon de
personalizacion de activos del administrador de anuncios.

- (Captar laatencion rapidamente. Crea videos de quince
segundos 0 menos para cautivar al pdblicoy contar una
historia de la marca o la empresa.

- Transmitir un Gnico mensaje. Comunica un mensaje claro
y simple que logre que las personas realicen acciones
después de ver el anuncio, como comprar un producto
especifico o visitar un sitio web.

Por ejemplo, puedes dirigir a las personas a tu sitio web para obte-
ner mas informacion sobre un producto que lanzaras en breve. Puedes
mostrar el producto en movimiento en el anuncio o incluir testimonios
de personas que usan el producto.

16.2. Tiempos sugeridos para los videos
segiin la etapa en el embudo

Para entender los tiempos de los videos es importante situarte en la
etapa del embudo en la que se encuentra el potencial cliente.

- Videos de descubrimiento: de 3 a15 segundos
- Videos de consideracion: hasta 30 segundos
- Videos de seleccion: hasta 59 segundos

La duracion de los videos puede ir creciendo porque es de suponer
que el usuario esta mas interesado mientras mas abajo se encuentra en
el embudo y, por consiguiente, le puede prestar mayor atencion. Asi-
mismo, para lograr atencion y conversion, la duracion mas recomenda-
dasiempre sera entre 5y 15 segundos en todas las etapas.

Los videos de descubrimiento tienen la mision de Ilamar la aten-
cion, impactar rapidamente y crear el interés para que el usuario to-
que el botéon de llamado a la accidén. Deben transmitir la idea de la
marcay, en su cierre, deben incentivar al usuario a pasar al siguiente
nivel del embudo.

Los videos de consideracion pueden ser mas explicativos, contar una
historia, mostrar una experiencia del cliente con el producto o servi-
cioy hasta tener una parte testimonial. Son ideales para reconfirmar el
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interés del usuario en tu ofertay crear conversaciones o llamados a la
accion mas cercanos a la venta.

En los videos de seleccidon se pueden usar diferentes técnicas, por
ejemplo, puedes unirlo que vimos en los dos pasos anteriores, pero con
un desarrollo de un tiempo mayor, aunque siempre hasta 59 segundos
como maximo.

Veamos un posible ejemplo de guion de marketing de un video en
esta etapa.

Identificar un cliente ideal.

Mostrar un problema especifico.

Mostrar la soluciéon con tu producto o servicio.

Efectuar una promesa con un llamado a la accién claro para
concretar el cierre de la venta.

AW

Otros ejemplos pueden ser los videos experimentales o los que
muestran el detras de camara de una empresa, el proceso de elabora-
cion de un producto o el testimonio de clientes. Aqui puede florecer tu
imaginacion. Pero, ante todo, recuerda que el momento de la etapa del
cliente en el embudo, los tiempos, cdmo te comuniques y como desa-
rrolles el llamado a la accion seran claves para el éxito del video.

16.3. ;Los GIF se toman como videos?

iSi, asi es!' Y son una gran opcion para los anuncios. Te recomiendo en
especial esta herramienta.

Los GIF consisten en una serie de fotogramas que se suceden entre
si para crear una animacion sin sonido que se repite en forma de bucle
entre cinco y diez segundos (con excepciones, claro). Tienen un maxi-
mo de 256 colores, por lo que son mas livianos que los videos, pero mas
dinamicos que las imagenes convencionales, por lo que aprovechan lo
mejor de ambos formatos.

16.3.1.  Sugerencias para obtener resultados optimos

Elige imagenes o animaciones de alta calidad.

Elige movimientos sutiles.

Usa un enlace que acabe en .gif.

El tamano del archivo GIF no debe superar los 8 MB.

El texto del GiF no debe ocupar mas del 20 % de la imagen.
No utilices cIF animados que parpadeen o se muestren
granulados: tu publicacién podria no aprobarse.

Evita las publicaciones aisladas y llamativas. Los mejores GIF
Se usan en unaserie para contar una historia mas larga.

JIIL Ll

N
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- Es posible que los GIF no se reproduzcan en todos los
dispositivos moviles. Para obtener mejores resultados en
teléfonos mas antiguos y conexiones mas lentas, prueba los
anuncios con presentacion.

16.3.2. Ventajas de los GIF

- Esinevitable verlos. Los GIF capturan la atencion, hacen que
comprendamos mas facilmente cualquier conceptoy que
lo recordemos por mas tiempo.

- Los GIF pueden usarse para animar infografias y para darle
vida a ideas que, de otra manera, serian mas dificiles de
explicar.

- Generan impacto emocional. Pueden hacer reir, recordar,
inspirar, cuestionar, sorprender o motivar a la reflexion en
solo unos pocos segundos.

16.4. ;Como puedo poner subtitulos a los videos?

Esta herramienta estaincorporadaen tu fan page en Facebook. Después
de subir un video, y antes de publicarlo, tienes la opcidn (a la derecha
desde una pc) de elegir la foto de miniatura de tu video y de colocarle
subtitulos, lo que se hace de forma automatica. Puedes crear subtitulos
en diferentes idiomasy hacer correcciones si la herramienta no detecta
de manera acertada lo que estas diciendo.

16.4.1. Sugerencias para los subtitulos

- Grabar el video de forma vertical.

- Asegurarse de que la persona lleve ropa oscura, para que
los subtitulos se vean con claridad.

- Modulary hablar de forma clara, sin gritary con unasonrisa.

Los subtitulos son recomendables para videos educativos, experi-
mentales, testimoniales o para llamar la atencién con una propuesta
de valor especifica.

Pueden durar hasta dos minutos, segln la utilidad que quieras darle.

16.5. El poder de Facebook Livey las transmisiones en vivo
Un video en vivo en Facebook es inmediato, auténtico e interactivo.

Facebook Live es la mejor manera de interactuar con los espectadores
en tiempo real.
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Ventajas:

9

N

16.5.1.

Responde las consultas urgentes, escucha lo que opinan

y comprueba las reacciones de tu audiencia en Live para
evaluar como esta resultando la transmision.

Conéctate con tus seguidores de inmediato.

Con Live, puedes conectarte con las personas que mas se
interesan por tu contenido. Cuando transmites en vivo, los
seguidores pueden recibir notificaciones para sintonizar tu
transmision en el momento adecuado.

Interactla con el plblico mediante un video en vivo
realmente social.

Facebook Live muestra a los espectadores escenas inéditas
de un modo distinto que con otro contenido multimedia.
Brinda a los espectadores la oportunidad de interactuar
sin inconvenientesy crear una comunidad en torno a los
videos.

Siete consejos para tener transmisiones en vivo exitosas

Avisa con antelacion a las personas cuando haras la
transmision. Genera expectativa con el anuncio de la fecha
y la hora de tu transmision en vivo.

Transmite en vivo cuando tengas una buena conexion.
Comprueba que tienes buena senal antes de transmitir en
vivo. Usar el wifi es el método mas eficaz, pero si no tienes
acceso a unared cercana puedes usar una conexion 4G.Si
la senal es inestable, el boton Transmitir en vivo aparecera
desactivado.

Escribe una descripcion atractiva antes de iniciar la
transmision. Una buena descripcion llamara la atencion de
los fans y les permitira saber de qué se trata.

Pideles a los espectadores que te sigan para que reciban
notificaciones cuando vayas a transmitir en vivo. Aseglrate
de que los espectadores sepan que pueden tocar el boton
Seguir en videos en vivo y en grabaciones de videos que
ya se transmitieron y luego indicar que quieren recibir
notificaciones la proxima vez que vayas a hacer una
transmision.

Saluda a las personas que realizan comentarios y
respondeles en vivo. Tus espectadores quedaran
encantados de que te dirijas a ellos por su nombre y de
recibir respuestas en tiempo real.
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6. Transmite durante mas tiempo para llegar a mas personas.
Cuanto mayor sea la duracion de la transmisién, mayor
sera la probabilidad de que la gente descubra tu video e
invite a sus amigos a verlo en Facebook. Te recomendamos
transmitir en vivo durante diez minutos como minimo. Ten
en cuenta que puedes hacer transmisiones de hasta cuatro
horas.

7. Sé creativoy transmite regularmente. Prueba diferentes
tipos de transmisiones y animate a hacerlo con frecuencia
para mantener el interés del pablico.

16.6. Latendencia de los videos animados

Un video animado explicativo de una empresa cuenta una idea de for-
ma breve y sencilla con la ayuda de dibujos. Transmite un mensaje sin
necesidad de realizar filmaciones de las instalaciones o el equipo hu-
mano de una empresa. Este sistema es una forma practica y muy eco-
ndémica de que los clientes te conozcan.

Se trata de una gran herramienta visual de marketing y con unos
costos muy bajos, por lo que la tasa de retorno es fantastica. Ademas,
es muy Gtil paraayuda a comprendery tomar una decision de compra.

16.6.1. Ventajas de un video animado

- No requiere filmaciones. La principal ventaja de un video
animado es que no necesita filmaciones: las imagenes
reales son sustituidas por dibujos. Esto es en especial
interesante para empresas que no tienen unasede
corporativa repleta de trabajadores y que no por ello son
menos importantes.

- Ahorra costos. Hay una tendencia hacia el video. La
sociedad es comoday busca que se le muestre el mensaje
de forma sencilla e intuitiva. No es casi ni necesario leer
los textos o escuchar lavoz en off. Solo con ver el video
animado se puede comprender el mensaje.

- Esbreve. Laduracion de un video animado deberia ser
breve, depende del proyecto en cuestion, pero a modo
de referencia podria tener una duracion de entre treinta
segundosy dos minutos. Si el video es demasiado largo,
el espectador perderia la atencion. Lo bueno, si breve, dos
veces bueno.
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16.7. ;Son efectivas las plantillas para videos de Facebook?

Las plantillas de videos gratuitas de Facebook son una gran alternati-
va si no tienes recursos para hacer videos propios. Usa el kit de crea-
cion de videos para hacer anuncios con video. Este kit incluye varias
plantillas que puedes utilizar en funcion de tu objetivo general. Las
plantillas ofrecen la posibilidad de agregar fondos, logotipos y super-
posiciones de textos.

En el kit de creacion de videos, haz clic en Plantillas cuadradas o
Plantillas verticales. En cada pestana veras los requisitos y la longitud
de video maxima de cada plantilla. Las plantillas cuadradas admiten la
relacion de aspecto 1:1 (por ejemplo, los anuncios con video del feed de
Instagram), mientras que las verticales admiten la relacion 9:16 (como
los anuncios con video de las historias de Facebook).

16.8. ;Como funciona la musica en los videos?

La musica con derechos de copyright no esta permita en las publicacio-
nes de video en la plataforma de Facebook. Sin embargo, puedes uti-
lizar la coleccion de sonidos para acceder a masica y efectos gratuitos
para los videos que subas en Facebook.

La coleccion de sonidos solo esta disponible para computadoras.
Puedes mezclary editar las pistas de audio que descargues y agregarlas
alos videos que crees para compartir en Facebook. Si vas a usar masica
de otras fuentes cuando publiques en Facebook, aseglrate de no in-
fringir los derechos de autor de terceros.

Si lo haces, recibiras una advertencia, se eliminara el contenido de
manera automaticay es posible que se te bloquee tu cuenta.

16.9. COmo crear un anuncio con video

Como se trata de una herramienta vital para el éxito de tus campa-
Aas, te mostraremos los pasos para crear un anuncio con video. Ten en
cuenta que ThruPlay ahora es la opcion predeterminada en el objetivo
de reproducciones de video.

1. Veal administrador de anuncios.
2. Hazclicen el boton Crear.
3. Elige un objetivo compatible con video
y haz clic en Continuar.
4. Elige lasegmentacion, las ubicaciones
y el presupuesto, y luego haz clic en Continuar.
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Notas:

+ Laopcion seleccionada de forma predeterminada es
Ubicaciones automadticas. Eso significa que los anuncios
se mostraran automaticamente en las ubicaciones
compatibles.

- Situ objetivo es Reproducciones de video, en
Optimizacion para la entrega de anuncios tienes la opcion
de conseguir el mayor nimero de reproducciones
continuas de video de dos 0 mas segundos.

5. Enlaseccion Formatos, haz clic en Un solo video o una
presentacion con varias imagenes. Este formato admite los
anuncios con presentacion.

6. Hazclicen Subirvideo para subir un video nuevo, en Explorar
biblioteca para usar uno ya subido, en Usar plantillas para
valerte del recurso de las plantillas o en Crear presentacion.

7. Hazclicen Personalizar video para elegir una relacion de
aspecto para el video. El video podra utilizarse en distintas
ubicaciones en funcion de la relacion de aspecto que
selecciones.

8. Hazclicen Personalizarvideo y selecciona Imdagenes
en miniatura para subir una imagen o seleccionar un
fotograma para usar como imagen en miniatura. A
continuacion, haz clic en Aplicar cambios. Cuando termines,
haz clic en Confirmar para publicar el anuncio con video.

16.10. Aplicaciones recomendadas para la creacion de videos

- Paravideo animado, usa Wimeo o Raw Shorts.
- Paravideo realista, usa VivaVideo, iMovie, FilmoraGo o
GoPro Quik.

16.11. Seis tendencias en video marketing

Sinceramente, el video te va a llevar al siguiente nivel. Los anuncios
con video en Facebook reciben hasta un 30% mas de vistas y son
hasta once veces mas populares en los feeds de noticias. Asimismo,
se dice que para el ano 2020, cerca del 75 % del trafico en celularva a
ser de video.

Veamos las siguientes seis tendencias de video marketing para que
puedas adelantarte a tu competencia y marcar la diferencia. Esta sec-
cion es unaadaptacion de lainvestigacion de Marina Lozano (Rumpels-
tinski, 14 de marzo de 2019).
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1. Video blogging (vlogging) también para empresas

El video blogging (vlogging) arrasa en YouTube. Documenta los distintos
aspectos de lavida diaria de una personay tiene el atractivo de dejarte
ver parte de su intimidad. Los momentos que refleja el video blogging
pueden ser desde los mas habituales, como la preparacion del desayu-
no, hasta otros mas relevantes, como celebraciones familiares.

Las empresas y los emprendedores han ido poco a poco acoplan-
dose a este formato, que proporciona frescura y admite el sentido del
humor dentro de sus contenidos. El motivo: este tipo de videos pro-
porciona una conexion real con laaudienciay laayuda a conectar emo-
cionalmente con el emisor, al dejarle entrar en sus rutinas diarias, en las
de su equipo y en los momentos relevantes de su empresa (por ejem-
plo, el lanzamiento de un nuevo producto, la preparacion de un evento,
entre otros).

2. El video en directo gana terreno

Las redes sociales han incentivado el uso del video en directo en los Ul-
timos anos. Instagram Live, Facebook Live, Periscope de Twitter,y otras
plataformas como YouTube, han anadido videos en streaming.

En el Gltimo informe de Facebook, los datos son determinantes. Uno
de cadacincovideos publicados en su plataforma es un video en direc-
toy el tiempo de visualizacion diario de estos videos se ha multiplicado
por cuatro en el Gltimo ano.

Pero ;qué aporta el video en directo, frente a los videos tradiciona-
les? Basicamente, se gana en interaccion. Con el video en directo, los
espectadores sienten que se les esta hablando a ellos directamente y
que pueden participar en laconversacion comentando y haciendo pre-
guntas en tiempo real.

3. Se crean experiencias (inicas através de videos de 360 grados
Desde que los videos de 360 grados fueron introducidos en el mercado,
se han consolidado como una experiencia interactiva (nicay su uso en
marketing continuara creciendo el afo que viene.

Proporcionan una experiencia compleja y se han revelado como
grandes aliados para las empresas. Ademas de la experiencia (nica que
ofrecen a través de unas gafas de realidad virtual, su auge se debe a su
popularizacion en plataformas como Facebook y YouTube.

Aunque la relacion es clara con companias, por ejemplo, del sec-
tor turistico y de viajes, también pueden funcionar muy bien en otros
sectores, como inmobiliarias, comercios, grandes almacenes, el sector
cultural (museosy galerias), empresas automovilisticas, hospitales, ins-
tituciones educativas, entre otros.

Crear videos de 360 grados cada vez es mas sencillo, pero requiere
cierto conocimiento y especializacion. Para crear un producto de cali-
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dad necesitaras una buena camara, una GoPro, por ejemplo, y software
especifico de edicion para «coser» tu video.

4. Auge de los videos verticales en 16TV

Seglin eMarketer mas del 75 % de los videos que miramos los vemos en
nuestros celulares.Si,ademas, tenemos en cuenta que el 94 % del tiem-
po que tenemos el celular en nuestras manos lo sujetamos en posicion
vertical, parece l6gico que cada vez mas empresas se estén decantan-
do por este formato.

Instagram lanz6 hace poco IGTv (Instagram Television), una herra-
mienta que permite subir videos verticales de entre quince y sesenta
minutos. Esta herramienta abre a las empresas la posibilidad de realizar
videos similares a los que tradicionalmente se han emitido en YouTube
en formato horizontal en el nuevo formato vertical.

5. Los videos personalizados e interactivos se popularizan

En los Gltimos anos hemos visto como el video personalizado ha ido
ganando terreno. Este formato ayuda a integrar al espectador en la his-
toria. Muchos videos personalizados incorporan el nombre de la per-
sona, la empresa o informacion relacionada sobre la cuenta del cliente,
con el objetivo de mejorar el engagement y crear una experiencia de
marca memorable.

La tecnologia que hace esto posible (video automation) es ahora mas
barata y accesible para un sector mas amplio del mercado. Por esto,
cada vez lo vamos a ver mas integrado en estrategias de email marke-
ting para aumentar las tasas de conversion.

El objetivo es llevar al espectador a realizar una accion durante la
reproduccion del video.

6. La creacion de video se automatiza (video automation)
Graciasalaautomatizacion podemos generar videos personalizados, ya
que nos permite, por ejemplo, volcar los nombres de nuestros clientes,
su historial o lainformacion personal que queramos incluir en el envio.

Hoy existen empresas especializadas en video automation, como The
Hook, que pueden ayudarte aimplementarlos con éxito.
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16.12. Practicas recomendadas para la creacion de videos

->

Creavideos breves. Se genera un mayor rendimiento
cuando el contenido se optimiza para celulares. En
Facebook se descubrio que el 86 % del contenido que se
consume en todo el mundo registra un tiempo real de
permanencia de menos de seis segundos. Por lo tanto,
recomiendo crear anuncios que tengan un consumo breve
de GIF de tres a cinco segundos y videos de seis a diez
segundos.

+ Muestra un logotipo, personas facilmente reconocibles,
colores, productos, imagenes en los primeros tres
segundos del video.

- Intentasuperponer un logotipo (imagen estatica) sobre
una parte del anuncio con video durante los primeros
tres segundos.

+ Intentareforzar o destacar el nombre del anunciante
en los subtitulos o el texto superpuesto.

+  Siel producto incluye el nombre o el logotipo del
anunciante, incldyelo en el tema central del anuncio.

- Incorporatu marca desde el primer momento. La
asociacion de tu marca en los primeros tres segundos
del video se correlaciona de manera positiva con el
aumento de las conversiones.

Muestra el producto o servicio que ofreces. Mostrar lo que

anuncias durante la mayor parte del video se asocia con

mayores conversiones.

- Enfécate en mostrar durante la mayor parte del video
lo que las personas compraran, en particular al inicio.

- Considera usar recortes para mostrar mualtiples colores
de variantes del producto.

- Recortael video para que el foco de atencion del video
sea el producto.

- Destaca como se puede usar el producto (contenido de
manualidades o tutoriales paso a paso).

Usa texto orientado a laaccion. Tener una llamada

alaaccion eficaz en el texto ayudara a impulsar las

conversiones.

Usa contenido que llame la atencion. Los anunciantes que

logran llamar la atencion suelen hacer lo siguiente:

- Eligen imagenes de miniatura del video que llaman la
atencion (la miniatura es la primera imagen que se ve
en el video).

- Evitan usarimagenes en miniatura que sean borrosas
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o donde aparezcan personas cuyo rostro no se ve.
Dirigen el video con capturas del producto usando
entornos llamativos y coloridos.

Usan colores contrastantes.

Colocan el producto principal en el foco de atencion
central del video.

Usan movimientos y transiciones rapidos

entre las escenas.

Usan subtitulos o superposiciones para enfatizar los
mensajes clave en el inicio del video.
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© Capitulol7
Objetivos de marketing

Te explicaré este concepto desde otra perspectiva.

Antes de elegir un objetivo, deberias preguntarte: «;Qué es lo que
quiero que haga mi prospecto al ver el anuncio?s.

Una vez que determines una respuesta, elige un objetivo de mar-
keting, y la herramienta de Facebook Ads hara todo su esfuerzo para
optimizar al maximo ese resultado con todos los anuncios que incluyas
en la campana.

Esa decision dependera de las herramientas que tengas,ya que, por
ejemplo, no es lo mismo para quien tiene que promocionar una web
que para quien quiere hacer conocer un negocio fisico o un servicio
a domicilio.

Imagina que te gustasalira correr. En el momento de elegir tu calza-
do, te decides por tus zapatillas deportivas, porque son la mejor opcion
para correr. Elegir el objetivo de marketing correcto seria esa decision,y
elegirel incorrecto seria como si te pusieras unos zapatos o unas ojotas:
podrias correr igual, pero te cansarias mas rapido, te podrias lastimary,
seguramente, te frustrarias.
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Esta analogia resume este punto, que es el inicio de todo, es el mo-
mento en el cual debo tomar la decision correcta. Sin embargo, mu-
chas veces se ven errores en las campanas que a simple vista parecen
geniales, pero que no se optimizan nunca, por no tener el objetivo de
marketing correcto.

En resumen, el objetivo de marketing sera el elemento de optimiza-
cion que tendran los anuncios dentro de una campana.

Un error coman es no saber elegir un objetivo de marketing acorde
con tu estrategia, por lo que en este parte te ensefaré a tomar decisio-
nes que te lleven a tener campanas mas eficientes en Facebook y en
Instagram.

17.1. Como elegir los objetivos de marketing

Al crear una campana, lo primero que te pedira el administrador de
anuncios es que elijas el objetivo de marketing. Este debe responder
a los objetivos comerciales generales seglin las siguientes tres grandes
categorias:

- Reconocimiento: Son los objetivos que generan interés en
tu producto o servicio.

- Consideracion: Son los que ayudan a que las personas
empiecen a pensar en la empresay busquen mas
informacion sobre la oferta.

— Conversion: Son los objetivos que animan a las personas
interesadas en la empresa a comprar o utilizar tu producto
o servicio.

A medida que tu empresa crece, los objetivos de tus campanas
cambian. Al comienzo, tus campanas pueden centrarse en generar re-
conocimiento y captar nuevos clientes. Después, puedes alentar a las
personas a realizar una compra o registrarse en un evento. Con esta
guia,aprenderas a elegir el objetivo publicitario adecuado que mejor se
adapte a tus objetivos comerciales.

Veamos a continuacion cada uno de los objetivos y una breve des-
cripcion de como y cuando usarlos.
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17.2. Significado de cada objetivo de marketing

Objetivos de reconocimiento
- Reconocimiento de marca: Aumenta el reconocimiento de
tu marca llegando a las personas con mas probabilidades
de interesarse por ella.
- Alcance: Muestra tu anuncio a la mayor cantidad posible de
personas.

Objetivos de consideracion

— Trafico: Dirige 2 mas personas a un destino dentro o fuera
de Facebook, como un sitio web, una aplicacion o un
enlace de WhatsApp.

— Interaccion: Consigue mas interacciones con tus
publicaciones, como me gusta, comentarios, respuestas a
eventos y solicitudes de ofertas.

— Instalaciones de la app: Consigue que mas personas
instalen tu aplicacion.

— Reproducciones de video: Consigue que mas personas vean
el contenido de tu video.

- Generacion de clientes potenciales: Obtén mas datos sobre
clientes potenciales (por ejemplo, las direcciones de correo
electronico o los teléfonos de personas interesadas en tu
negocio).

— Mensajes: Consigue que mas personas envien mensajes a
tu negocio en Messenger o WhatsApp Business.

Objetivos de conversion

- Conversiones: Genera acciones valiosas en tu sitio web, tu
aplicacion o en Messenger.

— Ventas del catalogo: Crea anuncios que muestren articulos
de tu catalogo automaticamente en funcion del pablico
objetivo.

— Trafico en el negocio: Muestra anuncios a las personas
que se encuentran cerca de tu negocio para aumentar el
ndmero de visitas.

17.3. Ejemplo de campanas de reconocimiento

Objetivo comercial: «Quiero que a mi empresa la conozcan mas perso-
nas de una zona concretas.
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Sitienes un negocio local puedes utilizar la opcion Reconocimiento de
marca. Este tipo de anuncio Ilegara a muchas personas de la zona que
te interese y del perfil de tu cliente ideal,a un precio muy bajo.

En esta opcidon, marcas un radio de kildmetros alrededor de tu local
(por ejemplo, de cinco kildmetros) y tu anuncio tendra un gran alcance.
No esta destinado a conseguir ventas, solo sirve para que te conozcan.

Si quieres hacer algo similar, pero tu negocio no es un lugar fisico,
puedes hacerlo por Alcance. Elije como ubicacion los feed de celulary
las historias de Instagram. Sera un anuncio muy barato y que llegara a
imucha gente! Ademas puedes colocar un boton para que te contacten
y conozcan tu web, tu ubicacion o tu perfil de Instagram.

17.4. Ejemplo de campanas de consideracion

Objetivo comercial: «Quiero encontrar clientes potenciales».

Para cumplir este objetivo, usa alguna de las siguientes opciones.

Trdfico: Sirve para aumentar las conversiones en tu sitio web. Crea
anuncios que animen a las personas a visitar un enlace y a salir de su
lugar actual; esto es, como si al hacer clic en un botén, cambiaran de
canal. Esta opcion es ideal para campanas de trafico a WhatsApp y para
comercio electrdnico.

Interaccion: |deal para promocionar tus publicaciones de la fan page.
Llega al mayor nimero posible de personas e impulsa la interaccion
con tu anuncio. Es muy importante tener claro cdmo interactuar ra-
pidamente con las personas que comentan tu anuncio o instalar un
robot para que lo haga de manera automatica. Esto lo veremos en el
capitulo 27 sobre automatizaciones.

Generacion de clientes potenciales: Crea anuncios que recopilen infor-
macion de las personas, como registros para recibir boletines o campa-
nas de e-mail marketing. Es ideal para anunciantes que necesitan mas
informacion, porque da la oportunidad de dar un seguimiento poste-
rior a los interesados.

Y,en el caso de que no tengas una pagina web, este objetivo pue-
de ser de gran ayuda para dar mas formalidad a tu empresa en el
primer impacto.

En el momento en que el usuario toca el boton o laimagen del anun-
cio, se activa un formulario para que deje sus datos de contacto. Este
objetivo te obliga a aceptar algunas politicas de proteccion de datos,ya
que el usuario comparte su direccion de e-mail, su teléfono, entre otra
informacion personal.

Mensajes: |deal para comunicarse con clientes potenciales. Crea
anuncios con los que se inician conversaciones con los clientes y se
resuelven sus inquietudes al instante. Este objetivo es el Gnico que te
permite crear una automatizacion posterior al dar clic en el botén de
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llamado a la accion, con diferentes plantillas de mensajes programa-
dos, como respuestas a preguntas frecuentes o botones que activan
otras respuestas.

F HIVEL |
IMTE

17.5. Ejemplo de campanas de conversion ||
Objetivo: «Quiero aumentar las ventas de mis productos».

Realizar un seguimiento del nimero de personas que vieron tu
anuncioy luego compraron el producto que anunciabas es una manera
importante de medir el éxito de tu campana.

Conversiones: Se trata de un objetivo paraincrementar lainteraccion.
Motiva a los usuarios existentes de la aplicacion o de la pagina web a
interactuar con tu aplicacidon o tu pagina. Ademas, se pueden optimizar
diferentes eventos de conversion, como Ver contenido, Agregar al carrito
o Comprar, entre otros. De esta manera, la plataforma buscara los perfi-
les mas similares a los que tomaron la accion de uno de estos eventos.
En el capitulo 24, que trata sobre la estrategia de performance, tendras
mas detalles de todo esto.

Ventas al catdlogo: Crea anuncios que muestren automaticamente
articulos de tu catalogo en funcién del piblico objetivo. Esto permi-
te que el usuario que vio un producto luego vuelva a ver otro anuncio
con el mismo producto o similares que estén configurados dentro del
catalogo. Para esto, es vital la colocacion de un pixel de conversiony la
creacion de los eventos de conversion en cada extension de la pagina
web a la que quieres darle seguimiento.

El pixel es un pieza de cddigo que se instala en tu web o pagina de
aterrizaje para dar seguimiento a las conversiones de tus anuncios en
Facebook. Veremos mas detalles de esto en el capitulo 22.

17.6. Conclusiones sobre los objetivos

— Debes considerar los objetivos como algo integral, como un
todo, no como piezas separadas.

— Cadaobjetivo de marketing contribuye a que la marca
genere mayor confianza en tu audiencia para que se
conviertan en clientes.

- No es normal tener un Gnico anuncio ganador que venda
por sisolo. Si eso te ocurrid alguna vez, es parte de un
hecho aislado, no representa un sistema que puedas
duplicar en el tiempo.

- Cada campana es una continuidad de impactos,
mensajes, tips, videos, publicaciones que generan
atraccion en tu prospecto.
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- Segln larealidad y las herramientas de cada empresa, varia
la combinacion de estrategias de uso de los objetivos de
marketing.

Te invito a visitar la comunidad de alumnos exclusiva de este libro
para ver el video tutorial de objetivos de marketing y comprobar en la
plataforma como funciona todo esto de manera practica.
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© C(Capitulol8
Ubicaciones para tus anuncios

Se le llama ubicaciones a los espacios que elegimos para que se mues-
tren nuestros anuncios. Lo que se complementa con los tipos de dispo-
sitivos en los que queremos que se vean: celulares o computadoras, o
estos dos tipos de dispositivos a la vez.

Si bien la plataforma te sugiere las ubicaciones automaticas para tus
campanas, es importante que sepas que tienes la libertad de elegir tus
ubicacionesy editar donde quieres que se muestren tus anuncios.

18.1. Ubicaciones automaticas o ubicaciones manuales

Enla mayoriade los casos,la mejor opcion es la ubicacion automatica,
ya que ofrece mas oportunidades de mostrar los anuncios y tiene mas
probabilidades de generar un buen rendimiento a un menor costo
por resultado.

El sistema de entrega esta disenado para ofrecer el mayor nime-
ro de eventos de optimizacion posible al menor costo promedio ge-
neral, no el menor costo promedio para cada ubicacion. Eso significa
que la plataforma considera todas las oportunidades disponibles en
todas las ubicaciones y selecciona la mas econdmicas, sin tener en
cuenta cual sera el costo promedio por evento de optimizacion para
cada ubicacion.

Por ejemplo, si quieres lanzar una estrategia solo para Instagram,
tanto paralas historias como para el feed, porque tu arquetipo de clien-
te ideal solo esta presente en esta red social, podrias editar las ubica-
cionesy pedirle ala herramienta que muestre tus anuncios solo en esos
dos espacios (historias y feed de Instagram) y solo en los celulares.

Recomiendo editar las ubicaciones solo en casos muy concretos,
cuando tu estrategia te lo pida. En la mayoria de los casos, usa las ubi-
caciones automaticas.
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18.2. ;Cuales son todas las ubicaciones
que me ofrece la plataforma?

La seleccion de ubicaciones se realiza en la seccion Ubicaciones de la
herramienta de creacion de conjuntos de anuncios. Las ubicaciones
disponibles son las siguientes:

- Feeds
Feed de Facebook
Feed de Instagram
Facebook Marketplace
Video sugerido de Facebook
Columna derecha de Facebook
- Historias
Historias de Facebook
Historias de Instagram
Historias de Messenger
- In-stream
Videos in-stream de Facebook
- Bandejas de entraday mensajes
Bandeja de entrada de Messenger
Mensajes publicitarios de Messenger
- Espacios contextuales
Articulos instantaneos de Facebook
- Mas appsy sitios
Anuncios nativos, banners publicitarios y anuncios
intersitiales de Audience Network
Videos con premio de Audience Network
Videos in-stream de Audience Network

Nota: En funcién del tipo de anuncio, el contenido y el diseno, es
posible que determinadas ubicaciones no estén disponibles.

18.3. Significado de algunas ubicaciones

Alo largo del libro, ya he mencionado algunas de las ubicaciones de la
lista anterior, pero es posible que alin no conozcas algunas de las que
te presento a continuacion.

Marketplace. Las personas pueden usar Facebook Marketplace para
descubrir, comprary vender articulos nuevos y usados en el ambito de
su comunidad local.

Entre las ventajas de usar Marketplace para tu empresa, se encuen-
tran las siguientes:
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- Chatear por Messenger con las personas interesadas en tus
anuncios.

- Conectarte con las personas de tu zona que quieren
comprar tus articulos.

- Elegir entre varias categorias de anuncios para ayudar a
las personas a dar con tus articulos cuando buscan cosas
especificas.

- Quedarte con tus ganancias. Las publicaciones en
Marketplace son gratuitas y Facebook no se queda con un
porcentaje de lo que ganas. Recuerda que algunos de los
socios de anuncios si pueden cobrar comisiones.

Video instream. Permiten mostrar publicidad durante la reproduc-
cion de contenido de video, antes o después. Existen dos ubicacio-
nes de videos instream para la familia de aplicaciones y servicios de
Facebook: los videos instream en Facebook y los videos instream en
Audience Network.

Ambas ubicaciones ofrecen a los anunciantes la oportunidad de que
las personas vean los videos durante mas tiempo, lo que permite mos-
trar mensajes publicitarios mas complejos.

Mas del 70 % de las impresiones de los anuncios instream en Face-
book y Audience Network se miran en su totalidad y, en general, con el
sonido activado.

Videos sugeridos. La ubicacion de videos sugeridos permite a los anun-
ciantes llegar a los plblicos mediante la entrega de anuncios con video a
partir de una lista de videos sugeridos o de la lista de Facebook Watch.

En el caso de la lista de videos sugeridos, cuando una persona hace
clicen un video de la seccion de noticias en su computadora o celular,
este se muestra en una lista de videos sugeridos.

Articulos instantaneos. Los articulos instantaneos son una herra-
mienta disefada para que los editores de medios distribuyan rapida-
mente articulos interactivos a sus lectores dentro de la aplicacion para
celulares de Facebook y Messenger.

Mediante la misma infraestructura que usamos para cargar fotos y
videos, los articulos instantaneos se pueden cargar hasta diez veces
mas rapido que los articulos para web movil estandar.

Anuncios nativos. Se trata de anuncios personalizado que se ajustan
a la perfeccion al diseno de tu aplicacion. Los anuncios nativos suelen
generar una mayor interaccion,ya que se integran de forma natural con
tu interfaz.

Un anuncio se compone de texto descriptivo, imagenes, una urL de
clic o accidn, y otros metadatos. Al crear una ubicacion de anuncio na-
tivo en tu aplicacion o sitio web para celulares, das instrucciones de
como combinar todos estos elementos para formar un anuncio.
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Audience Network. Audience Network permite que los anunciantes
lleven sus campanas de Facebook e Instagram a miles de sitios web y
aplicaciones de gran calidad en internet.

La gente pasa mucho tiempo en Facebook e Instagram. Sin embar-
go, también pasa tiempo en otros sitios web y aplicaciones. Audience
Network ayuda a que los anunciantes lleguen a mas personas que les
interesan en otros lugares donde pasan su tiempo.

Un estudio de Facebook sobre campanas reveld que se generaron
porcentajes de conversiones ocho veces superiores entre las personas
que habian visto anuncios en Facebook, Instagram y Audience Network
que entre las que solo los habian visto en Facebook.

18.4. Dispositivos moviles y sistemas operativos especificos

Al elegir los tipos de celulares o tabletas donde se mostraran tus anun-
cios, tienes la opcidn de seleccionar que sean dispositivos Android, iOS
o solo teléfonos basicos.

Ademas, existe la posibilidad de excluir a aquellos que solo estén
conectados a unared de wiFl.

18.5. Previsualizacion de anuncios segin la ubicacion

Una vez elegidas las ubicaciones, ya sea con la opcion automatica o la
manual,ala horade crear el anuncio es muy importante que comprue-
bes cdmo se vera antes de confirmar su entrega.

En esa instancia, puedes previsualizar en cada ubicacion la imagen
o el video elegido, con el copy correspondiente. Ese es el momento de
revisar los tips que has aprendido con este libro, para que el anuncio
sea corto, claro, seductor, hable de unasolaideay tenga un llamado ala
accion concreto.

18.6. Conclusiones sobre las ubicaciones

Cuando eliges las ubicaciones automaticas, la plataforma optimiza la
entrega de tus anuncios para que obtengas el costo por optimizacion
de eventos general mas bajo posible. Esta optimizacion se realiza en el
contexto de toda la gama de oportunidades que hay disponibles.

Lo mas importante para tener en cuenta: que el costo promedio por
cada evento de optimizacion de una ubicacion sea mas elevado que el
de otra no tiene por qué significar que esa ubicacion no sea eficiente.

Otra de las ventajas de la ubicacion automatica es que, si decides
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duplicar una campana, toda ubicacidén nueva pasara a estar disponible
automaticamente para el anuncio duplicado. En conclusion, esta op-
cion es Gtil hasta que domines la herramienta, para tomar decisiones
precisas en la edicion de las ubicaciones.
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Presupuestos para tus campanas

Un presupuesto es la cantidad de dinero que quieres invertir para mos-
trartus anuncios alas personas. También es una herramienta de control
de costos. Ayuda a controlar el gasto total por conjunto de anuncios (o
campana), del mismo modo que las estrategias de puja contribuyen a
controlar el costo por resultado.

Puedes establecer tu presupuesto en el nivel del conjunto de anun-
cios o de la campana. Independientemente del nivel que elijas, existen
dos tipos de presupuestos:

- Presupuesto diario: Se trata del importe promedio que
puedes gastar por dia en un conjunto de anuncios o una
campana.

-  Presupuesto del conjunto de anuncios: Es el importe total
que puedes gastar a lo largo del periodo durante el que se
mostrara el conjunto de anuncios o la campana.

19.1. Optimizacion del presupuesto

Con la optimizacion del presupuesto de la campana, este se distribuira
entre los conjuntos de anuncios para conseguir mas resultados en fun-
cion de la estrategia de pujay la optimizacion de entrega que seleccio-
nes. Ademas, puedes controlar el gasto de cada conjunto de anuncios.

La optimizacion del presupuesto significa que la herramienta en-
contrara de forma automatica y constante las mejores oportunidades
disponibles para obtener resultados en todos los conjuntos de anun-
cios, y distribuira el presupuesto de la campana en tiempo real para
conseguir estos resultados.
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19.2. ;Qué ocurre si no elijo
la opcion de optimizacion del presupuesto?

Aunque latendencia de la herramienta es a quitar esta opcion, en la
actualidad tienes la posibilidad de no elegir la optimizacion de pre-
supuesto y pasar directo a asignar el presupuesto en cada conjunto
de anuncios.

Si prefieres no optimizar el presupuesto, asignaras un presupuesto
diario o un presupuesto a todo el conjunto por un periodo determina-
do, pero ese conjunto no competira en su optimizacion con otro con-
junto en paralelo.

19.3. Determinar el presupuestoy los calendarios

El presupuesto de tu conjunto de anuncios es el importe diario o total
que quieres gastar en él.

El presupuesto diario es el promedio que gastaras por dia, mientras
que el presupuesto total es el importe maximo que gastaras mientras
dure el conjunto de anuncios.

El calendario del conjunto de anuncios te permite controlar el inicio
y la duracion del conjunto. Puedes elegir entre publicar tus anuncios
de forma continua a partir de la fecha actual o bien en un intervalo de
fechas que selecciones.

Con la programacion de anuncios, tienes la posibilidad de controlar
las fechas y horas en las que se muestran tus anuncios.

Tu anuncio entrara en circulacion una vez que Facebook lo revise
y lo apruebe. Este proceso de revision suele realizarse en un plazo de
veinticuatro horas, pero en algunos casos puede Ilevar mas tiempo. Si
programaste que el anuncio empezara a circular de inmediato, empe-
zara en cuanto quede aprobado.

Si quieres que un anuncio empiece a circular en una fecha especifica
en el futuro, tienes dos opciones:

- Crearlo con antelacion, desactivarlo y activarlo de nuevo
cuando quieras que empiece a circular.
— Configurar un calendario al crear un conjunto de anuncios.

19.4. Cuando se factura

La opcion seleccionada determina cuando se paga el anuncio: en el
caso de muchos objetivos de optimizacion, se paga cada vez que se
entrega el anuncio (impresion); en otros, se puede elegir entre impre-
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sionesy acciones,como clics en el enlace o reproducciones de video de
diez segundos.

La opcion recomendada que aparece predeterminada ofrece un
equilibro entre el gasto del presupuesto para alcanzar tu objetivo y un
analisis sencillo de los resultados.

Esto no se refiere a como y cuando se te factura ni al costo de los
anuncios de Facebook. Tu eleccion de cobro indica qué evento quieres
que genere un retiro de dinero de tu presupuesto.

Hay dos motivos por los que es posible que solo se te pueda cobrar
por las impresiones:

1. Elobjetivo de marketing que seleccionaste solo permite
que se te cobre por las impresiones.

2. Sicreas unanueva cuenta publicitaria, tienes que gastar al
menos 10 dblares y recibir cargos por impresiones para que
puedas optar por recibir otros cargos.

19.5. Tipo de entrega

La entrega estandar usa la frecuencia para controlar tu gasto. La fre-
cuenciaimpide que gastes tu presupuesto demasiado rapido. Es la op-
cion recomendaday preferida para la mayoria de los anunciantes.

La entrega acelerada puede resultar Gtil para las promociones urgen-
tes. Debes definir un limite de puja para usar este tipo de entrega.

La frecuencia es lo que permite que se gaste tu presupuesto de
manera homogénea durante todo el periodo en que se muestra tu
conjunto de anuncios. También es un mecanismo que ayuda a satis-
facer los objetivos de costo de tu estrategia de puja. Tal vez sea (til
pensar en la frecuencia como la interseccidén de tu presupuesto y tu
estrategia de puja.

La frecuencia ayuda a entregar los anuncios de una manera que ten-
ga en cuenta esa variacion, a fin de que puedas cumplir con tus objeti-
vos de costo, incluso si cambian las condiciones del mercado.

Hay dos aspectos de la frecuencia que funcionan en paralelo: la fre-
cuencia del presupuesto y la frecuencia de la puja.

19.6. ;Cuanto tiempo debe durar una campana?

Siempre y cuando la entrega esté activay la campana tenga alcance e
impresiones, se necesitan al menos cuatro dias para que se optimice el
algoritmo. Ademas, te recomiendo tener un alcance minimo del 50 %
tu pablico segmentado en los primeros siete dias. Tras este periodo es-
taras en condiciones de tomar decisiones relevantes para tu campana.
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Y si el anuncio vende y las métricas clave son correctas, puedes de-
jarlo rodartodo el tiempo que quieras hasta que deje de dar resultados.

En el capitulo 23, sobre estadisticas, encontraras mas herramientas
para tomar decisiones sobre el rendimiento de las campanas.

HIVEL |

. . - f
19.7. Proyeccion financiera de una campana lﬂ_T_Fﬂj,gu]

Este tema es de relevancia para el éxito de tus campanas.

Intentaré aportarte todo el valor posible al respecto porque sé que
tu confianza en la herramientay tu evolucién en la plataforma estaran
directamente relacionadas con los resultados econémicos.

En la comunidad de alumnos exclusiva de este libro, encontras una
planilla de proyeccién financiera y un video paso a paso sobre cdmo
utilizarla para hacer una prevision estimada de los resultados que ob-
tendras en tu campana.

Ademas, a continuacion veras un breve resumen sobre como fun-
ciona esta planilla dinamica de Excel.

Dentro de la planilla de proyeccion financiera hay datos que ya
estan configurados, y otros que debes ingresar para hacer tu propia
proyeccion.

¢Qué datos debo ingresar a la planilla?

Alcance potencial minimo diario de mi campana

Alcance potencial maximo diario de mi campana
Inversion diaria de la campana (este dato lo necesito para
conocer el alcance diario)

NN

Estos tres datos, que se obtienen de la herramienta de segmenta-
cion de Facebook Ads, varian segin el objetivo de marketing elegido,
ya que,dependiendo del historial de la cuenta publicitariay la etapa del
embudo en la que se esta (descubrimiento, consideracion, conversion),
estas estimaciones y valores varian.
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Debes tener como referencia el alcance potencial de tu puablico ob-
jetivo. Ese nimero te servira luego para la toma de decisiones.

Los otros datos para completar en la planilla dependen de tus obje-
tivos comerciales:

- Cuanto tiempo quieres que dure tu campana.
- Cual es el ticket de venta promedio de tu producto/servicio.
- Cuanto quieres vender con tu campana.

De manera predeterminada, vienen registrados otros tres datos que
luego puedes modificar en funcién de la informacidn que tengas de tu
modelo de negocio:

Qué porcentaje tendras de prospectos a clientes.

Qué porcentaje de conversion tendras en tu objetivo de
marketing.

- Cual es el cTr esperado del anuncio. El cTr (click-through
rate) es el nimero de clics que un enlace obtiene respecto
asu ndmero de impresiones.

9
9

Con toda esta informacion, la planilla dara una proyeccion de los si-
guientes resultados:

— Cuantos clientes necesitas conseguir.

- Cuantos prospectos necesitas que entren en tu embudo de
ventas.

- Cual es el alcance potencial total que debe tener tu
campana.

- Cual es el alcance diario promedio que debes tener.

Esta informacion es muy valiosa porque te permitira hacer correc-
ciones en tu presupuesto, en tus ambiciones comerciales, en tu seg-
mentacion o en la duracion de tu campana para acercar los datos a la
proyeccion financiera estimada con datos realistas.

Todos los porcentajes que aparecen en la planilla son valores pro-
medio que ayudan con las primeras proyecciones. Luego, con el tiem-
po, cuando midas tus propios porcentajes de conversion, esta proyec-
cion tendra mas exactitud respecto de tu modelo de negocio.

Dentro de lacomunidad exclusiva de este libro encontraras un video
con detalles sobre los valores de porcentajes estimados.
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19.8. Opciones de puja | .-\EE:EEJ}

Las estrategias de pujason el enfoque general que se usa para gastarun
presupuesto y obtener resultados, mientras que los controles de cos-
tos te permiten atender el costo de cada evento de optimizacion.

Las estrategias de pujaindican como realizar las pujas en las subastas
de anuncios. Cada estrategia de puja se adapta a objetivos comerciales
concretos y viene con compensaciones. Si lo que mas te interesa es
aprovechar al maximo tu presupuesto, opta por la estrategia de puja
de menor costo. Si prefieres mantener un costo promedio estable por
evento de optimizacion, elige la estrategia de puja de costo objetivo.

Deberas establecer un limite de puja en cada conjunto de anuncios.
Tienes tres opciones para elegir:

1.  Menor costo: Obtendras la mayor cantidad de resultados
con tu presupuesto.

2. Limite de costo: Controlaras tus costos y obtendras el
maximo resultado con tu presupuesto.

3. Limite de puja en cada subasta: Controlaras la puja en cada
subasta.

19.9. ;Cual es la diferencia entre el costo objetivo
y el limite de costo?

Si bien las dos estrategias usan un costo promedio como punto de re-
ferencia, funcionan de diferente manera.

El costo objetivo es un importe al que tratamos de acercarnos, inclu-
so si hay eventos de optimizacion con un costo mas bajo disponibles.
Este opcion usa un tipo de frecuencia distinto del que usa la estrategia
de puja de menor costo a fin de aumentar el presupuesto sin cambiar
el costo objetivo.

El limite de costo es un importe que tratamos de no superar, sin
dejar de buscar primero los eventos de optimizacion de menor costo.

19.10.;Cual es la diferencia
entre el limite de costo y el limite de puja?

Los limites de costo son mas flexibles, es decir, tienen menos probabi-
lidades de restringir la entrega que los limites de puja. Esto se debe a
que solo se aplican al costo promedio por evento de optimizacion, por
lo que el sistema puede buscar eventos de optimizacion con un rango
de costos mas amplio.
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19.11. Causas de un rendimiento cambiante o inesperado

Es posible que el rendimiento de un anuncio varie aunque no hayas
realizado ninglin cambio. Cuando observes un rendimiento cambiante
o inesperado, es importante que recuerdes lo siguiente:

— Los anuncios se encuentran en un mercado dinamico en
el que muchos anunciantes compiten para llegar a las
mismas personas a las que quieres mostrar los anuncios. En
algunos casos, la competencia puede encarecer o reducir
los resultados; en otros, la competencia puede ser menory,
por consiguiente, los resultados aumentan o se abaratan.
Un ejemplo de esto ocurre en fechas especiales, como
Navidad, Dia de la Madre, Dia del Padre, semanas de
descuentos especiales en compras online, entre otros.
Recomiendo estar al tanto de estas fechas para tomar
decisiones mas precisas en tus presupuestos.

— Esnormal obtener un rendimiento cambiante cuando el
anuncio acaba de entrar en circulacion (por primeravez o
después de realizar un cambio importante). La herramienta
necesita recopilar una cantidad minima de informacion
(normalmente unos cincuenta eventos de optimizacion)
para empezar a estabilizar la entregay los costos del
conjunto de anuncios.

— Ningln anuncio puede mantener un rendimiento alto
indefinidamente. Cualquier anuncio acaba perdiendo
eficacia después de que el puablico lo haya visto suficientes
veces. Debido a la frecuencia, también es normal que
aumenten los costos si aumentas considerablemente el
presupuesto de un anuncio usando la estrategia de puja de
menor costo.

- Cuanto mas control elijas tener, mas atencion deberas
prestar al rendimiento para realizar los ajustes necesarios.
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19.12. ;Qué es el RO1'y cOmo interpretar ™ WIVEL

esta informacion en tus campanas?

El RoI (return on investment) nos dice lo que mas nos importa: ¢ha sido
rentable el dinero que hemos invertido para conseguir nuestro objetivo?
El ROl es el retorno de tu inversion. La formula es la siguiente:

((Ingresos - inversion) / inversion) x 100

Veamos un caso para calcular el rol con los datos del ejemplo de la
empresa de tortas a domicilio que ya usamos.

1

NUmero de ventas de tortas: 20 unidades

Escribe el nUmero de conversiones que conseguiste con tu
campana de anuncios.

Costo de cada conversion: $ 250

Puedes obtener este nimero directamente de Facebook
Ads. De lo contrario, divide la inversion entre el nGmero de
conversionesy escribe el resultado en este campo.
Cuanto invertiste en Facebook Ads: $ 5000

Escribe el monto que invertiste en la campana o conjunto
de anuncio. Este monto aparece en Facebook Ads.

Cuanto ganaste con tus anuncios: $ 20000

Escribe el monto que generaste gracias ala campanao
conjunto de anuncios. Si usaste el pixel de conversion,
este monto aparece en Facebook Ads; de lo contrario, si
no tienes el pixel y vendes productos, multiplica el ticket
promedio de venta por la cantidad de unidades vendidas.
El retorno de tu campana o conjunto de anuncios

Se trata de los ingresos después de la inversion publicitaria.
En este caso serian $15000. La férmula es ingresos
generados menos inversion realizada.

El retorno de lainversion

El ROl es el retorno de tu inversion. La formula es ingresos
menos inversion, divididos la inversion, multiplicado por
cien. En este ejemplo el rol seria 300 %.
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19.13. ;Qué es el ROAS?

El ROAS (return on advertising spend) es el total de compras en el sitio
web dividido lainversion en publicidad. Se basa en el valor de todas las
conversiones registradas por el pixel de Facebook en tu sitio web como
resultado de tus anuncios.

Esta es una de las métricas mas importantes, ya que te ayuda a de-
terminar cuanto mas tienes que invertir para conseguir los ingresos
que deseas.

19.14. Diez sugerencias importantes sobre presupuestos
A continuacion, veras diez sugerencias (tiles sobre presupuestos:

1. Elige laopcion de optimizacion de presupuesto para tu
campana.

2. Determina que tu campana dure al menos una semana.

3. Sitienes mas de un conjunto de anuncios, asigna el
presupuesto a la campana para que la herramienta te
ayude en la optimizacion de los resultados.

4. Elige la estrategia de puja de menor costo.

5. Determina que tu presupuesto diario promedio no sea
inferior a 10 dolares.

6. Determina que tu campanaalcance por lo menos al 50 %
de tu pablico potencial.

7. Determina que el objetivo comercial en tu primera
campana sea recuperar la inversion en publicidad.

8. Determina que tus objetivos comerciales iniciales sean la
recompray larecomendacion de esos nuevos clientes.

9. Unavez que hayas medido tu nivel de conversiony
optimizado el objetivo de marketing, comienza a generar
una proyeccion de crecimiento escalonado del roi con la
planilla financiera.

10. Practica, midey rectifica para ir mejorando tus resultados.
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© C(apitulo 20
Segmentacion y puablicos

En esta etapa de tu campanavamos aseleccionar el pablico que vera tu
conjunto de anuncios. Puedes crear un nuevo publico (principal) o usar
un pablico guardado.

Tienes muchas opciones y diferentes combinaciones para crear tu
plblico. No obstante, recomiendo no utilizar demasiadas a la vez, ya
que el resultado podriaser un pablico demasiado pequeno y especifico.

Ten en cuenta que Facebook tratara de buscar automaticamente en
el pablico objetivo a las personas con mas probabilidades de respon-
der a tu evento de optimizacion. Luego, buscara los perfiles similares a
los que ya tomaron la accion deseada. Por ejemplo, si eliges el objetivo
Interaccion, el algoritmo buscara los usuarios mas parecidos a los que
ya interactuaron con tu anuncio, para pasar luego a buscar perfiles si-
milares a estos.

Ahora debes tomar decisiones relevantesy los siguientes tres prin-
cipios fundamentales te ayudaran a elegir de la manera mas acertada
tu segmentacion:

+ Menos, es mas: Hazlo simple y no quieras abarcar todo en
un mismo conjunto de anuncios.

- Laleydel 8020: Cuando debas tomar decisiones entre
varias opciones, recuerda la ley de Pareto e inclinate por la
opcion que tenga un 80 % o mas de coincidencia con tu
cliente ideal.

- Utilizatu arquetipo de cliente: En el capitulo 8 vimos tips
muy valiosos para definir con claridad tu cliente ideal.
Utiliza esa informacion para completar los diferentes
campos de la segmentacion.
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20.1. Introduccion a los tres tipos de pablicos

- Principales: Es la segmentacion de un pablico nuevo.

Al crearlo, debes seleccionar ubicacion, situacion del
publico en ese lugar, datos demograficos, intereses y
comportamientos. La combinacion correcta de estos datos
dependera del objetivo de marketing que selecciones, el
presupuesto y el tamano del pablico.

- Personalizado: En este caso, se usa una fuente de datos
para crear un nuevo publico. La informacion puede
provenir de listas de teléfonos, cuentas de email, el trafico
web, los seguidores de una fan page, las personas que
enviaron mensajes a la paging, los seguidores de Instagram
0 quienes vieron uno o mas videos, entre otros ejemplos.

+  Similares: Consiste en pedirle a Facebook que te
proporcione un nuevo publico parecido a un pablico
personalizado que creaste antes. Se puede hacer para
cualquier pais y la comparacion se hara con una cantidad
base que, por ejemplo, en Uruguay comienza a partir de
las 25 000 personas. La clave del éxito de esta accion es
que el publico de origen sea lo mas cercano a tu cliente
ideal. Dado que se trata de una gran herramienta para
tus estrategias, en el proximo capitulo te presentaré mas
detalles sobre este publico.

20.2. Pablicos principales y segmentacion basica

Estas son las opciones disponibles para crear un publico nuevo en lasec-
cion Publico de la herramienta de creacion de conjuntos de anuncios:

+  Lugares: Dirige anuncios a personas en funcion de la
ubicacion (por ejemplo, pais, estado, provincia, ciudad,
distrito electoral o codigo postal).

+  Edad: Dirige anuncios a personas en un rango de edad.
Selecciona la edad minimay maxima de las personas para
las que sera relevante el anuncio.

+  Sexo: Dirige los anuncios a mujeres, hombres o0 a personas
de cualquier sexo. Elige Todos, a menos que quieras que tus
anuncios se muestren solo a hombres o solo a mujeres.

+  Idiomas: Dirige anuncios a usuarios de ciertos idiomas.
Ingresa un idioma para mostrar tus anuncios a personas
que hablan un idioma que no es comdn en tu zona. De lo
contrario, deja esta opcion en blanco.
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+  Segmentacion detallada: Incluye o excluye personas en un
pablico en funcion de determinados criterios, como datos
demograficos, intereses o0 comportamientos.

+ Conexiones: Incluye o excluye personas en tu pblico
en funcién de conexiones a tus paginas, aplicaciones o
eventos.

20.2.1. ;Puedo utilizar varias opciones a la vez?
Si. Puedes combinar estas opciones como mas te guste.

No obstante, recomiendo no utilizar demasiadas a la vez, ya que
el resultado podria ser un plblico demasiado especifico y pequeno
para ser eficaz.

20.2.2. ;Por donde comienzo?
Comienza segmentando el pablico segln el interés que pueda tener
en tu negocio. Las opciones de plblicos en una zona son las siguientes:

+  Todas las personas en este lugar: Es la opcion predeterminada
y permite llegar a las personas que viven o hayan estado
hace poco en la zona seleccionada. Por ejemplo, puedes
promocionar ferias importantes o eventos deportivos de
gran repercusion entre todas las personas en un lugar.

+ Personas que viven en este lugar: Esta opcion incluye a las
personas que residen en la zona seleccionada. Por ejemplo,
puedes promocionar una tienda minorista local entre las
personas que viven cerca.

-« Personas que estuvieron hace poco en este lugar: Con esta
opcion, por ejemplo, puedes promocionar ventas por
tiempo limitado entre las personas que estuvieron hace
poco en el lugar que seleccionaste.

« Personas devisita en este lugar: Esta opcion incluye a las
personas que estén a mas de doscientos kildometros de su
hogar en su pais de residenciay que hayan viajado a lazona
seleccionada. Esta informacion se determina con los datos
que recopila la plataforma sobre dispositivos y conexiones.
Por ejemplo, puedes promocionar una tienda de alquiler de
autos para las personas que visitan un lugar.

20.2.3. ;Para qué sirve el panel de control?

El panel de control sirve para determinar el tamano del piblicoy se en-
cuentraaladerechade las opciones de creacion de pablicos. Si la aguja
indicadora esta en la seccidn roja del selector (a la izquierda), amplia
el plblico. Si esta en la seccion amarilla (a la derecha), ten en cuenta
que se puede necesitar un presupuesto mayor para llegar a una parte
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significativa de un pablico objetivo tan amplio. Para la mayoria de las
personas, es mejor elegir un publico que coloque la aguja en la seccion
verde (en el centro,como en laimagen).

Tamario del publico

a0

Espacifico Amplic

20.2.4. ;Qué es el alcance potencial y el alcance diario estimado?
El alcance potencial es una estimacion del nimero de personas a las que
pueden llegar tus anuncios. El alcance diario estimado te da una idea del
ndmero de personas de tu plblico objetivo a las que puedes llegar en
un dia determinado.

Ambas cifras son herramientas de planificacion de campanas, pero
no representan el alcance ni los informes reales, y no se te cobrara en
funcion de ninguna de estas cifras, que tampoco afectan la entrega.

Facebook calcula estos valores en funcion de muchos factores, in-
cluidos el rendimiento de anuncios similares de otros anunciantes di-
rigidos al mismo pUblicoy lo que estas dispuesto a gastar para llegar a
dicho pablico (es decir, el presupuesto que definas).

20.2.5. Usar un piiblico guardado

Tienes que guardar un piblico antes de usarlo en otro conjunto de
anuncios. Para ello, simplemente crea el pablico y haz clic en el botén
Guardar este plblico en la parte inferior de la seccion Piblico de la herra-
mienta de creacion de conjuntos de anuncios.

Importante: Cuando guardas un publico, todo lo relacionado con él
se guarda para un posible uso en el futuro, excepto sus lugares. Tendras
que seleccionar los lugares cada vez.

Si quieres usar un pUblico guardado en un nuevo conjunto de anun-
cios, haz clic en Usar un ptiblico guardado en la parte superior de la sec-
cion Pablico de la herramienta de creacion de conjuntos de anuncios y
selecciona el que quieras usar en el men( desplegable.

20.3. Consejos para definir el lugar

La segmentacion por lugar permite dirigir los anuncios a las personas
seg(in su ubicacién, como un pais, una region o una ciudad.

Tienes la posibilidad de elegir solo la ciudad actual o marcar un
radio de kildbmetros alrededor del centro de esta. En nuestro caso,
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hemos tenido mejores resultados con esta herramienta al elegir solo
ciudad actual.

Un error comdn es indicar demasiados lugares en un mismo conjun-
to de anuncios. Esto ocurre cuando el anunciante quiere llegar a varios
plblicos alavez con el mismo presupuesto. A esto le [lamamos un error
porque, de esta manera, si una ciudad comienza a tener interacciones,
la herramienta deja progresivamente de mostrar los anuncios donde
no encuentra resultados que optimicen el objetivo de marketing.

En este caso, recomiendo lo siguiente:

- Hacer diferentes conjuntos de anuncios con los lugares
por separado.

+  Enel caso de paises centralizados como Uruguay, en el que
la capital tiene mas del 50 % de la poblacion total, realizar
un conjunto solo con Montevideo y otro con el resto del
pais, excluyendo Montevideo; de esta manera, el anuncio
llegara a los demas departamentos del pais.

20.4. Consejos para definir el rango de edad y sexo
Con respecto a los parametros de edad y sexo, recomiendo:

- Siconoces bien atu arquetipo de cliente, debes marcar el
rango de edad minimo y maximo que desees.

+  Sinotienes informacion real o aproximada, debes definir
un rango mas extenso.

- Sidentro de tus arquetipos de clientes tienes diferentes
generaciones, como vimos en el capitulo 5, deberias armar
varios conjuntos con diferentes anuncios, con copys
e imagenes que atraigan la atencion de cada tipo
de usuario digital.

- Entodas las decisiones que tomes aqui sobre el rango de edad
y el sexo debes aplicar la ley del 8020 como referencia; luego,
cuando comiences a leer las estadisticas de tus campanas,
tendras la posibilidad de tomar mejores decisiones.

+  Enelcaso de los perfiles seglin el sexo, he comprobado
con la experiencia que hay tres tipos de usuarios digitales:
hombres, mujeres y madres. Esta distincion es importante
porque el comportamiento de compra, las necesidades
y los miedos de una mujer sin hijos y los de una madre,
en algunos casos, pueden ser diferentes. Mas adelante,
en la parte de lasegmentacion detallada, te ensefaré a
encontrar las madres con la opcion de Datos demogrdficos y
te mostraré un ejemplo sobre este caso.
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20.5. Consejos para definir la segmentacion detallada

Lasegmentacion detallada permite acotar el grupo de personasalas que
se mostraran los anuncios. Puedes configurarla con otros datos demo-
graficos e informacion adicional sobre intereses y comportamientos.

Si agregas mas datos de segmentacion, se ampliara tu pablico.

Las opciones de segmentacion detallada suelen basarse en los si-
guientes parametros de los usuarios digitales:

Los anuncios en los que hacen clic.

Las paginas con las que interactdan.

Las actividades con las que interactan en Facebook,
por ejemplo, en relacion con el uso de dispositivos y sus
preferencias de viaje.

Algunos datos demograficos, como la edad, el sexo y la
ubicacion.

El dispositivo movil que utilizan y la velocidad de la
conexion de red.

Aquitenemos dos caminos posibles.

L

Segmentar por sugerencias: Escribimos palabrasy la
herramienta nos da sugerencias acerca de como continuar la
segmentacion. Es la opcion recomendadassi es tu primera vez
con la herramienta.

La informacion que selecciones no es incluyente. Es decir,

si agregas tres intereses (por ejemplo: peliculas, librosy
television), la herramienta buscara personas que coincidan
con laubicacion, laedad, el sexo y el idioma que elegiste,y que
también coincidan con peliculas, libros o television, pero no con
las tres opciones.

Cadavez que seleccionemos una palabraveremosala
derechasi es un interés, un comportamiento o un dato
demograficoy,ademas, nos mostrara a nivel mundial

el nimero de blsquedas o usos que tiene esa palabra.

Entre palabras similares o palabras que estén en singular o
plural, recomiendo elegir la que tenga el nUmero mayor de
blsquedas.

Segmentar por explorar: En este caso, se ven las tres
grandes categorias que nos da la herramienta para buscar
informacion: Datos demogrdaficos, Comportamientos o
Intereses de la audiencia.

Al segmentar por explorar aparecera la descripcion de cada



MARKETING DIGITAL PARATODOS | LEO FREIDENBERG B 171
- P2 | CAPITULO 20

categoria. A continuacion, presento algunos ejemplos para
que visualices el potencial de esta herramienta.

20.5.1. Opciones de datos demogrificos

Estas informaciones son las mas relevantes en la jerarquia de impor-
tancia, ya que son datos que si o si tiene tu cliente ideal y, si varian, es a
largo plazo. Estas son algunas opciones:

+ Educacion
- Entidad financiera
+Acontecimientos importantes

. Padres
. Relacion
- Trabajo

20.5.2. Opciones de comportamientos

Los comportamientos estan en un punto intermedio de jerarquia entre
los datos demograficos y los intereses. Se trata del perfil de tu cliente
ideal de acuerdo con sus comportamientos; este perfil puede variar,
pero en un mediano plazo.Veamos algunos ejemplos:

+  Actividades digitales

+  Afinidad multicultural

+  Aniversario

«  Clasificacion de consumidores
- Comportamiento de compra

+  Expatriados

+ Usuarios de dispositivo movil
+ Viajes

20.5.3. Opciones de intereses

El perfil del cliente ideal de acuerdo con sus intereses puede variar en
el tiempo de una manera mas rapida que en las otras categorias. Estas
son las opciones para elegir:

- Comiday bebida

- Comprasy moda

- Deportesy actividades al aire libre
- Entretenimiento

- Familiay relaciones

+  Fitnessy bienestar

+ Negocios e industrias

+  Pasatiemposy actividades

- Tecnologia
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. TR [ HEVEL
20.6. Consejos paraacotary excluir piblico ﬂw

Para limitar el publico, puedes usar los enlaces para excluir personas o
acotarlo a partir de otros datos.

Si quieres acotar mas el publico al que te diriges, selecciona Acotar
publico después de elegir las opciones iniciales. Con esto, te concentra-
ras en crear un publico que coincida, al menos, con una de las opciones
que identificaste antes y con la informacion adicional que agregues.
Por ejemplo, si decidiste incluir a personas que coincidan con peliculas,
libros o television y, después, agregas yoga a esta lista, la herramienta
buscara a personas que coincidan con yoga y con una de las otras tres
opciones (peliculas, libros o television).

Para excluir determinados datos demograficos, intereses o compor-
tamientos, deja vacio el cuadro predeterminado y selecciona Excluir
personas. En el cuadro de texto nuevo, escribe las opciones que prefie-
ras o explora las sugerencias.

A los efectos de entender las opciones de Acotar puiblico o Excluir
personas, puede pensarse en el diagrama de Venn, usado en matema-
ticas,ya que se seleccionan solo los individuos que cumplen todas las
condiciones.

Recomiendo usar Incluir personas cuando tengas un dato demogra-
fico o comportamiento que coincida si o si con tu pablico objetivo. De
esta manera, es mas probable que tu estrategia de segmentacion ob-
tenga mejores resultados.

20.7. Estrategias avanzadas para acotar tu piblico | .-xﬁtﬁaﬁ

20.7.1. Lasegmentacion con o y la segmentacion con'y

Si especificas un criterio en los campos Incluir personas o Excluir perso-
nas, se incluiran en el piblico o se excluiran de este a las personas que
cumplan al menos uno de los criterios (no todos ellos). Supongamos
que incluyes a las personas con las siguientes caracteristicas:

- Viajeros frecuentes
+  Interesados en la cocina
- Personas con estudios universitarios completos

Una personaalaque le gustalacocing, pero no es viajero frecuente o
no tiene estudios universitarios completos, estaria en el pablico.Se tra-
ta de una operacion que puede pensarse como una segmentacion con
0,yaque el pablico puede incluir a personas que sean viajeros frecuen-
tes o les interese la cocing, o tengan estudios universitarios completos.

Si deseas incluir o excluir solo a las personas que cumplan todos los
criterios establecidos, puedes usar las acciones para acotar el pablico. En
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este caso, se trataria de una segmentacion con y. Este es un ejemplo de
como funcionaria esta segmentacion si usamos los criterios anteriores:

+ Incluye a los viajeros frecuentes.

«  Hazclicen Acotar ptblico.

+ Incluye alas personas interesadas en la cocina.

+  Hazclicen Acotar mas.

+ Incluye alas personas con estudios universitarios completos.

Este plblico solo incluira a personas que sean viajeros frecuentes y
les interese la cocina, y tengan estudios universitarios completos.

20.7.2. Combinar la segmentacion con y y la segmentacion con o
Puedes considerar las opciones Incluir, Excluir, Acotar plblico y Acotar
mas como distintos niveles de segmentacion. Aunque solo se requie-
re un parametro por nivel para incluir o excluir a las personas, puedes
agregar varios criterios a cada nivel si deseas mayor flexibilidad.

20.8. Cuando utilizar las conexiones para la segmentacion

Con esta opcion llegaras a personas que tienen un determinado tipo
de conexidn con tu pagina, aplicacion o evento. Tu publico se limitara
a las personas con esa conexidn especificay que también cumplan las
demas categorias de segmentacion que seleccionaste.

Esta herramienta te permite encontrar a tu pdblico en funcién de
la conexion que este mantiene con tu empresa. Hay tres categorias de
conexiones que puedes elegir:

- Pagina en Facebook
+ Personas alas que les gusta tu pagina
+ Amigos de las personas a las que les gusta tu pagina
+  Excluiralas personas alas que les gusta tu pagina
+ Apps
- Personas que usaron tu app
- Amigos de personas que usaron tu app
-+ Excluiralas personas que usaron tu app
. Eventos:
- Personas que respondieron a tu evento
- Excluira personas que ya respondieron a tu evento

Ejemplo 1: Te interesa hacer un anuncio y que solo lo vean los se-
guidores de tu pagina. En ese caso eliges la opcidon Pagina en Facebook,
Personas a las que le gusta tu pdgina, y ese contenido se mostrara solo a
todos tus seguidores.
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Ejemplo 2: Imagina que creas un nuevo anuncio en la etapa de des-
cubrimiento y quieres excluir a las personas que ya siguen tu pagina,
para no destinar recursos de presupuesto en un pablico que ya te co-
noce. En ese caso, usa la opcidn Excluir a las personas a las que les gusta
tu pagina.

20.9. Informacion sobre la expansion de la segmentacion

La expansion de la segmentacion esta disponible para los siguientes
objetivos de la campana: instalaciones de la aplicacion, conversiones,
generacion de clientes potenciales, interaccion y trafico.

La expansion de la segmentacion aumenta el alcance de lasegmen-
tacion detallada. Selecciona esta opcidn si quieres que la plataforma
muestre tu anuncio a otras personas que, segin Facebook, te permiti-
rian acceder a mas resultados o a resultados mas econémicos.

20.10. Sugerencias para la segmentacion
y seis ejemplos de diferentes combinaciones

Ante todo, te presentaré un supertip para una segmentacion de un pa-
blico nuevo, sobre todo si recién empiezas:

Recomiendo que utilices entre tres y cinco intereses y entre
uno y dos datos demograficos o comportamientos en un
mercado amplio, como una ciudad capital o de mas de

500 ooo habitantes.

Para entender mejor las posibles combinaciones, veamos seis ejem-
plos que provienen de casos reales de éxito del equipo Doodle.
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20.10.1. Ejemplo 1: Empresa de tortas personalizadas
para cumpleanos de ninos

Objetivo comercial: Conseguir clientes que vivan cerca del local de
venta de tortas de cumpleanos para ninos de o a 5 anos.

1. Lugar: Personas que viven en Carrasco,
acinco kilometros a la redonda del local
Edad y sexo: Mujeres de 21 a 45 anos
Intereses: Tortas, cumpleanos, catering, fiestas
Datos demograficos: Padres con hijos de 0 a5 anos
Acotar publico. Comportamiento: Viajeros frecuentes

Uk wnN

Argumento de lasegmentacion: En este caso, el arquetipo de cliente
buscado son mamas, con poder adquisitivo medio y con ninosde o ag
anos, que estan interesadas en un cumpleanos.

20.10.2. Ejemplo 2: Empresa de cursos presenciales de Facebook
Ads en Asuncion, Paraguay

Objetivo comercial: Conseguir clientes calificados que estén en Asun-
cidén paratomar un curso de ventas de Facebook Ads.

Lugar: Todas las personas que estan en Asuncion
Edad y sexo: Todos de 25 a 50 anos

Intereses: Marketing digital, publicidad online, ventas
Comportamiento: Pequenos empresarios

Acotar publico. Comportamiento:

Administradores de paginas en Facebook

Uk wnN =

Argumento de la segmentacion: Aqui el arquetipo de cliente debe
tener interés en el mundo de las ventas o en el marketing digital, o
comportarse como pequeno empresario, pero si o si debe ser un admi-
nistrador de una pagina en Facebook para ofrecerle este servicio.

20.10.3. Ejemplo 3: Empresa de ventas de productos nutricionales
Objetivo comercial: Conseguir clientes que compren un producto nu-
tricional por internet.

Lugar: Todos en Uruguay (excluir Montevideo)

Edad y sexo: Mujeres de 25 a 55 anos

Intereses: Nutricion, proteinas, fitness, cuidado personal
Acotar publico. Comportamiento:

Compradores que interactuaron

A wN =

Argumento de la segmentacion: He comprobado que para vender
online es mas sencillo buscar personas que ya tienen ese comporta-
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miento. Si bien se usaron varios intereses relacionados con la filosofia
de vida de los clientes que consumen este tipo de producto, el requi-
sito de compradores que interactuaron buscara a todas las personas
que dieron clic en un botén de comprar en los Gltimos siete dias. Ade-
mas, como la empresa ya tiene local en Montevideo y busca expandir
su mercado, se excluyd esta ciudad para llegar a nuevos destinos.

20.10.4. Ejemplo 4: Empresa de servicio de catering

en Punta del Este, Uruguay
Objetivo comercial: Conseguir clientes que contraten el servicio de ca-
tering para eventos en esa zona fuera de temporada de verano.

1. Lugar: Todas las personas en Punta del Este,
en unradio de 20 km

2. Edady sexo: Mujeres de 25 a 60 anos

3. Intereses: Catering, cumpleanos, organizadores de eventos,
bodas, cumpleanos de 15

4. Comportamientos: Cumpleanos proximos

Argumento de la segmentacion: En este caso, como el niimero de
habitantes no es muy alto, no se usé la opcion de acotar plblico, sino
que se sumaron intereses y comportamientos para ampliar el tamano
de la audiencia con clientes con el perfil adecuado.

20.10.5. Ejemplo 5: Empresa de hotel
para mascotas en Santiago de Chile, Chile
Objetivo comercial: Conseguir clientes para el hotel de mascotas.

1. Lugar: Todas las personas que viven en Santiago

2. Edady sexo: Todos de 25 anos a 60 anos

3. Intereses: Mascotas, alimentos para animales, bienestar de
los animales, perros, gatos

4. Acotar plblico. Comportamiento: Viajeros internacionales
frecuentes

Argumento de la segmentacion: Aqui claramente hay dos factores
fundamentales: que tengan mascotas y que viajen al extranjero. Por
esta razon, se sumaron varios intereses con la opcién oy se acoto el
plblico con el comportamiento que si o si debia tener para necesitar
este servicio.
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20.10.6. Ejemplo 6: Empresa de barras de bebidas moviles

para fiestas en Buenos Aires, Argentina
Objetivo comercial: Captar el interés de todas las personas que cum-
plen anos en el proximo mes.

1. Lugar: Todos los que viven en la Ciudad de Buenos Aires

Edad y sexo: Todos de 21 a 55 anos

3. Intereses: Fiestas, cumpleanos proximos, organizadores de
eventos, tortas, catering

4. Acotar publico: Cumplen anos en el mes de noviembre
(aqui puedes elegir uno de los doce meses del afo)

N

Argumento de la segmentacion: En este caso, se buscan personas
que cumplan anos en el proximo mes y estén organizando una fiesta.
De esta manera, se les muestra un anuncio de alto impacto para que
vean la oportunidad de tener una barra de bebidas con tragos en su
cumpleanos. La opcion de acotar el pablico permite llegar directamen-
te a las personas un mes antes de la fecha de su fiesta. En ese caso, la
campana se haria en octubre.

Esperamos que estos ejemplos te sirvan de ayuda. Y que no te ago-
bies con las mas de 950 combinaciones de segmentacion posibles.

Si te interesa saber mas sobre todo esto, visita la comunidad de
alumnos exclusiva de este libro, donde encontraras un video de seg-
mentacion basica con los pasos para utilizar esta herramienta de ma-
nera practica.
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© Capitulo 21
Pablicos personalizados y similares

Sitodavia no tuviste la oportunidad de experimentar con estas dos he-
rramientas, es probable que a partir de ahora notes un cambio muy
relevante en todas tus estrategias de Facebook Ads.

Si,en cambio, ya lo has hecho algunavez, espero aportarte mas ideas
paraaprovechar estas dos potentes herramientas del administrador de
anuncios.

21.1. Informacion sobre los piblicos personalizados

N Mal ' T

cleforo

|0 | | e | s | |

Crea pUblicos relevantes agregando personas de los origenes que mas te im-
portan. Este proceso es seguro y los datos de tus clientes son confidenciales.

Para crear un pablico personalizado puedes usar tus origenes de da-
tos o utilizar los origenes Facebook.

21.2. Publicos personalizados a partir de tus origenes de datos

21.2.1. Trdfico del sitio web
Crea un publico de personas que visitaron tu sitio web. Usa los datos
captados por el pixel de Facebook para llegar a las personas que reali-
zaron acciones especificas, como agregar un producto al carrito.
Utilidad y ejemplos: Antes de comenzar,aseglrate de que el pixel de
Facebook esté activo. Los plblicos personalizados a partir de tu sitio
web son una forma eficaz de llegar a clientes existentes y a personas
que hayan mostrado anteriormente interés en tu negocio. Puedes crear
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un pablico personalizado del sitio web para cualquier grupo de visi-
tantes a los que te gustaria llegar mediante anuncios segmentados de
Facebook. Por ejemplo, puedes poner en circulacion una campana para
llegar a personas que visitaron la pagina de un producto, pero no com-
pletaron el proceso de compra, con el fin de animarlas a volver al sitio
web y hacerlo. También puedes crear un pablico con todas las personas
que visitaron tu sitio web en los Gltimos treinta dias.

21.2.2. Actividad en la aplicacion

Crea un plblico compuesto porlas personas que visitaron tu aplicacion
o iniciaron un juego, o realizaron unaaccién especifica mientras lo usa-
ban, como comprar un articulo.

Utilidad y ejemplos: Se trata de una excelente forma de dirigir anun-
cios alos grupos de personas con mas probabilidades de realizar la ac-
cion que deseas en la aplicacion. Mediante el sbk (software development
kit) de Facebook, puedes pasar datos a Facebook desde la aplicaciony
utilizarlos para especificar a quién quieres incluir en el pablico perso-
nalizado. Por ejemplo, si eliges los objetivos de trafico o conversiones
a la hora de poner en marcha una campana de interaccién con anun-
cios sobre una aplicacion, los anuncios ofreceran mejores resultados
si creas un piblico personalizado compuesto por las personas que ya
tengan instalada la aplicacion. El spk sirve para programar los eventos
dentro de laaplicacion, como lo hace el pixel en la pagina web.

21.2.3. Lista de clientes
Creaun publico con lainformacion de tus clientes existentes. Para esto,
se necesita un archivo.csv o .txt. Los datos se cifraran antes de subirse a
la plataformay no se almacenaran posteriormente.

Utilidad y ejemplos: Antes de empezar aseglrate de tener prepara-
do el archivo de clientes que quieres usar. Para sacar el maximo partido,
recomiendo lo siguiente:

1. Incluye tantos tipos de datos como sea posible. Aunque se
puede utilizar un archivo de unasola columna para crear el
plblico, es probable que aparezcan menos coincidencias
que si se utilizan mas tipos de datos.

2. Incluye siempre el cddigo de pais de los nimeros
telefonicos de los clientes, aunque todos los datos
correspondan al mismo pais.

3. Incluye siempre los paises de tus clientes en su propia
columna en el archivo, incluso si todos los datos son del
mismo pais.

Si usas varios tipos de datos, aseglrate de que estén organizados en
columnas separadas que se correspondan con los tipos de informacion
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que acepta la plataforma. Por ejemplo, no incluyas una sola columna
con los nombres completos; en cambio, incluye una para los nombres,
y otra para los apellidos.

De conformidad con el Reglamento General de Proteccion de Datos
(RGPD), l0s anunciantes actlan como responsables del tratamiento de
los datos de cualquier lista de clientes que se suba como parte de un
plblico personalizado creado a partir de un archivo de datos existente.
Los datos pueden provenir de socios, de clientes o de socios y clientes.

21.2.4. Actividad offline

Crea un publico conformado por personas que interactuaron con tu
negocio en la tienda, por teléfono o a través de otros canales offline.
Aqui se requiere crear conjuntos de eventos offline y subir los datos a la
plataforma en un archivo .csv para que la herramienta detecte las coin-
cidencias de ese plblico con tus campanas de Facebook Ads.

Utilidad y ejemplos: Si eliges crear un piblico personalizado a partir
de las visitas en el negocio, puedes llegar a las personas que visitaron
recientemente tu tienday volver ainteractuar con ellas mediante cual-
quiera de los objetivos publicitarios de Facebook.

21.3. Piablicos personalizados usando origenes de Facebook

21.3.1. Video

Crea un publico formado por personas que vieron uno o varios de tus
videos en Facebook o Instagram. Esto incluye videos entregados en la
seccion de noticias y en el feed, las historias y otras ubicaciones que
cumplan los requisitos en ambas plataformas.

Utilidad y ejemplos: Debes seleccionar el tiempo de reproduccion
de los videos. Las opciones que tienes son las siguientes: minimo tres
segundos, minimo diez segundos, 25 %,50 %, 75 % 0 95 %. Esta claro que
mientras mayor es el tiempo de reproduccion, mas alto sera el nivel de
interés del prospecto.

Esta herramienta es muy valiosa para atraer el interés del plblico
con videos en la etapa de descubrimiento, ya que, como hemos visto,
el video es una herramienta de reconocimiento de marca muy potente.
Como no es necesario que el usuario interactde, sino que solo lo repro-
duzca, permite crear nuevos piblicos de nuevos potenciales clientes
de manera rapida.

21.3.2. Formulario para clientes potenciales

Crea un pUblico compuesto por personas que abrieron o completaron
un formulario en uno de tus anuncios para clientes potenciales en Fa-
cebook o Instagram.
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Utilidades y ejemplos: En este caso, tienes la posibilidad de dar un
seguimiento a todos los usuarios que abrieron un formulario. Esto te
servira para crear luego un nuevo plblicoy seguirimpactando con ma-
yor frecuencia a esta audiencia con otros objetivos de marketing.

Es posible seleccionar mas de un formulario a la vez y existe la op-
cion tanto de incluir como de excluir a las personas que interactuaron
con algtn formulario.

21.3.3. Experiencia instantdnea
Crea un pablico compuesto por personas que abrieron tu experiencia
instantanea en Facebook o Instagram.

Utilidades y ejemplos: Tiene un potencial similar al de la opcién de
formulario, pero con una experiencia instantanea de pantalla completa
ovarias alavez.

21.3.4. Perfil de empresa de Instagram
Este plblico estara creado por las personas que visitaron o interactua-
ron con tu perfil o anuncio de Instagram.

Utilidades y ejemplos: En este caso, es posible seleccionar todo tipo
de interacciones con el perfil de empresa de Instagram o seleccionar
alguna de estas opciones por separado para una blsqueda mas es-
pecifica: personas que visitaron el perfil, personas que interactuaron
con alguna publicacidén o anuncio, personas que enviaron un mensaje
0 personas que guardaron una publicacion o anuncio. El nUmero de
opciones que elijas estara relacionado con el tamano de este publico.

Ademas, es posible utilizar los parametros de incluir y excluir para
una basqueda de un piblico alin mas especifico. De esta manera, con
esta herramienta podras volver a conectar con una audiencia que reali-
z6 algunainteraccion en concreto en tu cuenta de Instagram.

21.3.5. Eventos
Crea un piblico compuesto por personas que interactuaron con uno
de tus eventos en Facebook.

Utilidad y ejemplos: En este caso, es posible crear un pablico amplio
donde aparezcan todas las personas que interactuaron o tuvieron in-
terés en tu evento, o bien separarlo por acciones especificas: asistiran
al evento, estan interesadas en el evento, visitaron el evento, interac-
tuaron con el evento, interactuaron con boletos, compraron boletos,
tuvieron intencidén de comprar un boleto.

También puedes incluir o excluir personas para tener una blsqueda
mas especifica.

21.3.6. Pdginas de Facebook
En este plblico podras incorporar a todas las personas que siguen o
interactuaron con tu fan page.
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Utilidad y ejemplos: Puede considerarse laopcion mas simple y sen-
cilla para usar, ya que aporta un pablico con todas las personas que
hicieron algn tipo de interaccion en la fan page de Facebook. Ademas,
existe la posibilidad de acotar la blsqueda con alguna de estas opcio-
nes: visitas, interactuaron con publicacion o anuncio, hicieron clic en
algln botdn de llamado a la accién, enviaron mensaje, guardaron tu
pagina o publicacion.

¢Puedes visualizar el potencial de oportunidades que se presentan
al crear estos publicos personalizados?

Te invito a que comiences a probar las opciones acordes a tus herra-
mientas digitales. Luego veremos, en el capitulo 22, algunos ejemplos
de su utilizacion practica.

21.4. Como crear los puablicos personalizados

En el momento de crear un pUblico es preciso determinar el origen de
los datos, el periodo de interaccion y el nombre del pablico.

Debes ir en el administrador de anuncios a la parte de Publicos. Alli
encontraras tu administrador de pablicos para crear audiencias perso-
nalizadas.

El periodo de interaccion es el nimero de dias que las personas per-
maneceran en tu publico después de que interactlen con tu conte-
nido. Se eliminaran de tu publico después del periodo especificado, a
menos que vuelvan a interactuar con el contenido (el tiempo maximo
es 365 dias).

Los pUblicos son dinamicos. Es decir, todo el tiempo se estan
retroalimentando de los nuevos usuarios que interactlan con el origen
de datos que hayas seleccionado.

Si, por ejemplo, eliges la opcion de trafico al sitio web en los Gltimos
treinta dias y lo creas hoy, se sumaran todos los usuarios de los Gltimos
treinta dias. Y, progresivamente, en los proximos dias se iran eliminan-
do los que estén fuera de ese periodo y sumando los que interactlen
en los siguientes dias.

Esto significa que el piblico se actualiza de manera constante, por lo
que no es necesario que edites o crees un publico personalizado nuevo, a
menos que quieras cambiar el periodo de inclusién o el tipo de interaccion.

21.5. Buenas practicas
en materia de piblicos personalizados

Antes de empezar, debes hacerte la siguiente pregunta: «;Para qué voy
a usar esta informacion de los plablicos personalizados?». Tienes dos
respuestas posibles:
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+ Paracrear un plblico nuevo y enviarle un anuncio.
+ Paraluego usar la herramienta de pablicos similares.

A continuacion, debes evaluar con tus herramientas actuales cuales
seran los origenes de datos mas fieles para crear estos plblicos, ya que,
mientras mas sano sea el origen, mejores seran los resultados.

Recomiendo comenzar con las opciones mas simples, como la inte-
raccion de tu fan page, la de tu cuenta de Instagram, la reproduccion de
videos o el trafico de tu sitio web.

En el capitulo 24, en las estrategias de cada embudo de ventas, veras
como utilizar estos pUblicos en ejemplos practicos.

21.6. Informacion sobre los piblicos similares | HVEL

Crear pUblicos similares o lookalike significa pedirle ala herramienta que
genere un pablico con caracteristicas similares a las de un pablico per-
sonalizado. Este puede ser de diferentes tamanos y de cualquier pais.
La fuente que selecciones en el origen se usara para encontrar per-
sonas que comparten rasgos similares a tus clientes mas valiosos.

21.7. Como crear piblicos similares

Los pUblicos similares te permiten llegar a personas nuevas que tienen
mas probabilidades de interesarse en tu empresa.

Al crear un puablico similar, elige un pablico de origen (un publico
personalizado que se haya creado con los datos de tu pixel, con datos
de tu aplicacion para celulares o con los seguidores de tu pagina). Face-
book identificara los rasgos comunes de las personas que lo conforman
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(por ejemplo, lainformaciéon demografica o los intereses); luego, busca-
ra personas similares a ellas.

Es posible elegir el tamafo del pablico similar durante el proceso
de creacion. Los plblicos mas pequenos se corresponden mejor con el
plblico de origen. Un plblico de mayor tamano aumentara el alcance
potencial, pero no tendra el mismo nivel de similitud con el de origen.

En general, recomiendo utilizar un piblico de origen compuesto por
entre 1000 y 50 000 personas. La calidad del piblico de origen tam-
bién es importante. Por ejemplo, si un pablico de origen esta compues-
to por tus mejores clientes, y no por todos tus clientes, podria propor-
cionar mejores resultados.

Algunos elementos para tener en cuentaal crear pablicos similares:

«  El pablico similar solo incluira a personas de los paises que
indiques al crearlo.

+  El plblico de origen debe estar formado, como minimo, por
cien personas de un solo pais para usarlo como base de un
pablico similar.

«  Esposible crear hasta quinientos pUblicos similares a partir
de un Gnico pablico de origen.

- Las personas incluidas en el pablico de origen se excluiran
del pablico similar,a menos que se utilice un pixel como
plblico de origen.

«  Esposible utilizar varios piblicos similares a la vez para
un Gnico conjunto de anuncios. El conjunto dirigira los
anuncios a las personas que formen parte de cualquiera de
los pUblicos similares.

21.8. Buenas practicas en materia de publicos similares

Esta herramienta, cuando esta abastecida de un origen sano, puede lle-
gar a convertirse en la estrategia mas potente de segmentacion en tus
campanas de descubrimiento y consideracion.

He constatado resultados espectaculares con los pUblicos similares,
porque en este caso la misma plataforma es la que nos crea un publico
principal, pero basado en su aprendizaje y valores.

Sin embargo, recomiendo renovar esos plblicos, porque sus valores
y similitudes pueden ir cambiando en el tiempo.

- Sitienes un negocio pequeno, puedes usar estos plblicos
durante noventa dias.

- Sitienes un negocio grande, que genere mucho trafico,
puedes usarlos durante treinta dias, y luego renovarlos.
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Ultimos tres consejos para la creacion de pablicos similares:

- Evitalos origenes amplios para pablicos similares.

+ Ampliaun buen origen, en lugar de usar varios similares.

- Evitausar opciones de segmentacion adicionales en un
pablico similar.

21.9. Aprovecha la herramienta T —
de superposicion de publicos en seis pasos lweriRpmg)

21.9.1. ;Quésignifica la superposicion de piiblicos?

Tener plblicos superpuestos no es algo negativo de por si, pero pue-
de provocar una entrega insuficiente de tus conjuntos de anuncios.
Esto se debe a que, cuando varios conjuntos de anuncios del mismo
anunciante se dirigen a plblicos similares, terminaran en la mismasu-
basta, por lo que es preciso evitar que compitan entre si para mejorar
la entrega de la campana.

La superposicion de pablicos ocurre cuando, al comparar un pU-
blico con otro, se observa que un porcentaje de personas estan en
ambos publicos.

Los pUblicos que creasy alos que te diriges en tus campanas son casi
siempre muy similares. Cuantos mas conjuntos de anuncios tienes en
una campana, mas aumentan los riesgos de tener altos porcentajes de
superposicion de pablicos entre los distintos conjuntos de anuncios.

21.9.2. ;Como afecta mis campanas?

Cuando en una campafa tienes varios conjuntos de anuncios que se
dirigen a pUblicos con altas tasas de superposicion, hay una gran pro-
babilidad de que todos tus anuncios acaben en la misma subasta.
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En este caso, tus anuncios compiten entre ellos por llegar al piblico
seleccionado. Algunas de las consecuencias de que tus anuncios com-
pitan entre sison las siguientes:

+ Pagaras mas por llegar a tu publico.
- Habraanuncios que nunca llegaran a mostrarse.
+  Tendras peores resultados a un mayor costo.

21.9.3. ;Como descubrir la tasa de superposicion?

Puedes comparar entre si cualquier tipo de plblico que tengas en tu
cuenta publicitaria con cualquier otro, independientemente de que
sean pUblicos guardados, personalizados o pblicos similares.

El Gnico requisito es que el nimero de usuarios de cada piblico que
compares sea superior a 10 000, con el objeto de mantener la privaci-
dad de los datos.

Para comparar cualquiera de los plblicos que tengas en Facebook,
sigue los siguientes pasos:

+  Entraal administrador de anuncios y elige la opcion Pliblicos
(audiencia).

+  Seleccionalacasilla de los pablicos que quieres comparar.
Puedes elegir hasta cinco pUblicos distintos.

- Despliega el men( de la pestafa Acciones y elige
Superposicion de pliblicos.

21.9.4. ;Cudil es el techo de seguridad en la tasa de superposicion?
Si quieres que tus campanas funcionen en el lado seguro, una tasa in-
ferioral 20 % es lo ideal. Cuando las tasas son superiores al 25 %, entras
en un terreno peligroso.

Ten en cuenta que en un pUblico que tiene un 25 % de tasa de super-
posicion con el piblico seleccionado, de cada cien personas que inclu-
ye,veinticinco también estan en el otro pblico.

21.9.5. Soluciones si tienes una tasa de superposicion alta

- Consolida los conjuntos de anuncios que se superponen. Si
algunos conjuntos de anuncios se dirigen a pdblicos muy
similares, consolidalos en uno con un presupuesto mas
grande para obtener mejores resultados.

- Acotalasegmentacion. Usa la segmentacion por lugar,
edad, sexo, intereses o comportamientos para garantizar
que cada conjunto de anuncios tenga un pablico especifico
y distinto.

+ Creapublicos personalizados distintos para cada conjunto.
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21.9.6. Conclusiones y recomendaciones

-+ Utilizar la herramienta de superposicion de piblicos de
Facebook es una garantia para evitar un solapamiento
de audiencias que podria arruinar tus campanas. Pero,
ademas, es también muy Gtil para dirigir tus campanas
exclusivamente a aquellos usuarios a los que quieres llegar.

+  Recomiendo que compruebes la calidad de tus pablicos
similares 'y que los renueves cada noventa dias.

- Enfocatus estrategias en crear plblicos personalizados de
alta calidad para mejorar los resultados de tus campanas.

- Excluye pablicos de forma estratégica.

En la comunidad de alumnos exclusiva de este libro, encontraras vi-
deos sobre como crear estos pablicos y utilizarlos en la practica en tus
campanas.
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© C(apitulo 22
Retargeting, pixel de Facebook
y segmentacion avanzada

{IWEL

22.1. ;Qué es el retargeting? T@imul

Definiré este concepto de unaformasencilla: es una manera de mostrar
anuncios especificos a personas especificas en funcion de sus acciones
previas online.

¢Alguna vez has sentido que, después de ver una oferta en internet,
esta oferta te persigue por un periodo de tiempo? Después de ver un
hotel en Booking.com, te aparece continuamente en las paginas que
visitas y dentro de tus noticias en Facebook. Eso no es coincidencia:
eso es jretargeting!

Con este tipo de campanas, las posibilidades de convertir a ese cu-
rioso usuario en un cliente satisfecho aumentan exponencialmente.

Para preparar campanas de retargeting en Facebook, es necesario te-
nertu pixel instalado y activado en tu sitio web. Pero no te asustes, si no
tienes un pixel de conversion, también te mostraré opciones sencillas
de hacer retargeting con tus pablicos personalizados de Instagram, Fa-
cebook, entre otros.

22.2. Estrategias simples de retargeting
con piblicos personalizados

Dado que el retargeting representa una gran oportunidad de mostrar
anuncios a tu audiencia en funcién del contenido con el que interactdan,
usaremos los publicos personalizados y aprovecharemos esa informa-
cion para crear diferentes secuencias de mensajes a un mismo publico.
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Veamos el paso a paso de esta estrategia. Un ejemplo sencillo es ha-
cerlo en tu fan page de Facebook con dos campanas en simultaneo:

+ Paso 1: Publicas un contenido en tu fan page.

+ Paso 2:Vas al administrador de anuncios a crear una
campana por interaccion.

+ Paso 3: Segmentas un publico nuevo principal con los
intereses, datos demograficos y comportamientos de tu
audienciaideal.

+ Paso 4: Seleccionas la publicacion existente y confirmas
enviar ese anuncio.

+ Paso 5:Vas a la Biblioteca de activos y creas un publico
personalizado de interaccion con tu pagina en Facebook
por quince dias.

+ Paso 6: Creas una nueva campana de mensajes.

+ Paso 7: En lasegmentacion, seleccionas el pblico
personalizado nuevo que has creado de interaccion por
quince dias en tu pagina en Facebook.

+ Paso 8: Creas un nuevo anuncio ya mas especificoy con un
cTAmas claro que lleve a solicitar informacion por Messenger
o WhatsApp, porque las personas que lo vean seran quienes
ya hayan interactuado con tu campana anterior.

De esta manera, estarias haciendo un retargeting automatico sin
herramientas avanzadas y aprovechando el potencial de los plblicos
personalizados.

Luego, en el capitulo 24, veras estrategias para cada objetivo de mar-
keting con el paso a paso y mas referencias sobre los pablicos persona-
lizados para aplicar en tus campanas.

22.3. ;Qué es el pixel de Facebook? f.-uﬁﬁﬁ:?

El pixel es un fragmento de codigo JavaScript para un sitio web que
permite medir, optimizary crear pablicos para las campanas publicita-
rias. Con el pixel de Facebook puedes aprovechar las acciones que rea-
lizan las personas en tu sitio web en varios dispositivos para configurar
campanas publicitarias de Facebook mas eficaces.

Para entenderlo mejor, imaginate que este pixel es un dispositivo de
rastreo que identifica qué hace, donde va y qué acciones realiza cada
uno de los usuarios que visitan tu sitio web.

Es superimportante, ya que te permite ver y analizar cdmo inte-
ractla la gente en tu sitio web. Puedes saber qué paginas son las mas
populares y detectar en qué punto tus visitantes pierden interés y
abandonan el sitio.
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22.4. Beneficios de utilizar el pixel

Hay diferentes maneras en las que podemos recolectar informacion del
pixel de Facebook para definir nuestras estrategias de marketing.

+  Medir conversiones: Esta opcion permite monitorear la
manera en la que la gente interactda con tu sitio web
después de haber visto uno de tus anuncios en Facebook.
Incluso puedes «seguir» a tus clientes desde sus diferentes
dispositivos y, de esta manera, podrias saber, por ejemplo,
si las personas tienden a ver tus anuncios desde su
dispositivo movil en un principio, pero terminan haciendo
la compra desde su computadora, 0 viceversa.

+  Retargeting dinamico: Otra de las funciones importantes
es la de rastrear el punto en el que los usuarios
abandonan tu sitio. ;Has escuchado del término abandono
del carrito? Este es un término en e-commerce que se
refiere a laaccion de seleccionar un producto en una
tienda online, anadirlo al carrito de compras, proceder al
checkout, pero no concluir el pago. Esto es algo que sucede
muy a menudo. Puede que haya miles de factores por los
que tus clientes abandonan el carrito. Aqui es donde es de
utilidad el pixel,ya que permite recordar al usuario cual es
el siguiente paso que debe seguir.

+  Crear puabicos similares: Con la informacion que recolecta
el pixel puedes crear piblicos similares compuestos por
personas que tengan intereses o datos demograficos
similares a quienes ya hayan interactuado con tu sitio web.
De esta manera, logras aumentar exponencialmente el
potencial de alcance y rendimiento de tus campanas.

+  Crear anuncios mas efectivos: Usar el pixel, sin dudas,
puede ayudarte a crear anuncios mas eficientes, ya que
mejora tanto la efectividad de los anuncios como la
calidad de los publicos a los que se mostraran tus anuncios
(personas con mas probabilidades de realizar la accion
deseada).

+  Mejorar lacomunicacion con tus usuarios: No es lo
mismo comunicarte con alguien que acabas de conocer a
comunicarte con alguien que ya conoces desde hace tres
meses. Puedes comunicarte con tus clientes de manera
mas relevante al conocer lainformacion o el contenido que
hayan consumido en tu sitio.
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22.5. ;Como configurar un pixel?

Paso 1: Crear el codigo. Cada cuenta publicitaria tiene
un Unico pixel asignado. En tu administrador comercial
(<https://business.Facebook.com>), ve a la columna Activos
y selecciona Pixeles. En esta pagina, hay un boton que te
permitira crear tu pixel.
Paso 2: Copiar el codigo. Una vez creado el pixel,aparece
unaventana emergente con el codigo. Si ya habias creado
tu pixel anteriormente, solo selecciona Configurar pixel para
ver laventana con el codigo.
Paso 3: Pegar el codigo. Este codigo deber ir entre las
etiquetas HTML <head></head> del codigo fuente de tu
pagina web. Hay diferentes maneras en las que puedes
haceresto por ejemplo:
En WordPress, existe un plugin que facilita esta tarea.
En Shopify, solamente necesitas poner el id del pixel, no
el codigo entero.
En herramientas como Instapage o LeadPages, también
basta con pegar el id del pixel.

22.6. ;Como saber si mi pixel esta correctamente instalado?

Lo mejory mas rapido para saber si tu pixel esta bien instalado, es usar
Facebook Pixel Helper, una extension de Google Chrome de suma utili-
dad que revisa que tu pixel esté instalado en la paginay que esté fun-
cionando de manera correcta.

Una vez que hayas instalado la extension, deja que transcurran al-
gunas horas (segln el trafico que por lo general recibe tu sitio web).
Luego ve a Origenes de datos para observar como se van disparando los
diferentes eventos. Lo que se muestra alli son las paginas que han reci-
bido visitas desde que el pixel fue instalado.

22.7. Practicas recomendadas relativas al pixel

Medir las conversiones en diferentes dispositivos.
Optimizar la entrega de anuncios para llegar a las personas
que tienen mas probabilidades de realizar una accion
(retargeting).

Crear conversiones personalizadas.

Crear plblicos automaticamente para los visitantes del
sitio web con el objetivo de volver a segmentar.

Crear publicos similares o parecidos a tus mejores clientes.
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«  Publicaranuncios de productos dinamicos.
«  Acceder a estadisticas importantes del piblico
que visita tu web.

22.8. Configuracion de eventos estandary eventos “STEL - 1
H . I_ i l‘m
y conversiones personalizados | AANZADO §

Los eventos estandar son acciones predefinidas que reconocemos e
integramos en los productos publicitarios. Al agregarlos al codigo del
pixel, se los puede registrar y optimizar para las conversiones y para
crear pablicos.

Debes agregar eventos estandar para entender las acciones especi-
ficas que las personas realizan en tu sitio web. Para registrar un evento,
es preciso colocar un fragmento de codigo en tu sitio web para ayudar
a Facebook a detectar que alguien realiz6 esa accion.

Hay nueve eventos que puedes registrar:

Contenido visualizado

BlUsqueda realizada

Articulo agregado a la lista de deseos
Registro completado

Articulo agregado al carrito
Informacion de pago agregada

Pago iniciado

Cliente potencial

Comprarealizada

O o0 NV WN

Los eventos personalizados son acciones que no estan contempladas
en los eventos estandary alas que puedes asignar un nombre Gnico para
representarlas. Puedes usar este tipo de eventos para crear publicos per-
sonalizados. Sin embargo, no puedes usarlos para la optimizacion ni la
atribucion, salvo que estén asignados a una conversion personalizada.

Las conversiones personalizadas se usan para crear reglas para eventos
o URL con el fin de medir acciones mas especificas de los clientes. Por
ejemplo, puedes filtrar todas las compras para medir Gnicamente las
compras de zapatos de mujer que superen los 5o dolares.

Las conversiones personalizadas también sirven para optimizar la
entrega de anuncios y llegar a las personas con mas probabilidades de
realizar las acciones especificas que te interesan.

Usa las conversiones personalizadas para:

+  Optimizar la entrega de anuncios con el fin de obtener
acciones que no podrian especificarse como objetivo de la
optimizacion de otro modo.
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- Configurar eventos estandar sin codigo adicional.
- Filtrar eventos.
- Controlarlo que compartes con tus socios.

Cada cuenta publicitaria puede tener cien conversiones personali-
zadas como maximo, pero tienes la opcidn de eliminar las que ya no
quieras usary crear nuevas conversiones. Recuerda que no puedes usar
las conversiones personalizadas con los anuncios de productos dina-
micos.

. : HEL
22.9. Conversiones offline | Avihiiro |

La solucion de medicion de las conversiones offline te ayuda a cono-
cer qué eventos offline, como compras en tu tienda o pedidos realiza-
dos por teléfono, se produjeron gracias a los anuncios de Facebook. Al
atribuir informacion de los eventos offline proveniente del sistema de
clientes a personas que vieron tus anuncios de Facebook o dieron clic
en ellos, puedes entender mejor la eficacia de tus campanas publicita-
riasy el retorno de lainversion en publicidad.

Tienes la posibilidad de subir esta informacion desde la pagina de even-
tos offline del administrador comercial. También puedes automatizar la
subida desde la Api de conversiones offline o una integracion con socios.

Para subir la informacion necesitaras lo siguiente:

1. Un conjunto de eventos fuera de internet que esté
asignado a tus cuentas publicitarias activas con el registro
automatico activado. Asi, la informacion que subas podra
relacionarse y atribuirse.

2. Los permisos del administrador comercial o del conjunto
de eventos offline en el negocio que haya creado dicho
conjunto.

3. Unarchivo de datos.csv que incluya los nombres y las
horas de los eventos, asi como toda la informacion
posible sobre tus clientes, para que los detalles puedan
relacionarse con usuarios de Facebook. En el caso de los
eventos de compras, incluye el valory la divisa, asi como el
identificador de pedido o el nimero de articulo.

Por Gltimo, recuerda lo siguiente:
- Aseglrate de que los datos que subas sean lo mas

detallados posible.
- Sube los datos con frecuenciay de manera secuencial.
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22.10.Facebook Analytics | AVNEADO )

Facebook Analytics es una solucion completa de analisis para las apli-
caciones de celulares iOS y Android, sitios web para celulares y com-
putadoras e, incluso, bots de Messenger. Se trata de una solucion real-
mente omnicanal, por lo que ayuda a conocer el proceso completo que
siguen los clientes a través de todos los canales.

Ya sea que tu objetivo sea aumentar la retencion, la interaccion o las
conversiones, aqui encontraras todas las herramientas que necesitas,
incluidos embudos, grupos, opciones de segmentacion, tablas de des-
glose, campanas push automatizadas y mucho mas.

También proporciona informacion demografica detallada y estadis-
ticas del pablico para ayudarte a conocer la audiencia, y segmentacio-
nes mas precisas para realizar analisis de comportamiento. Es gratuito
y facil de integrar. Puedes obtener mas informacion sobre este recurso
en <analytics.Facebook.com>.

22.11. Segmentacion avanzada

La segmentacion avanzada significa combinar en tu estrategia diferen-
tes elementos para acercarte a tu audiencia ideal.

Si utilizas las herramientas presentadas en este capitulo y en el ante-
rior, veras que es posible probar diferentes combinaciones de publicos
para determinar aquellos que tienen mayor potencial de realizar una
compra.

En este aspecto, es vital hablar de la frecuencia de los anuncios y la
cantidad de impactos que recibe el usuario antes de tomar una deci-
sion,ademas de lasecuencia de mensajes dentro de la escalera de valor
en el embudo de ventas.

Si logras comprender la intencion, las necesidades y la probabilidad
de respuesta de cualquier segmento, puedes combinar las diferentes
opciones de segmentacion de tus anuncios en Facebook para aprove-
charlas al maximo.

No tienes que elegirsolo una de las estrategias. Comprueba cada una
de ellas y observa como encajan en tus diferentes segmentos.

Trabaja en tus arquetipos de clientes: ;quiénes son tus clientes idea-
les?, ;donde viven?, ;a qué se dedicany qué hacen después del trabajo?,
¢QUEé rasgos y caracteristicas podrian tener y como se alinean con los
muchos parametros de segmentacion mencionados?

En el capitulo 24, presentaré la optimizacion de cada embudo y ca-
sos practicos que te serviran de referencia.
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© Capitulo 23
Medicion de estadisticas y resultados

Entender las estadisticas te permitira conocer los aspectos relevantes
de tu estrategia.

Seglin el objetivo de marketing elegido y la etapa del embudo de tu
campana, deberas prestarle atencion a diferentes indices que te ayu-
daran en latoma de decisiones.

Cuando invertimos en publicidad, el analisis de los resultados se vuelve
imprescindible para medir la eficienciay rentabilidad de cualquier accion.

23.1. Estadisticas basicas

El tema de las estadisticas es tan amplio que, si no sabes por donde
empezar,suele ser muy abrumador, por lo que, si tu nivel es inicial, reco-
miendo que consideres estos seis puntos de referencia:

Alcance: Nimero de personas que vieron tus anuncios por
lo menos unavez

Impresiones: Nimero de veces que tus anuncios
aparecieron en la pantalla

Frecuencia: Promedio de veces que cada persona vio tu anuncio
Resultados: NOmero de veces que tu anuncio consiguid un
resultado en funcion del objetivo seleccionado

Costo por resultados: Costo promedio por resultado
obtenido de tus anuncios

Proporcion de resultados: Porcentaje de resultados que
recibiste de todas las visualizaciones de tus anuncios
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23.2. Columnas de rendimiento y graficos rlnrrr

Rendimiento: El grafico de rendimiento muestra el nimero de perso-
nas que hacen clicen tu anuncio, el nimero de personas a las que llegas
y el costo del anuncio. Si te desplazas sobre el grafico de lineas, veras
resultados individuales de cada dia. Si quieres cambiar los resultados
que aparecen en los graficos, haz clic en Personalizar y elige los resulta-
dos que quieras ver.

Datos demograficos: El grafico de datos demograficos muestra el
rendimiento de tu anuncio en funcion de las edades y los sexos. Puedes
desplazarte sobre cada seccion del grafico para ver resultados indivi-
duales para cada grupo de edad.

Ubicacion: El grafico de ubicaciéon muestra el rendimiento de tu anun-
cio en diferentes ubicaciones, como Facebook o Instagram. Segn las ubi-
caciones aptas para mostrar tu anuncio, veras en cuales se entrega con
mas frecuencia. También puedes hacer clic en el menu desplegable para
ver donde aparece tu anuncio, en dispositivos moviles o en computadoras.

. . T
23.3. Desglose de lainformacion e informes | mfkizia)

Desglose por entrega: Si eliges un desglose en esta categoria, obten-
dras informacion sobre las personas a las que se entregd tu anuncio.
Por ejemplo, si seleccionas Edad, los resultados se mostraran en fun-
cion de rangos de edad.

También puedes usar las opciones Pais, Region o Area de mercado de-
signada (pmA) para desglosar los resultados por lugar. Si modificas las
opciones de los informes para obtener informacion geografica, estos
datos te permitiran saber donde viven o se encuentran las personas
en el momento de ver tu anuncio (en funcion de la configuracion de la
segmentacion por lugar).

Desglose por accion: Si eliges un desglose en esta categoria, obten-
dras informacion sobre las acciones que se realizaron como resultado
de tu anuncio. Por ejemplo, si pusiste en circulacion una campana con
un anuncio por secuencia, puedes elegir Imagen de la secuencia para co-
nocer el nimero de clics que recibid cada imagen.

Desglose por tiempo: En esta categoria se muestran mas detalles
por dia, semana, periodos de dos semanas y meses.

23.3.1. Consejos para usar los desgloses

Puedes analizar los datos en funcion de los desgloses y usar los resul-
tados para tomar decisiones sobre campanas futuras. Por ejemplo, si
mas personas interactlan con tu anuncio en una determinada region,
puedes dirigirte solo a personas de esa region o probar diferentes con-
tenidos para este pablico.
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23.3.2. ;Quéson los informes publicitarios?

Los informes publicitarios permiten crear, personalizar, exportar, com-
partiry programar informes sobre el rendimiento de los anuncios segln
un conjunto de parametros. Resultan Gtiles para mostrar la informa-
cidén necesaria para administrar campanas y recibir reportes periédicos
por correo electronico.

Es posible crearinformes personalizados desde cero o a partirde plan-
tillas, y aprovechar las herramientas para desglosar, filtrar u ordenar los
resultados, ademas de otras funciones avanzadas, para personalizarlos.

Por ejemplo,imagina que quieres obtener un informe semanal sobre
el rendimiento de tus anuncios en grupos especificos de personas. Para
hacerlo, puedes usar un informe publicitario y elegir los pablicos y las
métricas de anuncios que quieres que aparezcan.

Tienes dos opciones para llegar a los informes publicitarios:

+ Enel mena principal, selecciona Medir e informar.

- Desde el nivel de la campana, el conjunto de anuncios o el
anuncio, selecciona el menua desplegable Informesy, luego,
selecciona Exportar.

23.4. Porcentajes de referenciay aprender a leer el cpm

Ahorabien, ;cuales son los porcentajes de referencia para determinarsila
campana esta teniendo buenos resultados? La respuesta a esta pregunta
depende de muchas variables y del modelo de negocio en cuestion.

A continuacion, veras algunos porcentajes para tomar de referencia
como suelo de tus campanas segin cada objetivo de marketing. Como
suelo entiendo el minimo que deberias tolerar para sostener la entrega
de un anuncio seglin la proporcion de los resultados:

+ Interaccion con imagenes: 1,5 %
- Interaccion convideo:15 %

- Mensajes: 05 %

- Trafico:1%

- Conversiones: 05 %

El cpMm es el costo por mil impresiones. Se trata del precio que pagas
por cada mil personas que ven tu anuncio.

Cuando este precio comienza a crecer, significa que el anuncio ya
esta dejando de ser atractivo para tu audiencia, por lo que es preci-
so prestarle atencion para desarrollar nuevas creatividades o revisar la
segmentacion.

Recuerda que la puntuacion de relevancia es un indicador subjetivo,
es decir que una puntuacion alta o baja de tu anuncio no significa que
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tenga mas o menos conversiones, sino que esta teniendo una entrega
correcta, o no,segln el alcance y sus impresiones respecto del objetivo
de marketing seleccionado.

En una etapa inicial, este nimero puede resultar de utilidad, como
vimos en el capitulo 13.

23.5. Estadisticas avanzadasy personalizacion (o]
de las columnas segiin el objetivo SN}

Si tu nivel es intermedio o avanzado, los siguientes indices resultaran
relevantes para tus campanas segln cada objetivo.

Campanas de interaccion

Reacciones: NOmero de reacciones que registran tus
anuncios, como la reaccion me gusta.

Comentarios: NGmero de comentarios dejados en tus
anuncios.

Veces que se compartid: Nidmero de veces que se
compartieron tus anuncios. Las personas pueden compartir
tus anuncios o publicaciones en su biografia o en las
biografias de amigos, en grupos o en paginas propias.

Clics en el enlace: Nimero de clics en los enlaces del
anuncio que dirigieron a destinos o experiencias tanto
dentro como fuera de Facebook.

Me gusta de la pagina: Nimero de reacciones me gusta
recibidas en tu pagina de Facebook como resultado de tus
anuncios.

Participacion en la pagina: Nimero total de acciones que
las personas realizaron en tu pagina de Facebook y sus
publicaciones como resultado de tus anuncios.

Campanas de trafico

Clics en el enlace: Nimero de clics en los enlaces del
anuncio que dirigieron a destinos o experiencias tanto
dentro como fuera de Facebook.

cpc: Costo por clic hecho en el enlace.

CTR: Porcentaje de veces que las personas vieron tu anuncio
e hicieron clic en el enlace.

Campaiias de reproducciones de video

ThruPlay: Nimero de veces que se reprodujo tu video
completo o durante al menos quince segundos.

Costo promedio por cada ThruPlay.

Reproducciones de video: NOmero de veces que empieza
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a reproducirse tu video. Se cuenta en cada impresion del
video y se excluyen las reproducciones repetidas.

+ Analizasegln tu estrategia el tiempo de reproduccion de
video a medir: hasta un 25 %,50 %, 75 % 0 100 %.

Campanas de mensajes
+ Nuevas conexiones de mensajes: Nimero de personas que
agregd tu negocio en forma de conexiones de mensajes
como resultado de tus anuncios.
+ Respuestas a mensajes: Nimero de respuestas a mensajes
que las personas enviaron a tu negocio como resultado de
tus anuncios.

23.6. ;Qué incluye el informe general
de una cuenta publicitaria?

En la seccion Informacion general de la cuenta del administrador de
anuncios, puedes consultar el rendimiento de toda la cuenta publicita-
riay obtener estadisticas para aplicarlas en campanfas futuras.

Usalainformacion general de la cuenta paraver un resumen del ren-
dimiento de todas tus campanas y obtener informacién demografica
sobre las personas que las ven. La seccion de informacion general tie-
ne por objetivo brindar una perspectiva integral del rendimiento de la
cuenta publicitaria.

En laseccion Informacion general de la cuenta, podras hacer lo siguiente:

+ Usar graficos para consultar el rendimiento de los anuncios
alo largo del tiempo y analizar tendencias. Por ejemplo,
puedes seleccionar Clics en el enlace y ver si las personas
hicieron clic en los anuncios con mas frecuencia durante
una época del ano determinada.

+ Usar los datos sobre el plblico para acotar la segmentacion.
Por ejemplo, si diriges tus anuncios a todos, pero detectas
que mas del 80 % de tus anuncios logran interacciones con
mujeres, puedes crear nuevas campanas solo dirigidas a
ellas para obtener mejores resultados.

237. Estadisticas del piblico: Audience Insights [t

Audience Insights es una plataforma de evaluacion de intereses enfo-
cada en la base de datos de todos los usuarios de la red. Recomien-
do que aproveches esta herramienta, ya que te ayudara a construir un
arquetipo de cliente para tu negocio, a partir de informacion detalla-
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da sobre tres grupos de personas (personas conectadas a tu pagina,
personas de tus plblicos personalizados y personas en Facebook) para
crear contenido que capte su atencidény encontrar facilmente personas
parecidas a las de tus pablicos actuales.

Esta herramienta te ofrece lo siguiente:

- Informacién general sobre los datos demograficos:
Consulta desgloses por edad y sexo, niveles de formacion
académica, cargos, situaciones sentimentales y mucho mas.

- Informacién acerca de gustos: Obtén informacion sobre
los intereses y los pasatiempos de los usuarios. También
incluye informacion de terceros sobre los productos que
las personas podrian estar interesadas en comprar.

- Informacién sobre los estilos de vida: Los insights
del pablico combinan informacion sobre la situacion
sentimental, los ingresos, el tamafno de la familiay el lugar,
para que conozcas a los tipos de personas interesadas en
tu empresa.

23.7.1. ;Como utilizar esta herramienta?
Para ejemplificar como utilizar la herramienta, me centraré en el uso de
las opiniones del pblico y en cémo funciona esta opcion.

Al acceder a la pestana de Audience Insights, veras una pantalla para
seleccionar el plblico que deseas ver. Puedes elegir entre Personas en
Facebook o Personas conectadas a tu pdgina. Si aln no tienes unaaudien-
cia, selecciona la segunda opcion para ver las tendencias de Facebook.

Obtendras informaciones de las mas variadas del piblico, como da-
tos demograficos, me gusta de la pagina, lugar, actividad, formacion,
sexo, situacion sentimental.

Te invito a explorar esta herramienta y recuerda que, dentro de la
comunidad de alumnos exclusiva del libro, encontraras un video que te
mostrara cdmo usarla.

23.8. Conclusiones sobre las estadisticas

+Alahorade configurar un anuncio o un conjunto de
anuncios, debes seleccionar el objetivo que marcara
su rendimiento. A partir de él, puedes determinar qué
campanas o qué anuncios son rentables.

+ Paracalcular cuanto gastas por campana, Facebook Ads
recurre a modelos o muestras que te ayudan a establecer el
costo aproximado de las acciones realizadas.

+  Note obsesiones con el alcance o las impresiones de tus
anuncios: lo que realmente importa son las interacciones
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que estos generan para obtener un mayor rendimiento.

+  Puedes consultar estadisticas en Facebook Ads en relacion
con una campanfa en particular, un grupo de anuncios o un
solo anuncio, asi como obtener informes.

+ No existe la campana ni el pablico ni el anuncio perfecto.
La publicidad efectiva en redes sociales es algo dinamico
que requiere experimentacion constante. Date la
oportunidad de hacer, mediry revisar todo el tiempo,
con el fin de mejorar en cada campana los indices de la
campana anterior.
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© Capitulo 24
Optimiza tu embudo de ventas
en cada estrategia

Llegd el momento de aplicar todo lo aprendido en este libro, para lo
que te mostraré el paso a paso de cada una de las siguientes ocho es-
trategias:

Estrategia de interaccion en Facebook o Instagram
Estrategia de trafico ala web

Estrategia de alcance mas mensajes a Messenger
Estrategia de formulario de clientes potenciales con un
pablico similar

Estrategia de Instagram a WhatsApp Business
Estrategia de reproducciones de video

Estrategia de mensaje publicitario

Estrategia de performancey conversiones a la web

HwnN =

© N o

En cada caso trabajaremos sobre un ejemplo de una campana de
treinta dias, con un objetivo comercial definido para lograr el recono-
cimiento de la marca.

En esta seccion, doy por hecho que ya dominas medianamente los
aspectos relativos a la oferta, el copy y las creatividades para poder im-
plementar estas estrategias.

Este material servira para tener una referencia real de las decisiones
que un social media manager debera tomar en la planificacion de las
campanasy que un community manager debera aplicar en su ejecucion.
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Si bien en las pymes o en pequefos emprendimientos, la misma
persona lo hace todo, es importante que conozcas cada rol, por si en
alglin momento decides tercerizar estos servicios.

El social media manager se ocupa de crear, introducir y liderar la es-
trategia de una empresa en las redes sociales. Ademas de ser el estra-
tega, se encarga de disenar la presencia en todos los medios sociales.
Posee una vision global de todos los componentes de una estrategiay
sabe como aplicarla.

El community manager es un profesional de marketing digital res-
ponsable de la gestion y desarrollo de la comunidad online de una mar-
ca o empresa en el mundo digital. Establece relaciones que contribu-
yan a la consecucion final de los objetivos de marketing digital de la
marca, o sea, a vender mas.

A continuacion, veremos los elementos mas importantes de cada
estrategia. Es preciso tener en cuenta que, si bien hay objetivos de mar-
keting que funcionan en equipo, el titulo de la estrategia marca el ori-
gen de la campana que comienza a atraer al cliente ideal.

24.1. Estrategia de interaccion en Facebook o Instagram

Se trata de una estrategia que actualmente puedes hacer en las dos
redes sociales a la vez o en una de las dos. En el ejemplo trabajaremos
sobre Facebook.

Objetivos de la campana1:
Interaccion en Facebook - Etapa de descubrimiento

- Conseguiraumentar el engagement de la pagina en
Facebook.

- Conseguir nuevos seguidores.

- Conseguir consultas y comentarios en las publicaciones.

- Crear un publico personalizado calificado con todas las
nuevas interacciones.

Objetivos de la campana 2:
Mensajes en Messenger - Etapa de consideracion

- Conseguir consultas calificadas en Messenger de las
personas que tienen mas interés sobre la oferta.

- Alimentar el piblico personalizado con mas interacciones
de calidad.
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Pasos para iniciar estas campanas:

1

2.

Crear una publicacion en la fan page con una o varias fotos.
Ir al administrador de anuncios y crear una campana de
interaccion.

Segmentar un pUblico principal con una nueva audienciay
excluir a los seguidores actuales de la pagina.

Seleccionar la publicacion existente y confirmar la entrega
del anuncio.

Crear un pUblico personalizado de interaccion de la pagina
en Facebook a quince dias.

Alos tres dias, crear una segunda campana de mensajes a
Messenger con ese pUblico personalizado.

En la nueva campana, crear diferentes anuncios (minimo
tres y maximo ocho), con diferentes creatividades, del tipo
secuencia, de unaimagen, de un video u otros.

Medir los resultados y revisar las estadisticas de cada
campana.

24.2. Estrategia de trafico alaweb

Para realizar esta campana revisa que tu pixel esté correctamente instalado.

Objetivo de la campana:
Trafico aclics en el enlace - Etapa de descubrimiento

Conseguir el maximo de clics en la campana.

Aumentar el trafico ala web.

Crear un nuevo pablico personalizado con nuevos usuarios
que visitaron la pagina web.

Objetivos de la campana 2:
Trafico a WhatsApp (en este caso puedes hacerlo
sin el WhatsApp Business) - Etapa de consideracion

Conseguir consultas en WhatsApp de un piblico calificado.
Crear una base de datos de teléfonos de clientes para
futuros publicos personalizados.

Pasos para iniciar estas campanas:

1

2.
3.
4

Crear una campana de trafico en el administrador de anuncios.
Elegir la optimizacion por clic en el enlace.

Segmentar un pUblico nuevo principal.

Crear un minimo de tres y un maximo de ocho anuncios.
Confirmar la campana.
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Crear un publico personalizado de trafico a la web treinta dias.
Crear alos tres dias una campana de trafico a WhatsApp.
Optimizar la opcion Visitas a la pagina.
Seleccionar el pablico personalizado de trafico a la web
treinta dias.
9. Crearanuncios que muestren aspectos mas relevantes
de tu ofertay que sean diferentes a los de tu etapa de
descubrimiento. Aclarar en los titulos que el llamado a la
accion tiene como destino WhatsApp.
10. Utilizar esta informacion de nuevos pablicos para crear
plblicos similares el proximo mes y mejorar las estrategias
de segmentacion.

N oW

24.3. Estrategias de alcance mas mensajes f HIVEL )
a Messenger o WhatsApp Business {INTE

Esta accion es muy Gtil para pequefas empresas y nuevos emprendi-
mientos. Recomiendo usar esta opcion de manera continua porque es
una combinacion ideal para inversiones de bajo presupuesto. También
es (til para la inauguracion de negocios o el lanzamiento de nuevos
productos.

Objetivos de la campana1:
Alcance - Etapa de descubrimiento

+ Llevarun publico frio a un estado tibio con un mensaje de
alto alcance.

+ Mejorar el indice de conversion de la proxima campana.

«  Crear pUblicos personalizados que favorezcan el
retargeting.

Objetivos de la campana 2:
Mensajes a Messenger - Etapa de consideracion

+ Conseguir un pablico mas calificado para que reciba los
mensajes de la oferta.

- Lograr unaautomatizacién instantanea. El objetivo de
mensajes permite configurar los pasos posteriores a tocar
el boton de llamado a la accion para una automatizacion
instantanea. Es ideal para emprendedores que tienen poco
tiempo para responder a las preguntas frecuentes.

+ Seguir haciendo crecer el pblico personalizado con
contactos mas calificados.
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Objetivo de la campana 3:
Mensajes a WhatsApp Business - Etapa de seleccion

+  Llamarlaatencion de los contactos mas calientes para llevarlos
auna conversacion de WhatsApp Business, a partir del pablico
personalizado que alimento las otras dos campanas.

Pasos para iniciar estas campanas:

1. Crearunacampanade alcance en el administrador de
anuncios.

2. Seleccionar la pagina que queremos que se difunda.

3. Optimizar el objetivo de mayor alcance para generar
reconocimiento de marca, con un alcance minimo de dos
veces al dia a la audiencia segmentada.

4. Crear de tres a ocho anuncios con copys muy brevesy un
botdn que permita reconocer la marca.

5. Crear un pablico personalizado de interaccion de treinta
dias con la pagina en Facebook.

6. Alostres dias, crear una nueva campana de mensajes con
clica Messenger al mismo publico del alcance ya definido.

7. Alos quince dias, pausar estas dos campanas y crear la
tercera campana de mensajes a WhatsApp Business.

8. Seleccionar el piblico personalizado que alimento las
dos campanas anteriores. De esta manera, llevaremos los
contactos mas interesados a un canal mas caliente para
convertir la venta.

9. Aprovechartodalainformacion de este publico
personalizado para crear uno similar el proximo mes.

24.4. Estrategia de formulario fWIEL |
de clientes potenciales con un piblico similar J._.-Ml‘””

En este caso, aprovecharemos un piblico personalizado de un origen
sano de gran calidad, como un archivo de clientes, para luego crear pa-
blicos lo mas parecidos a nuestros clientes actuales.

Objetivos de la campana1:
Formulario de clientes potenciales - Etapa de descubrimiento

- Captarlaatencion de nuevos contactos para que dejen
sus datos de e-mail o teléfono para entrar en una etapa de
seguimiento.

« Aprovechar los piblicos personalizados de esta
herramienta para campanas posteriores de retargeting.
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Objetivos de la campana 2:
WhatsApp Business - Etapa de consideracion

Dar seguimiento a todos los contactos que vieron el
formulario, pero no completaron el registro.
Llevar el contacto a una conversacion para cerrar la venta.

Pasos para iniciar estas campanas:

1.
2.

Crear el pUblico personalizado de archivo de clientes.
Crear un publico similar con un tamano del orden del 1 % al
10 % (recordar que, cuanto mas pequefo, es mas especifico
y, cuanto mas grande, es menos especifico).

Tener en cuenta que el presupuesto debe alcanzar al
menos a un 50 % de ese publico.

Crear una campana de formulario dirigida a ese pablico.
Crear el formulario y configurar los datos que queremos
que aporte el cliente.

Revisar cada dia la lista de Excel de clientes potenciales
que arrojara la herramienta para dar seguimiento a quienes
completaron el formulario via teléfono o e-mail.

Crear un pUblico personalizado con las personas que
abrieron el formulario, pero no lo enviaron.

Crear,a los siete dias, una campana de WhatsApp Business
dirigida al plblico personalizado que no completd el
registro.

Al finalizar las dos campanas, crear un publico
personalizado con quienes interactuaron con el formulario
para crear un pablico similar para el siguiente mes.

24.5. Estrategia de Instagram a WhatsApp Business

Esta estrategia es una gran herramienta para aumentar las conversio-
nes, ya que Instagram se ha convertido en una de las redes de mayor
trafico y de gran engagement entre los usuarios. Asimismo, Como no es
sencillo lograr que los seguidores salgan de la red social, te mostraré
unaidea que funcionay es efectiva.

Objetivos de la campana1:
Interaccion en Instagram

Lograr el mayor engagement en la cuenta para elevar el
reconocimiento de la marca.

Crear ofertas atractivas que llamen la atencion y aceleren el
alcance de los contenidos.
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-+ Utilizar las ubicaciones especificas de Stories y Feed para
crear contenidos que cuenten historias a la medida de cada
ubicacion, como ya vimos en el capitulo 18.

« Crearun publico personalizado de alta calidad para luego
alimentar la proxima campana.

Objetivos de la campana 2:
Mensajes a WhatsApp Business

+  Lograr conversaciones de calidad con los prospectos en un
canal de venta preparado para ello.

« Abastecer un futuro piblico personalizado de archivos de
clientes con nimeros de celulares de nuestros clientes ideales.

Pasos para iniciar estas campanas:

1. Crearunacampanade interacciony elegir solo la ubicacion
Instagram.

2. Crearunaaudiencia nueva con los intereses,
comportamientos y datos demograficos de nuestro
arquetipo de cliente.

3. Crear anuncios con diferentes contenidos adaptados a cada
ubicacion de Instagram.

4. Crear copys cortos y llamativos para provocar interaccion.

5. Aprovechar los videos cortos y GIF para elevar el trafico.

6. Crear un pablico personalizado de interaccion en
Instagram.

7. Crear una campana de mensajes a WhatsApp Business
con ese plblico personalizado e indicar que se muestre en
todas las ubicaciones. El anuncio ya no ira solo a Instagram,
sino que se vera en todas las ubicaciones de la familia
Facebook.

8. Aprovechar lainformacion de este nuevo piblico
personalizado para crear un piblico similar el préoximo
mes que, sin dudas, consolidara el rendimiento de esta
estrategia.

——

24.6. Estrategia de reproducciones de video HIVEL
amensajes de Messenger TERMEg

Con esta estrategia, la idea es crear un embudo de ventas aprovechan-
do los tiempos de las reproducciones de los videos, ya que se interpreta
que un usuario que reproduce mas tiempo un video esta mas cerca de
convertirse en cliente y es posible que necesite recibir mas informa-
cion de la oferta.
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Objetivos de la campana1:
Reproducciones de video - Etapa de descubrimiento

Crear diferentes anuncios que comuniquen la oferta con
videos que llamen la atencidn y que tengan una duracion
maxima de quince segundos.

Crear pUblicos personalizados que permitan crear nuevos
plblicos seglin el tiempo de reproduccion del video.

Objetivos de la campana 2:
Mensajes a Messenger o WhatsApp Business

Enviar anuncios con mas informacion a los pablicos que
reprodujeron el 50 % o mas de tu video.

Conseguir consultas de clientes potenciales y lograr un alto
grado de conversion.

Generar un retargeting constante con el pablico
personalizado de reproducciones de video.

Pasos para iniciar estas campanas:

1.
2.

Crear una campana de reproducciones de video.
Optimizar la entrega con la opcion ThruPlay. Esto mostrara
tus anuncios con el objetivo de conseguir el mayor nimero
de reproducciones completas si el video dura quince
segundos 0 menos.

Crear un pUblico principal nuevo con la segmentacion
detallada de intereses, comportamientos y datos
demograficos.

Crear diferentes anuncios con video para mejorar el
rendimiento de la campana.

Crear un pUblico personalizado y seleccionar todos los
videos que se reproduzcan en un 50 %.

Crear una campana de mensajes a Messenger o WhatsApp
Business con imagen o con video y seleccionar el piblico
personalizado que vio el video en un 50 %. El nuevo
plblico recibira el contenido con mayor frecuencia, ya que
recibira anuncios de las dos campanas en simultaneo.
Utilizar este pablico personalizado para crear un piblico
similar el proximo mes.

24.7. Estrategia de mensaje publicitario

Esta estrategia es excelente si la alimentas con la base de datos de
Messenger.
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Es preciso tener en cuenta que:

Se recomienda aplicarla solo unavez al mes, para no saturar
la base de datos.

Consiste en enviar un mensaje en formato de anuncio a
todos los contactos de la bandeja de entrada de la fan page.
Este anuncio se cobra por impresionesy su costo es muy
inferior al de otros objetivos de marketing. Es decir, solo se
cobrasi el prospecto lo ve.

Para que esta estrategia fluya, es preciso tener al menos mil
contactos en la base de datos.

Se trata de una muy buena opcion para dar seguimiento a
los contactos o comunicar novedades de ofertas o nuevos
lanzamientos.

Utilizar, en lo posible, una foto de 1200 x 628 px, para que
se optimice en Messenger.

Incluir como maximo tres opciones en los botones de
llamado ala accion.

Personalizar el mensaje con el nombre de la persona.
Plantear unasolaidea, que llame la atencion o que
represente una propuesta de valor.

Programarla para horarios comerciales, por ejemplo, a las
10 de la manana o las 3 de la tarde, porque saldra a buscar
impresiones en los contactos desde el momento mismo en
que se lance.

Asegurarse de que la campana no dure mas de cinco dias,
para no saturar la audiencia.

Objetivo de la campana:
Mensajes y mensaje publicitario - Etapa de consideracion o seleccion

Llamar la atencion de potenciales clientes o clientes
existentes.
Aumentar las ventas o comunicar nuevos lanzamientos.

Pasos para iniciar estas campanas:

1

Crear una campana de mensajes con el objetivo de
mensaje publicitario.

Tener en cuenta que, en este caso, no es posible segmentar
pablico ni editar ubicaciones, porque la ubicacion sera solo
el historial de Messenger.

Definir un presupuesto suficiente para alcanzar a toda la base
de datos; por ejemplo, como referencia, con 5 dblares diarios
se llega a unos quinientos contactos aproximadamente.
Crear un mensaje que llame la atenciény que sea
pertinente al cliente.
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5. Enlas opciones, dar la posibilidad de ver mas tarde o en
otro momento, para que no sienta que sea algo invasivo.
Recordar al cliente que siempre tiene la posibilidad de
desuscribirse de tus mensajes.

6. Unavezlanzado, estar muy atento al seguimiento en el
Messenger o instalar una aplicacion de automatizacion,
como veremos en el capitulo 27.

| 3 T
LAKiTE: ol
24.8. Estrategia de performancey conversiones alaweb

¢Has escuchado hablar del Método Lukiline? Es probable que no, por-
que es el método que ensenaré a partir del proximo ano y que se aplica,
sobre todo, para las campanas de performance, conversiones a la web
y niveles de atribucion de estrategias en ecommerce. Como adelanto,
solo te diré que:

El Método Lukiline reline quince estrategias probadas para
crear embudos de ventas en tiendas online.

Sin embargo, de todo eso hablaremos el afo que viene, porahora me
concentraré en presentarte algunos conceptos basicos de introduccion
al tema, junto con una estrategia de tres campanas para un embudo de
ventas online.

Para aplicar la siguiente estrategia debes tener tu pixel instalado y
por lo menos los eventos estandar configurados en tu pagina web.

El siguiente ejemplo es aplicable a todo tipo de producto que se
venda en una tienda online en solo tres pasos. Los eventos estandar
configurados para este ejemplo son Ver contenido, Agregar al carrito y
Comprar.

La duracion de la estrategia es de treinta dias y las tres campanas se
crean continuas, con optimizacion del presupuesto a toda la campana.

La distribucion de la inversion del presupuesto es la siguiente:

+ 50 % etapa de descubrimiento: campanal
+ 30 % etapa de consideracidon: campana 2
+ 20 % etapa de seleccion: campana 3

Objetivo de la campana 1:Aumentar el trafico en la tienda online y
que los visitantes vean contenido de productos. Campana de conver-
siones, evento Ver contenido.

Objetivo de la campana 2: Impulsar a los usuarios a agregar el pro-
ducto al carrito. Campana de conversiones, evento Agregar al carrito.

Objetivo de la campana 3: Conseguir compras en el sitio web. Cam-
pana de ventas del catalogo, evento Comprar.
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Campanai:

1. Crearunacampana con el objetivo Conversiones.

2. Elegirla optimizacion del evento Ver contenido.

3. Segmentar un pUblico amplio con intereses relacionados
con el producto en cuestion y acotar el pablico a los
compradores que interactuaron.

4. Siesanivel nacional, crear dos conjuntos de anuncios: uno
para el mercado de la capital,y otro para el interior del pais.

5. Elegir el nivel de atribucion de las conversiones de un dia
tras el clic o la visualizacion.

6. Crearal menos ocho anuncios con diferentes
combinaciones, pero sobre todo utilizar las colecciones con
anuncios dinamicos del catalogo y experiencias de pantalla
completa.

7. Asegurarse de que las URL de destino no Ileven al
sitio web, sino a la direccion del producto que se esta
promocionando.

8. Comprobar que los botones de llamado a la accidn sean
sutiles, como Ver mas, Obtener oferta o Mads informacion.

Nota: Si es la primeravez que aplicas esta estrategia, la primera cam-
pana deberia ser de trafico,y no de conversiones, ya que, para lograr la
optimizacion del evento de conversion, es preciso que se haya dispa-
rado al menos quinientas veces la semana anterior, para que la herra-
mienta busque pUblicos similares a los que vieron contenido dentro de
la audiencia segmentada.

Campana 2:

1. Crearunacampana con el objetivo Conversiones.

2. Elegir el evento Agregar al carrito.

3. Crearun pablico similar a partir de una base de datos de un
origen sano para la segmentacion del piblico.

4. También es posible crear un pablico similar al de tus
compradores actuales offline o al de los compradores online,
o al de las personas que agregaron al carrito en meses
anteriores.

5. Dentro de los conjuntos de anuncios, también es posible
definir un pablico personalizado del trafico ala web en
los Gltimos treinta dias para hacer un retargeting mas
dinamico.

6. Elegirel intervalo de conversion de un diatras el clico la
visualizacion del anuncio.

7. Crearal menos ocho anuncios con diferentes
combinaciones, sobre todo con las colecciones de los
anuncios dinamicos del catalogo y experiencias de pantalla
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completa. Los copys y las imagenes deben ser diferentes a
los de la campana anterior.

Todas las urL deben llevar al producto que se presenta en
pantalla.

Todos los botones deben llevar a obtener la ofertao a
comprar, porque en esta etapa el cliente potencial estaria
mas cercano a la compra.

Nota: Si es la primera vez que aplicas esta estrategia, no lances la
segunda campana en simultaneo, sino a los siete dias de haber inicia-
do la primera campafa, para que el evento de optimizacion tenga mas
chances de encontrar un buen rendimiento.

Campana 3:

1.
2.

Crear una campana con el objetivo Ventas al catélogo.

Seleccionar el catalogo entero o el grupo de productos para

promocionar.

Elegir el evento de optimizacion Comprar.

Elegir el intervalo de conversion de un diatras el clico la

visualizacion del anuncio.

Crear al menos tres conjuntos de anuncios segln el

comportamiento de los eventos que se disparen en la web;

por ejemplo:

- Vio o agregb producto al carrito, pero no compro en los
Gltimos catorce dias.

+ Agregb al carrito, pero no compro en los Gltimos siete
dias.

+ Vio el producto, pero no compréy no agregé en los
Gltimos siete dias.

En todos los anuncios, enlazar el catalogo en Facebook y

personalizar con diferentes titulos, descripciones o marcos

dentro de las imagenes del catalogo, por ejemplo: precio,

porcentaje de descuento, envio gratuito, entre otros.

Asegurarse de que el boton de todos los anuncios sea

Comprar.

No olvidar que los copys deben ser cortos y directos, pues

se dirigen a usuarios que ya estan muy interesados en la

oferta, pero no han finalizado la compra.

Excluir de cada conjunto los piblicos que corresponda

para evitar la superposicion y una frecuencia demasiado

acelerada.

En Doodle estamos muy emocionados con los resultados que nos
da este esquema, pero desde ya recuerda que hay mas de quince es-
trategias que puedes optimizar en tu embudo de ventas de comercio
electronico.
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© Parte3
Plan de Accion y Tendencias

Ya estamos llegando al final del libro.

Es el momento de revisar los puntos mas importantes y orientar-
te por donde comenzar para ponerte en marcha, teniendo en cuenta,
como mencioné antes, que el marketing digital no para de moverse,
por lo que es importante conocer las tendencias para sumarse a esta
nueva ola de cambios e innovacion.
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© C(apitulo 25
Disefna un plan a tu medida

A continuacion te presentaré uno a uno los pasos que debes completar
para ordenar tu plan de accion. Recomiendo que escribas en una hoja,
para cada uno de estos pasos, en qué nivel crees que te encuentras, ya
seainicial, intermedio o avanzado.

Luego, escribe un plan de fechas con metas y objetivos para comen-
zar a trabajar desde hoy en esos cambios. Recuerda apoyarte en los
tutoriales y en la comunidad de alumnos exclusiva de este libro si ne-
cesitas mas ayuda para completar alguno de los pasos:

1. Revisalos tips para ordenar la imagen de tu cuenta de
Facebooky de Instagram.

2. Integratus redes sociales para que tus cuentas queden
vinculadas.

3. Animate a pasar tu cuenta publicitaria al administrador
comercial.

4. EvalGa qué bases de datos tienes en la actualidad para crear
plblicos personalizados.

5. Creaestrategias para abastecer tus bases de datos con
nuevos contactos para comunicarte por Messenger, e-mail
o teléfono con clientes potenciales.

6. Utiliza los pUblicos similares para expandir tu audiencia con
esta herramienta de Facebook.

7. Creaunaofertairresistible para llamar la atencion de
tu audiencia, con unaventaja competitiva claray una
propuesta de valor que marque la diferencia.
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10.

Implementa tu primer embudo de ventas con al menos
dos campanas siguiendo algunas de las estrategias que has
aprendido en este libro.

Destina recursos a mejorar las creatividades de tu oferta,
ya sea imagenes, GIF 0 videos. Sera una inversion con un
retorno rapido.

Utiliza la estrategia de creacion de campana recomendada
y la planilla de proyeccion financiera para controlar el rol
de tus anuncios.
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© Capitulo 26
Guia basica de estructura
de una campaiia paso a paso

En esta etapa ya estas listo para crear tu campana.
A continuacion, veras los pasos ordenados que debes seguir:

1. Define la etapa del embudo: descubrimiento, consideracion

o conversion.

Definicion clara de la etapa del embudo de la campana
Fecha deinicio y de final
Objetivos de branding y comerciales

2. Crealacampanay decide el objetivo de marketing.

+  Branding o descubrimiento: Alcance o Reconocimiento de
marca
Consideracion: Trdfico, Mensajes, Generacion de clientes
Reproduccion de video: Interaccion
Conversion (si tienes web: usa Conversiones; si no tienes
web: usa Mensajes a Messenger o WhatsApp Business).

3. Optimiza el presupuesto.Si tienes varios plblicos con
diferentes conjuntos tienes dos opciones:

«  Optimizacion de presupuesto a la campana
Optimizacion de presupuesto por cada conjunto de
anuncios
Nota: Si usas la planilla de proyeccion financiera, elige
No optimizar presupuesto y haz pruebas de alcance.
Cuando encuentras la inversion correcta, elige una de
las dos opciones de arriba.

En cada caso, debes elegir un presupuesto diario o un pre-
supuesto a todo el conjunto, con fecha de inicio y de final.
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Revisa las opciones de pablicos para segmentar:

+  Plblicos principales

+  Plblicos personalizados

+  Pablicos similares

Define las ubicaciones.

-+ Elige Ubicaciones automaticas, |la opcion recomendada.

- Editalas ubicaciones solo si la estrategia lo exige
y segln informacion real del pablico, no por
suposiciones.

Optimiza el objetivo de marketing.

- Estosignifica, dentro de la segmentacion, elegir la
opcion de basqueda similar que debe encontrar el
algoritmo segln la accion masiva de tu pablico.

- Porejemplo, con el objetivo de trafico, define si buscas
clics o visitas a la pagina de destino. Segln lo que le
pidas a la herramienta, buscara perfiles similares a los
que tomaron esa accion anterior. Se necesitan al menos
cincuenta eventos para su optimizacion.

Revisa los anuncios y las creatividades. Comprueba que

tus imagenes y videos tengan los tamanos correctos segln

las ubicaciones y la estrategia. Crea como minimo tres
anuncios por conjunto,y como maximo, ocho. Verifica lo
siguiente:

+  Secuencia de imagenes o videos

+ Experiencia de pantalla completa, Facebook Canvas

- Unaimagen o video

- Colecciones (solo catalogo web)

+ Copy corto, claro, seductor, de unasolaideay un cta
claro

+  Tres niveles del copy que combinan en armonia para
una comunicacion fluida

Mide las estadisticas y haz revisiones. Segln el objetivo

de marketing elegido y la etapa del embudo de tu

campana, ten en cuenta los indices para mediry tomar

decisiones correctas. Como ya mencioné antes, no existe la
campana ni el pablico ni el anuncio perfecto. La publicidad
efectiva en redes sociales es algo dinamico que requiere
experimentacion constante. Date la oportunidad de hacer,
mediry revisar todo el tiempo, con el fin de mejorar en
cada campana los indices de la campana anterior.
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© Capitulo 27

Inteligencia artificial y automatizacion [usizigl

En la actualidad, las empresas se suman a la tendencia a la automatiza-
ciony lainteligencia artificial para optimizar sus procesos y mejorar su
productividad, tanto en la gestion internay la atencion al cliente, como
en las ventas.

A continuacion presentaré una introduccion a una herramienta muy
potente para la automatizacion de Messenger en Facebook.

27.1. ;Qué es un chatbot en Messenger?

En esencia, un chatbot en Facebook Messenger es un programa de
computadora cuyo propdsito es automatizar conversaciones entre los
usuarios y la marca.

Los chatbots han estado entre nosotros por décadas, pero antes
esta tecnologia era exclusiva de programadores, desarrolladores o
grandes presupuestos. Hoy en dia, esta tecnologia esta al alcance
de las pymes y los emprendedores, lo que representa una excelente
oportunidad, en especial, para implementar estrategias enfocadas en
Facebook Messenger.

27.2. ;Por qué usar un chatbot?

Los chatbots en Facebook Messenger apenas estan en una etapa muy
temprana, por lo tanto, los negocios que los aprovechen desde aho-
ra se adelantaran notoriamente a la competencia. Esta innovacion es
equivalente a cuando se empez6 a utilizar el teléfono, las paginas de
internet o el correo electrénico para obtener clientes.
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Entre las miltiples oportunidades que ofrece esta herramienta, pre-
sento a continuacion los cinco usos mas relevantes para aprovechar un
chatbot en un negocio:

1. Responder preguntas frecuentasy ofrecer atencion al
cliente las veinticuatro horas del dia, los siete dias de la
semana.

2. Definir contenido personalizado para cada persona, por
ejemplo, para llamarla por su nombre.

3. Nutriralos prospectos con propuestas de valor que
resuelvan sus problemas especificos.

4. Crearsecuencias de seguimiento con mensajes
automatizados para incrementar las ventas.

5. Segmentar la audiencia con etiquetas para clasificary
ordenar el plblico segln el estado en que se encuentra el
cliente respecto de la empresa.

27.3. Conclusiones sobre los chatbots y proximos pasos

- Aseglrate de que tu chatbot pueda contestar preguntas
frecuentes sobre los productos o servicios.

+Aligual que en tu e-commerce, puedes sugerir productos
relacionados o paquetes antes de terminar la venta.

+ Recuerdadejar abierta la opcion de hablar con una persona
del equipo en caso de dudas adicionales.

+  Visualiza el potencial de esta oportunidad para
diferenciarte de tu competencia.

- Enlazatus campanas de anuncios de mensajes en
secuencias de seguimiento personalizadas para que cada
nuevo prospecto reciba progresivamente mas mensajes.

Te recomendamos que visites <www.manychat.com> para pro-
gramar ahora mismo tu propio bot. Si necesitas ayuda adicional, re-
cuerda recurrir a los tutoriales y la comunidad de alumnos exclusiva
de este libro.

Recomiendo que estés atento a esta herramienta, porque proxima-
mente estara disponible la version para WhatsApp Business.
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© C(apitulo 28

Las diez tendencias actuales

del marketing digital:

innovacion y desarrollo de oportunidades

A continuacion, presentaré las diez tendencias actuales en materia de
marketing digital. Ahora debes preguntarte si tienes en la actualidad al-
guna estrategia que esté alineada con estas tendencias. Si la respuesta
es si, eso es una buena noticia, entonces desarrolla mas recursos para
mejorar lo que ya estas haciendo. Si la respuesta es no, comienza ahora
a desarrollar un plan de accidén para sumarte a estas tendencias para
innovary crear nuevas oportunidades.

1. Videomarketing: En 2020, mas del 70 % de los contenidos
en las redes sociales seran audiovisuales. Ahora es
el momento de comenzar a crear contenidos que te
diferencien de la competenciay te hagan entrar de lleno en
el mundo del videomarketing de forma profesional.

2. Estrategia de marketing de contenidos: Ya no solo es
necesario vender,ahora debes aportar valor. Debes pensar
en tu cliente, sus miedos, necesidades y problemas, y crear
contenidos que lo relacionen con la marca mas alla del
producto y sus ventajas.

3.  Inteligencia artificial y automatizacion con robots: La
automatizacion personalizada es el gran cambio de los
proximos anos,y lo mas interesante es que esta ahi, disponible
para todos los tamanos de empresas. Depende de uno tomar
la decision, aprendery lanzarse a este mundo de los bots.

4. Storytelling y testimonios de clientes: Una historia bien
contada emociona, impactay puede ser recordada. El
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10.

storytelling es el arte de contar una historia. Ademas, si la
cuentan tus clientes el impacto sera mayor. Recuerda que,
cuando las empresas hablan de si mismas, al prospecto
le pueden surgir dudas. Pero cuando los clientes hablan
de laempresay lo argumentan, todo es mas creible y ese
mensaje tiene mayor cercania con la audiencia.
Historias de Instagram: El auge de las historias sigue en
ascensoy es vital desarrollarse en esta area para que tu
marca aumente el engagement de los usuarios.
Marketing por WhatsApp: Este canal se ha convertido en
el lugar por excelencia para la conversion de ventas en
Ameérica Latina. Proximamente se sumaran dos cambios
muy positivos que haran que WhatsApp siga creciendo:
+ Laautomatizacion por medio de aplicaciones externas
para incorporar un bot.
+  Laopcion de elegir los estados de WhatsApp como
ubicacion de los anuncios de la plataforma Facebook.
Podcast: El audio también esta en crecimiento. Ahora el
audio es a demanda, tal como pasé con laTv, ocurre con
la radio. El pddcast consiste en la distribucion de archivos
multimedia mediante un sistema de redifusion que
permite al usuario suscribirse y usar un programa que lo
descarga para escucharlo. Esta es otra gran tendencia para
diferenciarte y ser innovador.
Pixel de conversiony landing page: La estrategia por
excelencia de Facebook para la captacion de clientes
potenciales es la integracion de un pixel de conversion
en una pagina de aterrizaje que permite dar de forma
rapida lainformacion que busca el prospecto e integrar
herramientas de seguimiento automatizadas.
Grupos tematicos: El algoritmo de Facebook cada vez
otorga mas presencia a estos grupos en las notificaciones.
Se trata de una gran herramienta de nutricion de
prospectos por el tiempo elevado que suelen pasar dentro
de estas comunidades.
Omnicanalidad y multimpacto: Es la integracion de
todos los canales existentes en el mercado, de manera
tal de generar caminos que se interrelacionen para que
los clientes que iniciaron una comunicacion por una via
de interaccion puedan continuarla por otra. Trabajar de
esta forma aporta muchas ventajas en tu estrategia de
medios digitales.
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© Capitulo 29
Auditoria de cuentas, influencers,
calendario de trabajo y glosario

En este capitulo resumo cuatro herramientas importantes para que te
lleves el mayor valor de esta guia.

29.1. Auditoria de cuentas

Laauditoria de redes sociales es un componente esencial de un plan de
marketing, ya que permite evaluar qué resultados te aporta el uso de
las redes sociales.

Se trata de una revision periodica de los canales de redes sociales
que representan atu marca, incluidos los perfiles propios de tu negocio
y las posibles cuentas impostoras.

La finalidad es garantizar que cada uno de tus perfiles mantenga la
consistencia de la marca y que funcione correctamente, identificar y
cerrar cualquier cuenta clandestina o abandonada, asi como garantizar
que utilices los canales que tienen mas sentido para tu marca.

Muchos proyectos estan perdidos a la hora de gestionar sus propias
redes sociales porque no se han detenido a:

+ Analizar qué cosas han funcionado y cuales no.
+ Analizar el sectory sus practicas.

Yasea por desconocimiento, por falta de recursos o por simple pere-
za, es un paso que se suele obviar con demasiada frecuencia.
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Las principales ventajas de hacer una auditoria de redes sociales son:

- Conocer nuestra situacion competitiva.

- Saber cuales son las publicaciones que mejor nos
funcionany cuales no.

- Estudiar las mejoresy peores practicas de nuestra
competencia.

+ Identificar posibles oportunidades.

«  Estaral tanto de nuestras debilidades para tratar de
revertirlas.

- Identificar las redes sociales que generan los mejoresy los
peores resultados.

«  Definir las acciones que llevar a cabo en las redes sociales.

Si te interesa hacer una auditoria de tus cuentas, visita la comuni-
dad de alumnos exclusiva de este libro, donde encontraras un archivo
con el paso a paso para llevarla a cabo con la aplicacion gratuita de
<https://metricool.com/es/>

29.2. Utilizacion de influencers

Mucho se ha hablado de los influencers, sobre quienes hay diferentes opi-
niones. Veamos este concepto y algunos detalles para tener en cuenta
sobre esta estrategia.

El marketing de influencia es una forma de publicidad que ha sur-
gido a partir de una variedad de practicas y estudios recientes, enfo-
cada mas a los individuos que al mercado objetivo en su conjunto. El
influencer es la persona que tiene la capacidad de provocar reaccion o
construir opiniones en internet.

29.2.1. ;Por qué utilizar un influencer digital?

Porque en la actualidad la manera mas facil de obtener retorno de tu
plblico es a través del ambiente digital. Asi, si tienes un influencer digi-
tal a tu favor, mejores seran tus resultados.

En general, los blogueros, youtubers e instagrammers son buenos in-
fluencers digitales y sus seguidores pueden ser futuros clientes tuyos.
Pero jten cuidado!, porque para que la estrategia tenga éxito es impor-
tante que tenga sentido. Es decir, lo importante, también, es que la opi-
nion del influencer tenga alguna relacion con sus posts, para evitar que
suene a algo robotizado y no natural.

29.2.2. ;Como detectar a un influencer?
Es comn, al comienzo, pensar que las personas con mas seguidores son
las mas influyentes, sin embargo, es necesario preguntarse si sus seguido-
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res son reales. Claro, porque si una persona tiene 150 0oo seguidores, pero
en sus posts las reacciones no pasan de mil, no se trata precisamente de un
buen influencer y tampoco lo sera para tu negocio. Recuerda las formulas
de engagement que te ensefamos en el capitulo 7 para revisar esa cuenta.

A continuacion, presento tres herramientas que ayudan a detectar a
un buen influencer digital.

- Circloscope: Es la herramienta vinculada a Google+ que te
ayudara a descubrir los influencers en esa red social. Para
detectar los usuarios que te pueden ser Qtiles, es preciso
tener una cuenta en Google+, descargar la aplicaciony
vincularlaatu cuenta.

+  Klout: Se trata de una herramienta basada en el analisis del
perfil social de los usuarios que les asigna una calificacion
de 1a100 de acuerdo con su influencia. El diferencial
de esta red es que presenta una lista con los influencers
separados por temas, para que elijas a los que mas se
asemejan a tu objetivo y tienen mayor potencial para
ayudarte a vender tu producto o servicio con mas alcance.

+  PeerIndex: Esa herramienta muestra quiénes son los
influencers en areas especificas de Twitter, Facebook
y LinkedIn, por lo que ayuda a conocer cuales son los
contenidos mas interesantes para tus seguidoresy, en
consecuencia, para tu negocio.

29.2.2. ;Como elegir a un influencer digital?

Es necesario que sepas como elegir a un influencer entre los miles de
resultados que tendras en tus manos. Lo fundamental es que tengas en
cuentatres aspectos:

1.  Comprueba que el influencer tenga la capacidad de hablar
de manera concreta sobre un tema o marca, es decir,
que esa persona pueda contribuir a tu estrategia de
manera eficiente. Ademas, preglntate si su capacidad de
hablar sobre un negocio es suficiente para hacer que sus
seguidores reaccionen.

2. Ten cuidado con los influencers que tienen muchos
seguidores, pero no tienen la capacidad de hacerlos actuar.
Mejor que la cantidad es la calidad de los seguidores con
potencial de convertirse en tus clientes: para ti es mejor
cien personas que actlan que mil apaticas.

3. Laveracidad del influencery su capacidad de convencerasu
pablico sobre laimportancia de tu producto son elementos
de sumaimportancia, por lo que observa la maneraen la
que el influencer habla con sus seguidores.
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En conclusion, creo que la estrategia de usar influencers bien emplea-
da da buenos resultados para tu marca, pero si no lo haces bien hay
consecuencias negativas muy potentes, ya que una reputacion negati-
va del personaje puede salpicar la imagen de tu marca.

Es necesario que, si decides usar esta estrategia, antes realices las
auditorias y estudios pertinentes sobre tu potencial influencer.

29.3. Calendario de trabajo

¢Te has levantado algln dia con la sensacion de que no sabias qué pu-
blicar en tus redes sociales? ;Has perdido el tiempo esperando que te
viniera lainspiracion? Site paso esto, no te preocupes,a mi me pasé mil
veces, hasta que logré aprender a trabajar de manera ordenada: es el
momento de hablar de la planificacion.

Este apartado esta destinado a las personas que hacen todas las ta-
reas de marketing digital de manera independiente. Si tienes una gran
empresa y tercerizas este servicio, no te ocuparas del calendario de
trabajo porque lo hacen otros profesionales. Pero si estas solo y debes
llevar a adelante todo esto, puede ser algo abrumador y paralizarte.

Por esta razon, presento a continuacion algunas sugerencias sobre
como organizar tu tiempo y una propuesta de calendario de trabajo y
editorial para tus redes sociales. Este material te servira para:

- Saber qué tipo de contenido publicar.

+  Aprender en qué redes sociales hacerlo.
+  Saber quién debe publicarlo.

- Conocer cuando hay que hacerlo.

+  Tener claro qué copyy hashtags utilizar.

A la hora de crear el calendario editorial, es preciso combinar una
etapa analitica con una creativa para tratar de diferenciarnos de la
competencia. Si bien a lo largo del libro hemos visto en detalle cada
etapa para hacerlo, a continuacion presento el orden correcto de estas
etapas para que te organices mejor.

29.3.1. Ocho etapas de un calendario editorial

1. Auditoria de redes sociales: ;}Qué hemos publicado? ;Qué
ha hecho la competencia? ;Qué hasido mejor o peor?

2. Fechas mas importantes: ;Qué fechas anuales importantes
debemos tener en cuenta para el lanzamiento de las
ofertas o contenidos especificos?

3. Plblico objetivo: ;A quién nos dirigimos?

4. Objetivos: ;Qué es lo que queremos conseguir? Es un error
muy habitual comenzar a publicar esperando a que de esa
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forma consigamos nuestros objetivos. La forma correcta es
tener bien definido nuestro objetivo de marketing y crear
una serie de estrategias para conseguirlo.
5. Formato: ;/Imagenes, live video, videos, GIF? Esta es la parte
creativa de tus contenidos.
6. Tipo de contenido: ;Qué tipo de contenido vamos a
publicar? Por ejemplo, propuestas de valor, ofertas,
descuentos, entrevistas, concursos, eventos, entre otros.
7. Copyy hashtags: iQué copyy hashtags vamos a utilizar?
Recuerda utilizar tu hashtag propio y los hashtag en
tendencia en el sector en el que se mueve tu marca. Es
una etiqueta relevante para aumentar el alcance de tus
contenidos.
8. Horario: ¢En qué horarios vamos a publicar? Publicar en
el momento correcto es uno de los pilares del éxito de
tus estrategias. Recuerda utilizar las herramientas de
programacion en cada red social. Revisa las estadisticas
de los posts con mayor engagement y lo horarios top de tu
audiencia para sacar conclusiones.
9. Frecuencia: La frecuenciaideal de las publicaciones, varia
segln lared social y el tamano de la empresa. Para que
tengas unaidea al respecto, la pauta general es la siguiente:
Feed de Facebook: Unavez al dia (siempre y cuando el
contenido aporte valor y siga una linea de coherencia
con lamarca)

+  Feed de Instagram: Una a tres veces al dia con el mismo
criterio anterior

- Historias de Instagram: Constantemente

29.3.2. Planilla de un calendario editorial para redes sociales

En la comunidad de alumnos exclusiva de este libro encontraras una pla-

nilla de Excel para descargar que ayuda a planificar un calendario editorial.
Se trata de una planilla muy sencilla, dividida en diferentes columnas

que basicamente responden a las preguntas:

+  Cuando
+  Donde
+ Quién

- Como

+ Qué
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Los errores que debes evitar ala hora de crear tu calendario editorial
en redes sociales son:

+ No monitorizar las tendencias que ocurren en tu sector o
en el pais donde opera tu empresa.

- No medirel alcancey el engagement de las publicaciones.

+ Norealizar informes semanales o mensuales.

29.4. Glosario de marketing digital

GLOSARIO

BASICO DE

MARKETING
DIGITAL

L

&3 %

¢Al entrar en el mundo del marketing digital, alguna vez te has encon-
trado con palabras, frases o siglas de las que no supieras su significado?

En la comunidad de alumnos exclusiva de este libro encontraras un
glosario basico con las correspondientes explicaciones de palabras en
inglés,siglas,acronimos,abreviaturasy frases comunes (y no tan comu-
nes) que se hablan en las comunidades del marketing digital.
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© C(apitulo 30
Conclusiones de Marketing digital para todos

Si algo de lo que viste en este libro te sirvid y te inspird a mejorar tu
gestion de redes sociales, felicidades, porque era el principal objetivo
de este contenido.

Al entrar en el mundo del marketing digital, recuerda tomarte todo
con calma: laverdadera diferencia la veras con el tiempo.

En un congreso internacional hace diez anos conoci a Darren Hardy
y él me hablé del concepto del efecto compuesto. Me gustaria compartir
contigo el siguiente ejemplo parailustrar de manera grafica como fun-
ciona estaidea en la evolucion del marketing digital.

El efecto compuesto describe el impacto de nuestras decisiones co-
tidianas sobre nuestro futuro, tanto en el ambito de las finanzas per-
sonales (incluidas las inversiones), como en cualquier otro ambito de
nuestras vidas.

Y sobre esas decisiones cotidianas quiero hablarte ahora. Por lo ge-
neral, el emprendedor y pequefo empresario reparte el tiempo de su
dia en dos partes: el 5o % del tiempo esta resolviendo problemas y el
otro 50 % esta creando nuevos problemas. Con esto me refiero a que
estas todo el tiempo enfocado en resolver situaciones y en crear nue-
vas oportunidades para que tu empresa avance.

Ahora bien, ¢cuanto tiempo le dedicas a tu desarrollo personal y
profesional? Debes medirlo, debes planificarlo y debes ser ultraegoista
con ese tiempo, porque tu desarrollo personal y profesional es lo Gnico
que va a provocar un cambio y una transformacion en tu empresa. La
formula correcta para el éxito debe combinar el crecimiento interior
con la puesta en marcha.

Te digo esto porque yo era el primero en poner mil excusas, que me
las creia por completo, para justificar que no tenia tiempo de apren-
der algo nuevo por estar resolviendo lo urgente, y no lo importante.
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Es normal que el emprendedor esté resolviendo cosas urgentes de ma-
nera constante, pero si no dedicas tiempo a lo importante, el tiempo
pasaigual y vuelves a estar el afo que viene,y el siguiente, en el mismo
lugar. Y vuelves a empezar de nuevo...

Para evitar caer en esta conocida trampa que, como una rata cautiva,
nos hace correr en el mismo lugar, te dejo los Gltimos tips para aprove-
char al maximo el contenido de este libro:

1. Escribe dondey como quieres estar dentro de un ano
en tu gestion de las redes sociales.

2. Visualiza en qué redes quieres tener presencia.

3. Escribe un plan con fechas trimestrales
de lo que tienes que hacer para llegar a ese objetivo
principal dentro de un ano.

4. Escribe cuantas horas al mes puedes apartar para tu
desarrollo personal.

5. Divide esas horas en dias y arma una agenda de
planificacion semanal.

6. Cuando llegues al nimero diario de la semana, debes darle
prioridad total a leer este libro y a practicar lo aprendido en
el area que necesites mas ayuda. Por ejemplo, si todavia no
has creado propuestas de valor, haz la primera, o, si no has
hecho campanas, haz la primera, y asi sucesivamente.

7. Participa en la comunidad y aprovecha los ppF y tutoriales
complementarios.

8. Practica, midey rectifica lo que vas haciendo para avanzar
con metas de mayor ambicion.



MARKETING DIGITAL PARATODOS | LEO FREIDENBERG B 235
- P3| CAPITULO 30

30.1. Bonus track sobre las metas y los objetivos

Te cuento un secreto acercade como lo hago que siempre me funciona.
Cuando tengo una meta que me parece dificil o a simple vista inalcan-
zable,lo que hago es marcarme una meta superior a esa. De esta forma,
logro mentalmente acercar mi energia a la meta anterior.Y este libro es
un ejemplo de aplicacion de ese mismo principio.

Cuando le conté a Andrés la idea de escribir este libro en el proximo
verano, que es la etapa del ano en la que tengo mas tiempo y dedico mi
energia a la parte creativa, él me respondid: «Leo, aprovecha la fuerza
de tu participacion en el Flumarketing de septiembre en Montevideo
para lanzarlo, porque profesionalmente puede ser una buena oportu-
nidad para ti». Eso me lo dijo en la Gltima semana de junio.

Cuando lo escuché me paralicé. Me dije: «Es una locura, si no tengo
tiempo... ;Y cdmo lo hago?, ;y la empresa?, ;y Doodle?, iy los clientes?,
¢y los cursos?, ¢y los ninos?, ¢y las vacaciones de invierno...?».

Entonces, automaticamente, apliqué el recurso de la meta superior.
Me contacté con colegas de otros paises para comenzaraencauzar este
y otro gran sueno que tengo, que es compartir el contenido del libro en
otros paises y dar conferencias y talleres en el resto de América Latina.

Me contacté con amigos de México, Argentina, Chile y Paraguay. En
el momento en que comenzaron a responder que si era posible, increi-
blemente, el libro se convirtié en una meta medible, alcanzable y moti-
vadora.Y me dije: «Si lo puedo hacer».

Es maravilloso cuando tu mente dice si, porque de inmediato atrae
abundancia, energia positiva, y es como afirma Paulo Coelho: «Los pla-
netas se alineans.

Volvi de las vacaciones el 11 de julio y en solo diez dias escribi todo
el contenido que ves aca. Natalia, la mejor ilustradoray madre que vien
mi vida, que tiene mucha experiencia en la edicion de libros, me dio los
consejos necesarios para contactar con los otros eslabones del proyec-
to: editor, corrector, disenador, imprenta y encuadernador.

De esa manera,armé un plan de accién de 30 dias para desarrollar el
contenido de este libro y llegar a tiempo a presentarlo en el seminario
internacional de Montevideo.

Y asi fue como salid con toda la energia 'y a mil por hora Marketing
digital para todos.

Espero que lo disfrutes y que nos compartas tu opinion acerca de lo
que has visto aqui para seguir mejorando en nuestra proxima propues-
tadevalor.

No le tengas miedo a los suenos. Solo pide lo que quieres de ver-
dad, preparate para conseguirlo y no pares hasta llegar a tu meta.
No escuches tus propias excusas. Suena en grande y sacaras la mejor
version de ti mismo.
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Si hace cinco anos, cuando no sabia nada del marketing digital y
la publicidad en redes, se me hubiese presentado la oportunidad
de comprar un libro como este, seguramente me hubiera ahorra-
do mas de 10.000 doélares de pruebas, errores y caminos sin sentido
para aprender a vender por internet.

Es probable que te hayas preguntado alguna vez:

« ;Como crear una campana efectiva en Facebook Ads?
» (Cémo segmentar el publico correcto?
« ;Como definir un presupuesto para tus anuncios?
» ;Cudles son los mejores objetivos de marketing
para los resultados que quieres conseguir?
» (Cémo escribir anuncios que persuadan a la audiencia?
« ;Como disenar fotos y videos que llamen la atencion?

De todo esto y mucho mas te hablaré en Marketing digital para to-
dos, la primera guia practica con el paso a paso para aprender a crear
campanfas exitosas en las redes sociales. Ademads, podras acceder a
una comunidad de alumnos, con tutoriales en video, contenidos ex-
clusivos y la posibilidad de hacer preguntas de tu propio caso.

Conozco muy bien cémo se siente no saber por donde empezar:
yo mismo un dia decidi dejar de tomarme las ventas online como un
juego para convertirlas en un modo de vida. Por esto, la intencion de
este libro es que aprendas todo de mi experiencia y lo apliques en tu
negocio.

Con Marketing digital para todos te muestro un sistema para que
entres en el camino del éxito y arranques con fuerza a triunfar con las
nuevas tendencias de ventas en internet.

MKTDigitalparatodos.com

@doodle.uy
n @doodleuruguay




