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Proceso del Buyer Journey digital

el proceso del buyer journey se compone de tres fases o etapas que son por las que
pasa un determinado consumidor potencial de una especifica marca: descubrimiento,
consideracioén y decision.

A grandes rasgos, asi se pueden describir a cada una de las etapas:
1. Descubrimiento. Sintomas de un problema o necesidad que tenga el prospecto.
2. Consideracion. El prospecto define el problema o conoce las oportunidades.

3. Decision. El prospecto ha hallado la solucién para su problema o necesidad.

A continuacién, te explicaremos cada una de estas fases a detalle.



Fase de descubrimiento

Esta es la etapa o el estado inicial en el que se encuentra un cliente potencial.

Aqui el buyer persona de una marca no esta buscando alguna marca en especifico, sino esta
buscando temas relacionados con el problema o necesidad que tiene.

Por ejemplo, en lugar de estar buscando marcas de esmaltes de uia, esta buscando informacién
acerca de los colores de esmaltes de uinas que estan en tendencia este ano.

Como podras darte cuenta, en esta etapa se busca la solucion a
un problema o la satisfaccion de una necesidad.
DESCUBRIEMIENTO EIl prospecto sabe que tiene un problema o necesidad, pero no

El consumidor descubre

Jii Erbdisin esta al tanto de las opciones con las que cuenta o su solucion.




Fase de descubrimiento

Al tener un problema, los usuarios buscan en Internet sobre posibles soluciones
y en realidad no sabe que puede terminar comprando un producto en especifico.

En esta etapa, los prospectos solo buscan recomendaciones, tips o consejos que
le den valor a la solucion del problema que tienen.

Para esta fase de descubrimiento, es importante tener ciertos aspectos en cuenta
si estas aplicando la metodologia del Inbound Marketing en tu estrategia:

. SEO
(@ DESCUBRIEMIENTO . REDES SOCIALES
¥ e . DISENO WEB

« CONTENT MARKETING




Fase de descubrimiento

SEO

En la mencionada etapa es importante tener un buen posicionamiento SEO que sea
organico de los contenidos que generes en tu blog o web para que los usuarios al hacer
uso del buscador de Google puedan encontrar a tu marca con mayor facilidad.

Redes Sociales

% DESCUBRIEMIENTO Hay que asegurarse de realizar contenido de valor para
\ El consumidor descubre ey

tu producto conectar de manera positiva con los buyer persona en
esta etapa.




Fase de descubrimiento

Diseno web

El buen diseno de tu web podria brindarle una experiencia agradable a tus usuarios,
quienes encontraran el contenido que necesitan pero que vaya en consonancia con coémo
luce el site.

Content Marketing

El tono, lenguaje y el estilo de la comunicacion que uses
DESCUBRIEMIENTO en tus contenidos son realmente relevantes para lo que

C@ El consumidor descubre realmente desea decir tu marca y las necesidades
tu pr t ifi
el s especificas de tus prospectos.




Fase de consideracion

Una vez que el usuario ya ha investigado acerca del problema o necesidad que tiene, gracias
al buscador de Google conoce mas acerca de sus alternativas y las diferentes soluciones a

las que puede optar.
Las recomendaciones, tips o consejos que le han dejado al usuario los diferentes sites o

blogs que encontré buscando posibles soluciones le ha dado valor a ciertas marcas o
empresas que no conocia pero que le ofrecieron diversas alternativas. El prospecto se

encuentra en la fase de consideracion.

A pesar de esto, el usuario aun no ha tomado una decisién

CONSIDERACION en concreto. Ya ha leido varios contenidos y quiza se ha
Evaluacién y comparacion descargado incluso un ebook. Ha dejado sus datos en
M SR oponee formularios o se ha registrado en el sistema, no ha dudado

en obtener informacién, tanto como sea posible.




Fase de consideracion

Sin embargo, sigue considerando sus opciones sin hacer la compra.

Durante este proceso, si te guias por la metodologia del Inbound Marketing lo mas
inteligente es generar la mayor confianza en los usuarios.

La clave es lograr posicionarse como una marca que desea lo mejor para el cliente
potencial y que siempre le aporta valor a sus contenidos.

La marca debe estar alli para el prospecto, brindarle
buenos consejos sin inducir directamente a la venta del

, producto.
CONSIDERACION

Evaluacién y comparacion

de opciones La empresa, durante esta etapa, debe demostrar que es
un experto del sector y que sabe de lo que hablay
conocer, en realidad, las mejores alternativas para el
usuario.
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Fase de decision o compra

Luego de que el lead nos haya dejado sus datos para descargarse algun contenido que le
1 hayamos ofrecido en la etapa de consideracién, se puede a llegar a esta fase, que no es otra

sino la etapa de decision.
El usuario por fin se decidié por la alternativa que le ofrecimos.

En esta fase es cuando el usuario necesita una solucion a su

medida, asi que es necesario hablar de la marca y el producto
Proceso de compra o servicio que ofrece como la respuesta a ese problema que
del producto o servicio tenia en la primera fase.
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Fase de decision o compra

Para llevar con éxito esta etapa del buyer persona, las marcas deben tomar en cuenta estas
recomendaciones:

« Dar muestras del producto o servicio.

« Dar a conocer como funciona.

- Dar una oferta detallada y ademas personalizada.
« Dar una consultoria gratuita.

Proceso de compra Una vez que la marca ha aprovechado cada etapa del buyer

delproductooservido joyrney para ganar el posicionamiento en la mente de un
usuario, es dificil que no resulte ganadora, mas si ha tomado en
cuenta el Inbound Marketing en cada fase.



Fase de decision o compra

RECOMENDACION
cbl; o-d t ofserv

RETENCION

El objetivoes|a
fidelizacién del cliente

Atencién al cliente
durante y después
de la compra

Atencion
e |nterés
e Deseo

e accion



Razones para usar Buyer Journey

A todas estas, te preguntaras por qué usar buyer journey en tu estrategia para que
tu proyecto realmente sea exitoso.

Asi que te explicamos las razones para hacerle caso al ciclo de compra de los
usuarios.

 Porque ofrece soluciones cuando el usuario apenas sabe que tiene un problema.
« Aporta valor a la marca al brindar soluciones o recomendaciones.
 Genera confianza porque ha intentado estrechar la relacién mediante buenos

consejos.
« Se llega en el momento preciso para ofrecer un producto o servicio.
- - EIl prospecto tomara una decision basandose en lo que ha percibido, su

experiencia y la confianza que le inspira la marca.




Como crear un buen Buyer Journey

5 RAZONES PARA HACER UN

CONOCER LA ENTENDER QUE DESCUBRIR LO IDENTIFICAR DETERMINAR
BRECHA ENTRE ATRIBUTOS QUE SIENTE LOS ‘TOUCH LOS MEJORES
LA EXPERIENCIA SON LOS MAS EL CLIENTE AL POINTS' MOMENTOS DE
. QUE UN CLIENTE VALORADOS INTERACTUAR (DE DOLOR LA EXPERIENCIA
ESPERA Y LA POREL CON LA PARA

O MEJORA)

QUE RECIBE CLIENTE EMPRESA POTENCIARLOS.




Como crear un buen Buyer Journey

Customer Journey Map

Cliente
fiel

Cliente
actual

Evangeli-

Visitante
zador

Extrano




Como crear un buen Buyer Journey v
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Consideracion

Decision

PROBLEMA
Poca visibilidad

PROBLEMAS
Poca confianza

Poco dinero
No hay prisa

PROBLEMA

Lifetime value bajo

SOLUCION
Contenidos, SEO y anuncios

SOLUCIONES
Testimonios, demos, etc

Descuentos, cupones, etc.
Oferta limitada por tiempo

SOLUCION

Ofertas, cultivo, afiliacion o
programa de incentivos



e ¢,COMo generar
contenido?




COMO GENERAR CONTENIDO |

NOTICIAS DE )) ESCUCHA A LOS
ACTUALIDAD CLIENTES

Es muy util para el SEO, esto Pon atencidén a sus llamadas, lee sus
requiere estar siempre atento a comentarios en Redes Sociales,
los nuevos temas del mercado. realiza encuestas.



COMO GENERAR CONTENIDO |

>  UTILIZA MATERIAL [ VESS= REVISA
wt AUDIOVISUAL CASOS DE ESTUDIO

Pueden ser videos educativos, motiva- Estudiar a empresas que han hecho
cionales y creativos ademas de diverti- las cosas bien, identificar a qué se
dos para tu publico. debe su éxito y aplicarlo.



COMO GENERAR CONTENIDO |

CREA TUS

iy [ PUBLICA TUS

E-BOOKS

Son muy utiles para destacar datos, Son textos o guias que profundizan
cifras, cosas importantes y hacer sobre algunos temas,su objetivo es
atractiva la informacion. educar o instruir a los interesados.

INFOGRAFIAS

N




COMO GENERAR CONTENIDO

COMPARTE EXITOS

Y FRACASOS

e GENERA
v LISTADOS

\

Tu experiencia puede ser util para otras Esta infografia es un listado, la idea es
personas, cuéntales como llegaste dar tips respecto a un tema o situacion,

donde estas. no dudes en hacer el tuyo.



COMO GENERAR CONTENIDO |

REVISA, CORRIGE RECOPILACION
2 ¢ YRECICLA DE RECURSOS

Mejora los contenidos existentes, opti- Se trata de reunir, sitios, articulos,
miza palabras clave, agrega enlaces e-books o infografias publicados y hacer
internos, etc. nuevas publicaciones con ellos.
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.. Por que son importantes los

arquetipos de marca?

Se puede decir que un arquetipo es una
generalidad , un patron en comun o una serie de
imagenes a partir de la cual derivan una serie de
ideas, comportamientos o conceptos innatos.
Término acunado por el psicologo Carl Gustav Jung,

Swiss psychiatrist.




.. Por que son importantes los

arquetipos de marca?

Los arquetipos nacen de la psicologia, pero son una
herramienta muy Util para la narrativa y hoy en dia
también para el mercadeo, ya que permiten a las
marcas diferenciarse unas de ofras y detectar las
necesidades generales de nuestro publico objetivo.
Ademads, ayudan a mejorar nuestra presencia y
reconocimiento de marca.

Podemos definirlos como una serie de valores,
conductas y actitudes que caracterizan una empresas.
Es decir, todos aquellos aspectos que definen

la identidad o actitud de una marca.




.. Por que son importantes los

arquetipos de marca?

Los arquetipos son uno de los pilares mas importante a la
hora de conectar son el subconsciente, de como
reconocernos anfe las marcas o nuestra inferaccion con
los productos y conocer de forma mas profunda

las necesidades de |as personas para poder satisfacerlas
de una forma mejor y mas eficiente.

Como usar los arquetipos para crear una estrategia de
comunicacione, tener un marketing a partir de

los arquetipos adecuados, te permitird definir el lenguaje
un mensaje vy las estrategias de comunicacion para con
el publico objetivo. Ademads, es una forma muy buena de
conocer fu marca y diferenciarla de tu competencia.




¢ Por que son importantes los

arquetipos de marca?

DOLCE= GABBANA
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GRUPOS DE ARQUETIPOS

Arquetipos que evocan un estado de tranquilidad y anhelan el paraiso

Inocente.

Son aquellas marcas que se asocian con la felicidad, la
infancia, la honestidad y la bondad. Son marcas sofiadoras
gue a menudo se inspiran en utopicos y basan su estrategia
en el optimismo.

Un ejemplo de este tipo de marca

serian Disney, McDonalds o Coca-Cola.

https://www.youtube.com/watch?v=EU9zJDgKrhY&t=8s

* SE HACEN REALIDAD

Producto ofrecido por
(3 Touring Club



GRUPOS DE ARQUETIPOS o

Arquetipos que evocan un estado de tranquilidad y anhelan el paraiso

Sabio.

PHILIPS

Se trata de aquella marcas que hacen uso de la
inteligencia, los datos y el analisis para posicionar
su marca. Se caracterizan por ser perfeccionistas
y su estrategia se basa en la busqueda del
conocimiento.

Un ejemplo perfecto de este tipo de marca
son Google, HP, Philips, CNN o IBM.

https://www.youtube.com/watch?v=hlcXQh5iell




GRUPOS DE ARQUETIPOS o

Arquetipos que evocan un estado de tranquilidad y anhelan el paraiso

Explorador.

ECUANDD prs wascs

SECONVIERTE EN |CONO7
En este caso nos referimos a marcas con una

personalidad aventurera, libre e independiente. Son
. marcas que apuestan por correr riesgos, experimentar la
. . vida y probar cosas nuevas. Su estrategia se basa en la
||| sorpresa, la experimentacion y la novedad.
Entre las marcas que se asocian es este arquetipo
podemos encontrar Red Bull, Jeep, Virgin o The North
Face, por ejemplo.

Jeep

https://www.youtube.com/watch?v=F5nugl|SigoM



GRUPOS DE ARQUETIPOS o

Arquetipos que se diferencian por su caracter y como los ve el mundo,
Los que buscan dejar huella en el mundo

Rebelde o forajido.

Hablamos de un arquetipo de marca que rompen con las reglas, que no sienten la necesidad de encajar.
Buscan llamar la atencién de los clientes y desafiar la sociedad. Se orientan a un publico que busca
productos, en ocasiones, extravagantes.

Los mejores ejemplos los encontramos en marcas como Harley-Davidson Diesel, Desigual o Virgin.

GOVERNMENTS - https://www.youtube.com/watch?v=03w7i3f9cTM
s“l?ll\{‘ly':'1 ! WILL HATE YOU. g5,

5 B STUPID'HAS

h THE BALLS.

BESTUPID DIESEL o _ BESTURID X%




GRUPOS DE ARQUETIPOS | O

Arquetipos que se diferencian por su caracter y como los ve el mundo,
Los que buscan dejar huella en el mundo

Mago.

Se trata de marcas muy imaginativas y carismaticas.
Buscan hacer los suefos realidad por medio de
experiencias inolvidables. Tratan de transmitir
seguridad en uno mismo y suelen ser emocionales e
inspiradoras.

Como ejemplo podemos poner Absolut Vodka, Steve
Jobs, Intel o Axe.

https://www.youtube.com/watch?v=TAzmh2vxI0I&t=2s




GRUPOS DE ARQUETIPOS o

Arqguetipos que se diferencian por su caracter y como los ve el mundo,
Los que buscan dejar huella en el mundo

Héroe.

Cuando hablamos de este arquetipo de marca nos
referimos a aquellas marcas que venden sus
productos o servicios como una solucion a un
problema real. Son marcas que transmiten seguridad
de si mismas y que buscan ofrecer una mejora al
mundo. Sus valores se asocian la valentia, al esfuerzo,
a la victoria...

Algunos ejemplos de este tipo de marcas

son: Nike, Adidas, Hummer, Duracell o Ariel.

https://www.youtube.com/watch?v=RNONsFwlAuc




GRUPOS DE ARQUETIPOS

Arquetipos que generan empatia y Los que conectan con los demas

Amante.

En este arquetipo encontramos marcas pasionales, que buscan complacer y seducir. Se
caracterizan por transmitir pasion, sensualidad, elegancia e idealismo. Su estrategia se basa
en una comunicacion muy unida al amor y el deseo, haciendo hincapié en el atractivo fisico.
Son marcas amantes Martini, Hdagen-Dazs, Chanel, Baileys o Victoria Secret.

https://www.youtube.com/watch?v=y 8oycW3y4M

NOTHING IS BETTER THAN REAL




GRUPOS DE ARQUETIPOS

Arquetipos que generan empatia y Los que conectan con los demas

Bufon.

Son aquellas marcas que son comicas, divertidas y

refrescantes. Su mensaje es el de disfrutar de la vida.
@@3@ Una marca de arquetipo bufdn se caracterizara,

sobretodo, por ser divertida y entretenida y buscara

enganchar a los clientes por medio de juegos vy risas.

El mejor ejemplo de este arquetipo

es Oreo, M&M, Fanta, Old Spice o Budweiser.

https://www.youtube.com/watch?v=jx9Z0rPSoll

https://www.youtube.com/watch?v=13SJ9FmCfbQ



GRUPOS DE ARQUETIPOS

Arquetipos que generan empatia y Los que conectan con los demas

Hombre corriente.

Las marcas que se identifican con este arquetipo son las
relacionan su estrategia con “la vida real”. Su apuesta es la
humildad y la modestia. Buscan encajar y formar parte de un
grupo. Suele estar formado por marcas que buscan conectar con
el cliente a través del realismo y la empatia.

Como ejemplo de este arquetipo de
marca encontramos lkea, Ebay, Seat o P&G con marcas
como Oral-B, Tampax o Gillette.

https://www.youtube.com/watch?v=izMbNhfBI2|



GRUPOS DE ARQUETIPOS o

Los que dan estructura al mundo

Creador.

¢
L aad

Think different. = A En el arquetipo de creador encontramos marcas

Ri" innovadoras que buscan construir un mundo mejor.
Marcas que son lideres en temas de innovacion,
investigacion o disefo y que ademas, buscan dejar huella
y se caracterizan por la imaginacion y la creatividad.

Entre las mas destacadas
encontramos Lego, Apple, Adobe, Microsoft o Sony.

youtube.com/watch?v=H8D7PjA3S7E



GRUPOS DE ARQUETIPOS | N

Los que dan estructura al mundo

/\ Mercedes-Benz @

Gobernante.

Son marcas que buscan ser lideres en el mercado y que
tienden a mostrar un caracter de superioridad. Busca
mostrar una imagen de éxito y prosperidad y transmite
poder. Suele asociarse a marcas que ofrecen productos o
servicios exclusivos o de un alto coste y calidad.

Un ejemplo de dicho arquetipo es Rolex, Mercedes-
Benz, American Express, Rolls Royce, Cartier o Hugo Boss.

https://www.youtube.com/watch?v=WNxxaXZpJsl



GRUPOS DE ARQUETIPOS | O

El protector o Cuidador.

Los que dan estructura al mundo
El arquetipo de cuidador es como una madre o un
padre. Se caracteriza por mensajes positivos,
altruistas y por la empatia hacia el consumidor. Son
~.1 marcas que se asocian al cuidado y dirigen sus

esfuerzos a satisfacer las necesidades y el bienestar de
su publico.

4 | Creemosén
una fuerza capaz de
cambiar el mundo

)

| , Un ejemplo claro de este tipo de arquetipo son
marcas como Nestlé, Johnson
& Johnson, Volvo, Mapfre e incluso algunas ONG,

como UNICEF.

i & o
y g purezaqueinspira

https://www.youtube.com/watch?v=W_uMOnZRt7E



éPor qué son importantes
los arquetipos de marca?



5 ARQUETIPOS DIGITALES COLOMBIANOS

5 arquetipos digitales de los colombianos

La edad y el oficio de los colombianos son elementos claves en el consumo digital y su nivel de
adaptabilidad a la tecnologia.

La edad se asocia con cambios en las motivaciones de vida de las personas
segun su ciclo evolutivo; capacidad y facilidad de adoptar nuevas tecnologias.

Por ejemplo, los jovenes buscan una gratificacion instantanea de placeres, estan muy
informados sobre novedades tecnoldgicas y desean tenerlas, pero algunos tienen dificultad
para acceder a ciertos dispositivos o servicios, por falta de recursos econémicos.

®  Mientras que una persona de 40 aios se ocupa mas de la planeacion de su futuro y es mas
receptiva a productos y servicios financieros de largo plazo, tiene los medios para acceder,
pero a veces se le dificulta involucrarse con servicios online por falta de confianza o informacion
relevante.



5 ARQUETIPOS DIGITALES COLOMBIANOS v

5 arquetipos digitales de los colombianos

La ocupacion de las personas se asocia frecuencia de ingresos.
acceso a canales ,medios de pago y dispositivos digitales.

por ejemplo, una ama de casa de 25 anos de edad o un vendedor en un almacén, puede estar en
capacidad de adoptar innovaciones, pero tener un acceso a servicios digitales reducido por falta de
medios de pago virtuales.

La investigacion que se realizo en las ciudades de Bogotd, Medellin, Barranquilla, Cali, Cartagena y
Bucaramanga, a traveés de entrevistas en profundidad, etnografias, focus group y encuestas
online, permitio detectar un patron de comportamiento diferente entre las personas cada que

" cruzabamos las variables edad y ocupacion. Es decir, seqgun la edad y la ocupacion, las personas
tendian a comportarse de una u otra forma frente a lo digital y su manera de relacionarse con las
marcas.



5 ARQUETIPOS DIGITALES COLOMBIANOS v

1. Entry Digital: jovenes digitales

El Entry Digital (Aproximadamente 8.5 millones de personas en

Colombia), corresponde a personas entre 15y 24 afos, que es el 18 por ciento de la
poblacion en el pais, segun estimaciones del DANE, quienes tienden a ser estudiantes
o estan iniciando primeros empleos.

Por lo general, los jovenes digitales tienen multiples actividades (estudio, trabajo,

clases particulares, eventos, encuentros con la pareja, amigos de diferentes ambitos),

lo que implica que tienen una alta actividad social y esto los hace muy susceptibles al

voz a voz que les permite compartir informacion de interés constantemente la cual
= le sirve para estar actualizados sobre tendencias.




5 ARQUETIPOS DIGITALES COLOMBIANOS v

1. Entry Digital: jévenes digitales

Quienes no trabajan en empleos formales con rutinas de oficina, suelen tener horarios
flexibles que les permite adaptarse a horarios de atencion de las marcas.

Tienden a ser dependientes econdmicamente o contar con pocos recursos y medios de
pago, lo cual influye en que su acceso digital sea medio o bajo. Tienen al menos un
dispositivo de acceso digital, pero de gama baja o media y se conectan a través de wifi
o datos prepagados.

Este arquetipo ahorra y sus primeras inversiones grandes suelen ser destinadas en
acceso a dispositivos y tecnologia como celular, TV, computador y camaras



5 ARQUETIPOS DIGITALES COLOMBIANOS v

1. Entry Digital: jovenes digitales

Es uno de los arquetipos que mas aplicaciones descarga, tiene una alta interaccion
social a través de diversas redes sociales o comunidades virtuales, donde busca sus
temas de interés como musica, artistas, comida, animales, deportes, moda y causas
sociales, por lo que tiende a tener sus redes segmentadas para ello. Tiende a
publicar mucho contenido en redes.

Confia en la informacion disponible en la web y resuelve casi todas sus dudas en

Google, mostrandose muy inquieto, ahondando en la lectura de mucha informacion,

por lo que una marca dirigida a este segmento debe hacer muy buenos esfuerzos en
O SEO y posicionamiento del contenido.



5 ARQUETIPOS DIGITALES COLOMBIANOS v

1. Entry Digital: jovenes digitales

Juego y Do It Yourself: en ocasiones a las personas de este arquetipo les gusta jugary
usar herramientas digitales para innovar en diferentes escenarios. Por ejemplo, adoptan
innovaciones en juegos y temas digitales para exponer en la universidad. Les gusta las
actividades donde les ensefian a hacer por si mismos innovacion y emprendimiento, ya que
muchos quieren ser independientes y construir su propia empresa.

Se comunican a través de chats de las diferentes redes sociales donde pertenecen o por
WhatsApp, acortando frases, disefiando su propio lenguaje de palabras clave, adoptando
los emoticones como principales iconos que reflejan y abrevian lo que quieren expresar.
También valoran lo efimero de las historias o fotos instantaneas, ya que sienten que es una
de las ventajas de lo digital: “mafana tendré algo diferente por contar y nadie recordara lo
que paso”



5 ARQUETIPOS DIGITALES COLOMBIANOS v

2. Adopter: comun digital

Los adopter, conocidos como los millennials de clase media, son personas entre 25y 45
anos que pueden ser empleadas o independientes de areas técnicas, comerciales
(asesores en el front, operativas o amas de casa). Es decir, suelen tener horarios
limitados.

Se estima que en Colombia hay unas 9,8 millones de personas que pertenecen a este

segmento, de los 45.5 millones de habitantes que tiene el pais, segun el DANE.

Cuentan con pocos recursos y bajo acceso a medios de pago digitales, pero esto no es un

impedimento para que tengan varios dispositivos digitales como smartphone, portatil y
a tableta, aunque sean de gama baja o media y se conecten a través de wifi o datos

prepagados.



5 ARQUETIPOS DIGITALES COLOMBIANOS

2. Adopter: comun digital

Para este arquetipo, lo digital tiende a asociarse con acceso a mejores oportunidades como
capacitacion, busqueda de empleo y socializacion. Aunque no tenga muchos medios de pago
digitales, a través de crédito o pequeinos ahorros hacen la manera de tener estos servicios y
dispositivos.

Su comportamiento digital

Los Adopters ingresan a lo digital, influenciados por lo que ven en su circulo social, como una

manera de generar sinergias y aceptacion en éste.

Tienden a ser poco proactivos y dispuestos a “cacharrear mucho”, es decir, si no son intuitivos y si

no encuentran las cosas facil, abandonaran su interaccion. Excepto que sea una obligacion o vea
= que su medio social ya lo ha adaptado, hara un esfuerzo adicional.

Algunos empiezan a comprar online en canales que les genere confianza, (compras de bajo

desembolso) en paginas que les ofrecen medios de pago cercanos a ellos como efectivo, con

entidades de recaudo o contra entrega.
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3. El High Digital: el hiper-digital

Es un arquetipo integrado por personas entre 25y 45 afos, con ocupaciones administrativas y
trabajos de oficina, algunos con empleos que implican constante movilidad y toma de
decisiones, lo cual los convierte en personas autonomas, practicas que quieren tener el control
de todo facilmente, por lo general, a través de su celular.

Son personas que tienen rutinas extensas, por ejemplo, ademas del trabajo que ocupa gran
parte de su tiempo, invierten su tiempo libre ejercitandose, capacitandose, leyendo, viendo
series o television, visitando amigos y familiares, asi como practicando algun hobby, lo cual

= hace que suelan tener sus agendas ocupadas y si hay tramites y diligencias que deban hacer de
manera presencial, se podrian molestar, ya que quieren disfrutar de su tiempo libre y no afectar
sus rutinas.
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3. El High Digital: el hiper-digital

De esta manera, “los super digitales” son quienes mas valoran los avances y servicios
digitales que ofrecen las marcas, ya que encuentran a través del uso de éstos “el don de
la ubicuidad” es decir, no tener que desplazarse, pero tener todo bajo control, hacer sus
diligencias facil y rapido para continuar con su vida normal.

Debido a sus posiciones laborales, suelen ser personas con niveles de ingreso altos,
comparado con el resto de segmentos anteriormente vistos, lo cual les posibilita acceder
a dispositivos de gama media y alta (que denotan su estatus y posicion social), plan de
datos de alto consumo y diversidad de medios de pago que les facilita el acceso a
multiples de servicios digitales y pagos online. De esta manera, es el arquetipo que mas
acceso tiene a digital.
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3. El High Digital: el hiper-digital

Suelen tener multiples dispositivos digitales como smartphone, portatil, tableta, smart TV,
y esta empezando a tener un alto consumo de wearables, ya que complementan su estilo
de vida ayudando con su movilidad y tragueando temas de interés como su cuerpo, salud
y rendimiento.

Para este arquetipo, ya hace parte de la canasta familiar el pago de servicios digitales
como Netflix, Uber, Spotify, entre otros.

Este es un arquetipo que aunque prefiere hacerlo todo a través de canales digitales, se
muestra selectivo frente a lo digital, es decir, solo adopta tecnologias y servicios que les
permitan ahorrar tiempo en desplazamientos y procesos, traquear y llevar registro de sus
procesos y que le ayuden a tomar mejores decisiones, tanto en lo personal como en lo
laboral. Por lo tanto, si hay servicios que no cumplen con estas caracteristicas, los
abandonan rapidamente.
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3. El High Digital: el hiper-digital

Evita los tramites offline y tiene percepciones negativas ante procesos no automatizados o
que solo tienen una parte web, pero que luego se deben finalizar en otros canales.
Su uso de las redes sociales suele ser reservado, es decir, esta atento a muchas cosas que
pasan, ya que es un publico que le gusta estar enterado y actualizado de lo que pasa en el
mundo, pero publica pocoy no le gusta que “todo el mundo sepa donde esta y con quién”,
ya que la seguridad es algo que le preocupa, mas si tiene hijos menores.
Usan Apps especializadas, incluso de pago, si potencian su rendimiento laboral o personal.
Hacen parte de comunidades de saberes especificos.
Suelen comprar en la web y se comportan como expertos:

m Buscan marcas que le transmitan confianza y seguridad
Tienen en cuenta tiempos de entrega y no se exaltan si le cobran por el envio, del cual suele
estar atento a través de guias.
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4. Los Mixto: el adulto digital

En este arquetipo podemos encontrar personas mayores de 46 anos afnos, es decir de las
generaciones X y Baby boomers, con un perfil similar al Super Digital en estilo de vida
(ocupaciones y nivel de acceso), pero en este caso, debido a la edad, varian algunos
comportamientos en términos de apropiacion y confianza en los canales digitales.
Son personas que tienen rutinas establecidas y les gusta sentirse utiles, incluso, las que ya
estan retiradas buscan tener agendas ocupadas en eventos sociales, de ocio y actividades de
interés.
Debido a su rol ocupacional en areas administrativas o directivas, han adoptado acceso a
dispositivos y servicios digitales, pero tienen preferencia por rituales y practicas

= convencionales como leer el diario fisico, escuchar programas de radio, ver noticias en TV y
llamar. Por ejemplo, les gusta estar empoderados y llevar registro de sus proyectos, cuentas
y finanzas, por lo que les gusta tener impresos o soportes en PDF de sus transacciones.
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4. Los Mixto: el adulto digital

Los Mix On OFF suelen ser personas acostumbradas a tener el control de todo, pero estan
apegadas a ciertos procesos o maneras de hacer las cosas, y por lo tanto, aunque son
digitales, en muchos casos prefieren los canales de contacto tradicional como el teléfonoy
las visitas presenciales.

Debido a sus posiciones laborales, son personas con niveles de ingresos altos, lo cual les
posibilita acceder a dispositivos de gama media y alta (que denotan su estatus y posicion
social), plan de datos de alto consumo y diversidad de medios de pago que les facilita el
acceso a multiples de servicios digitales y pagos online. Sin embargo, en ocasiones se
muestran desconfiados ante transacciones digitales y prefieren algunos desplazamientos a
canales de atencidn fisicos para asegurar sus inversiones.

Suelen tener multiples dispositivos digitales como smartphone, portatil, tableta, smart TV, y
valorar en los wearables el monitoreo de su cuerpo y salud. No obstante, suelen tener un
uso basico de éstos.
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4. Los Mixto: el adulto digital

Para este arquetipo, hace parte de la canasta familiar el pago de servicios digitales como
Netflix, Uber, Spotify, incluso, paga para que otros miembros de su familia los disfruten.
Este es un arquetipo que se ha adaptado a usar los canales digitales, pero tiene una
preferencia por canales tradicionales como una llamada o una asesoria presencial,
comportamiento que se acentua en temas que implican altos desembolsos o con
informacion que puede poner en riesgo la seguridad propia, de familiares o empresa.
Son personas que tienen disposicion en aprender y adoptar tecnologias, ya que les gusta
sentirse actualizadas. En ocasiones buscan ayuda de gente de su alrededor que les ensefen
m o propicien su adopcion digital, aunque a veces les dé pena hacerlo. De esta manera,
valoran las actividades o desarrollos intuitivos, pensados en ellos y faciles de adoptar.
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5. El Tradicional: el escéptico digital

Son personas mayores de 55 afnos anos, quienes han tenido ocupaciones operativas
como lo son amas de casa, técnicos, operarios, conductores, entre otros.
Los Tradicionales tienden a estar pensionados o retirados, pero conservan rutinas
establecidas y buscan mantenerse productivos y ocupados. Sin embargo, a mayor edad
(+70) este comportamiento tiende a disminuir y se van “encerrando” en la comodidad
de sus casas, ya que quieren tener todo bajo control y evitar riesgos que pueden
correr en la calle.
Debido a que sus actividades diarias y anteriores ocupaciones no demandan mucha

®  conexion dispositivos digitales, suelen tener una mayor preferencia por medios
tradicionales: television, radio, teléfonos y oficinas.
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5. El Tradicional: el escéptico digital

Muchos tienen teléfono celular, aunque gran parte de ellos estan relacionandose con
smartphones de gama media baja, influenciados por familiares y cercanos. No
obstante, su uso suele ser basico reducido a llamadas, whatsapp y apps de
entretenimiento.

Por lo general se conectan desde wifi o datos prepagados y tienen poca relacion
constante con mail, por lo que es mejor contactarlos por medios como SMS.

Este arquetipo es distante de hacer transferencias y control de dinero digital, por
temor y también por falta de acceso. Es un publico muy cercano al efectivo, por lo que
opta por hacer transacciones presenciales. En caso de hacer transacciones por digital,
es porque algun familiar menor les ayuda.
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5. El Tradicional: el escéptico digital

Tienen una adopcidn rezagada de lo digital, muy influenciados por hijos, nietos y
personas de su entorno mas digitales. Sin embargo, es una adopcioén basica, reducida a
uso de mensajeria instantdanea (whatsapp) y algunas pocas apps de entretenimiento.
Prefieren tener |la confianza y seguridad de ver una cara humana que recordary a
quién reclamar en caso de que algo no salga bien. Adicionalmente, percibe que en una
oficina obtendra facilmente sus comprobantes fisicos para guardar en su carpeta de
documentos importantes.
Tienden a estar familiarizados con funciones como compartir a través de whatsapp y

m confian en lo que les llega a este medio por parte de personas cercanas por lo que se
puede potenciar con ellos “el nuevo voz a voz”, asi como el contenido de texto y video.
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Permite a las companias encontrar nuevos
clientes de una forma segmentada vy
mantener la relacion con los actuales
clientes mientras se puede analizar la
audiencia y la aceptacion de nuestro
producto, las verdaderas necesidades de los
clientes.
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Etapas para el diseno?

ETAPA 1 - INVESTIGACION

Durante esta etapa se trata de obtener la mayor cantidad de informacién posible y necesaria para el proyecto
a readlizar, tanto acerca del cliente como de los usuarios. El correcto balance entre demandas y necesidades
", Aufalta et de unos y otfros es lo que lleva al éxito el producto a crear.

Obtener toda la
informacién posible

del proyecto y del
producto a disenar

« Informacion relacionada con el proyecto.
« Definir la tematica general del producto a realizar o rediseiar.
« Definir los objetivos de los clientes o emisores con el producto.

amd and mud ama hma b

. . * Definir la intension comunicativa del producto
- Definir de manera general a los usuarios del producto, su contexto de uso, y los contenidos que tendra el
mismo.

- Caracterizar a los usuarios. (tipologia, roles, etc.)

« Investigar sus necesidades. (de informacién, formacioén, etc.).

« Definir las caracteristicas del contexto de uso (culturales, politicas, econdmicas, sociales y tecnolégicas).
« Definir el modelo de negocio.

« Realizar una matriz DAFO (FODA).

» Definir un banco de problemas del contexto de uso.

« Realizar un estudio de mercado y/o de productos similares al que se quiere realizar o redisenar.



Etapas para el diseno?

ETAPA 1 - INVESTIGACION
En caso de estar redisenando un producto:

" « Realizar un andlisis del uso del mismo
. * s 0 000 Realizar una evaluacién del producto existente para determinar su
4 caracteristicas que determinan lacalidad.
Obtener toda la * « Estudio de los Contenidos y precedentes

- Realizar un inventario de recursos de informacién del producto. (encuestas,
sugerencias, devoluciones)
» + Estudio del proceso de diseno

. Informacion posible
« del proyecto y del

« producto adisenar _ . pefinir una estrategia de trabajo.
- « * Anadlizar los recursos de trabajo con que se cuente.
. o « Planificar el tiempo de trabagjo.

Los artefactos generados durante esta etapa serian:
Informes y Diagramas en forma de organigramas y mapas.



Etapas para el diseno?

Organizar toda la
informacion
obtenida para
convertiria en un
producto

ETAPA 2 - ORGANIZACION

Esta es la etapa que mds se relaciona con la expresion artistica. Es cuando el
disefiador usa tanto criterios cientifico-técnicos como culturales para
organizar toda la informacién obtenida durante la etapa anterior.

Representar todas las estructuras posibles de los contenidos, en
correspondencia a las necesidades de usuarios y su contexto.

Definir de todas las formas de jerarquizar las temdticas y los contenidos.
Hacer corresponder las estructuras planteadas a las necesidades tanto de
emisores (clientes) como de receptores (usuarios).

Definir todos los flujos funcionales que tendrd el producto de software,
correspondiendo con los flujos reales de los usuarios en su contexto.

Los artefactos generados durante esta etapa serian: Diagramas manuscritos y
anotaciones en forma de borrador.



Etapas para el diseno?

. Proponer el diseno
. del producto a partir
. de lo organizado

ETAPA 3 - DISENO

Es la etapa en la que se plasman los resultados de la etapa anterior, ahora
con todos los requerimientos técnicos con el fin de que sean comprendidos

por usuarios, cliente y el resto del equipo de trabagjo.

Definir la estructura del producto (blueprints “punto de contacto y
experiencia en ese punto”).

Definir el funcionamiento del producto (diagramas de funcionamiento).
Definir las pantallas del producto (diagramas de presentacion o
wireframes).

Definir los servicios y funcionalidades que tendra el producto.

Definir las etiquetas del producto (labeling).

Crear prototipos de bajo y alto nivel.

Los artefactos generados durante esta etapa serian: Diagramas digitales y
prototipos, informes del producto.



Etapas para el diseno?

Comprobar el
diseno propuesto
del producto

ETAPA 4 - PRUEBA

Es la etapa en la que se comprueban las propuestas de diseno. Las
pruebas se realizan tanto con clientes como con usuarios. Con los
clientes con el objetivo de saber si se han logrado los objetivos y
demandas planteadas. Y con los usuarios, con el objetivo de saber
resueltas las necesidades identificadas.

* Pruebas de prototipos.

- Revision de diagramas.

- Comprobacion de robustez en el etiquetado.

- Los artefactos generados durante esta etapa serian: Informes
evaluativos
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Estrategia Digital

® Esimportante definir los e E e »  Redes sociales
objetivos para definir la (e (el a8 o Creacion de un blog
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ejecutar, la primera Incrementar * E-mail marketing
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hacer es:
¢ Por qué quiero De acuerdo a la respuesta se identifican las acciones a seguir, en el
estar en un cuadro se citan algunos ejemplos como guia para definir las propias

med.digital? acciones



Outbound & Inbound

El mc g digital y el marketing en general podriamos decir que se basa en unas
estrat®gias de comunicacion generales llamadas INBOUND y OUTBOUND, estrategias
gener omo se se basa los canales de comunicacién de la compaiiia.

Es posible implementar solo una estrategia o generalmente usar las dos, dependiendo
de el objetivo planteado en ese momento por nosotros.

@ Marketing SEO, Blogging,

Tradicional Atraccion, centrado al cliente




@ Outbound

Marketing Tradicional, Marketing masivo que se lanza con la esperanza
de enganchar a un target especifico. La comunicacion es unilateral.
Radio, TV, Telemarketing, Correspondencia, etc.

;Por qué se sigue usando?



Outbound & Inbound

OUTLET,

N SLIM
) SHAPERS

i

;Los infomerciales generan

ventas?

Between 2008 and 2013, the company sold
more than 30 million Snuggies, for a cozy sum
over $500 million.

The ThighMaster has generated more than
$100 million in sales, and in 2014, creator
Suzanne Somers unveiled a vibrating version.



Outbound &
Inbound

5

Vantajas :
2:10  IMAGEN

SUPER BOWL: No hay un solo evento mas grande que el Super Bowl cuando se trata de
brand advertising. Mds de 50 marcas pagan $4.5 millones por un anuncio de 30 - 60
segundos sin contar costos asociados a la campana.

Crecimos un 35% en ventas después de la campana.




Outbound &

Inbound

{ 5

« Llega a todos los estratos sociales y econdmicos del pais.
- Tiene selectividad geogrdfica.

* Llega a una audiencia muy grande.

Se puede segmentar muy bien si eliges correctamente los
canales, el mayor problema es el costo y los sistemas para
hacer mejor targeting son exiremadamente caros.

Vantajas :




,#:3 Outbound

desvantajas :

¢ El principal problema del Outbound es la falta de personalizacion?

El problema con el Outbound es que le estas llegando a millones y
millones de personas, de las cuales probablemente 100.000 personas
son tu target market.

Tu costo por adquisicion de cliente o por las impresiones es carisimo y
tu % de conversion es bajo.



Outbound & Inbound

BLOG - SM -
! WEB

Top of the Funnel o cima del embudo:
Estrategias para atraer usuarios a LANDING

tus canales MAIL - CLICK

Middle of the Funnel o centro del embudo::
Convertir a esos usuarios en Leads
o Cusumidores C R M



_ Crear Leads §

No vuelve

desconocCido visitante lead .
Primera compra

fue exitosa ,
experiencia de
compra

Contenido TOP
NOCH o

Uso de contenido
inbound para
ataerlos

RELEVANTE




Venta por redes sociales

GENERACION DE
CONTENIDO
ORGANICO

LAS REDES SOCIALES
SE TRATAN INTERECTUAR
Y NO DE VENDER.

RECETAS
OTROS
INSUMOS DE TIPS DE SALUD
LA INDUSTRIA
ALIMENTOS
PROPIEDADES EVENTOS

DE LOS FAMILA &
INGREDIENTES AMIGOS
EVENTOS

ESPECIALES



Venta por redes sociales

GENERACION DE CONTENIDO ORGANICO

Generar contenido - empatia - reflexion - choque

https://www.youtube.com/watche
v=CQOIiDyubnYOw



Venta por redes sociales

P
CONTAR

UNA
HISTORIA




e ¢,COMo me ven?




¢, Como me ven? | O

SEGMENTACION Y LA COMUNICACION.

Recuerda a qué publico “le vendes” y como
les hablas y los contactas; cuida mucho tu
marca y la explosion de marca. Sobre todo si
tienes varios tipos de clientes.

El panda



Tipos de compras por redes |

TIPOS DE COMPRAS

El factor claves es tener en cuenta los tipos de compra que realiza tu
cliente en funcion de cdmo y en qué momento toman la decisiéon de
compra de un producto.

COMPRAS RACIONALES (O PREVISTAS) 45%
COMPRAS IRRACIONALES (O IMPULSIVAS) 55%



Tipos de compras por redes |

COMPRAS RACIONALES 45%:

Realizadas. Son las efectuadas segun la prevision
inicial, tanto por producto como por marca.
Necesarias. Son las realizadas por producto, pero sin
preveer la marca del mismo. Este tipo de compras se
adaptan al perfil del consumidor que busca las ofertas.
Modificadas. Son las compras por producto pero que
pueden verse modificadas en funcion de la marca del
mismo.




Tipos de compras por redes |

COMPRAS IRRACIONALES 55%:

Planificada. EI consumidor tiene la intencion de
compra, pero espera el momento adecuado para
efectuarla (rebajas, promociones, etc.).
Recordadas. El cliente no ha previsto su compra,
pero, al ver el producto, recuerda que lo necesita.
Sugeridas. Son las producidas cuando un cliente,
visualizando un producto en una estanteria,
decide probarlo.

Puras. Es la compra que rompe los habitos, es
decir, la totalmente imprevista. En este tipo de
compras, es el establecimiento el que crea la
necesidad en el consumidor en el punto de venta.
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Ruta y estrategia digital | O

1.Comienza con chatbots

Es posible que hayas escuchado acerca de los chatbots; esas
herramientas digitales que comunican y resuelven problemas de clientes
sin requerir intervencion humana. Los chatbots se integran con
plataformas de usos comun para los usuarios, tales como redes sociales o
websites.

Plataformas como Chattypeople ayudan a crear chatbots que no
requieren conocimientos de codificacion, pueden dar respuesta a las
preguntas de los clientes, pueden integrarse con todos los métodos de
pago y pueden recibir 6rdenes directamente de los comentarios del
Facebook Messenger, permitiendo integrar la Inteligencia Artificial (Al)en
tu estrategia social.




Ruta y estrategia digital

2. Crea una estrategia de marketing de contenidos que
sea eficiente

La calidad es vital y el contenido no es una excepcion. El
marketing de

contenido ha sido por mucho tiempo una forma de
comercializacion y en algunos casos, muchas marcas no
estan vinculando contenido de calidad con un horario de
publicacién correcto y una frecuencia de publicacion
pensada en sus Buyer Personas y su Buyer's Journey. Un
contenido SEO de alta calidad junto con una herramienta
de publicacién correcta ayudara a convertir a los clientes
adecuados a tiempo.




Ruta y estrategia digital

3. Ofrece a tus clientes una experiencia personalizada

Los chatbots no son solo una manera de automatizar
algunas tareas o acciones.
Si se implementa adecuadamente a una estrategia de
contenidos permitira crear experiencias personalizadas
para tus clientes.
Por ejemplo, en vez de “linkear” tus anuncios en un
landing page o una seccion de tu website,
redireccionarlo a un chatbot de manera que
creards una experiencia mas cercana/personal,

m Pamela - Tienda Acme 4 4 ¢ E

EN CURSO NUEVAS © Transferir chat
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g puedes aumentar tus ventas, crear una base de

datos de clientes fieles, entre otras.




Ruta y estrategia digital

VILMA NUNEZ
.

PLANTILLA

PRESUPUESTO DE REDES
SOCIALES

]

4. Crea un presupuesto de redes sociales

Las plataformas de redes sociales se encuentran entre
una de las formas mas importantes de hacer marketing
hoy en dia. Poner en marcha un presupuesto para
actividades en las redes sociales es crucial para el éxito
de una campana.

Para el 2022 las empresas deberdn centrarse en ser mas
selectivos al momento de donde publican y haran sus
inversiones publicitarias, escogiendo solo aquellos
anuncios sociales que les interesen y tomar en
consideracion relaciones con influencers y advocates de
marcas.(defensor de marca)



Ruta y estrategia digital
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5. Crea una comunidad Q @ e

A pesar de que los seguidores y otras métricas son cruciales, no son los Unicos requisitos que ayudaran a
tener éxito en una campana en redes sociales. Tu audiencia necesita saber no eres un robot, por lo que es
recomendable interactuar con las emociones y el humor (si el rubro de tu marca te lo permite) en tus
publicaciones para que la audiencia se relacione con la marca. Las redes sociales, como su nombre lo indica
“son sociales”, y si tu audiencia ve publicaciones similares en todo momento -cosa que por lo general
sucede- pueden llegara perder el interés en tu contenido.

Una recomendacion puede ser la de generar conversacion haciendo preguntas a sus clientes,
comp@artiendo informacion de interés periodistico en lugar de compartir informacién sobre tus servicios y
productos, recopilando opiniones sobre asuntos particulares, pidiéndole a su

publico que interactue directamente con publicaciones a través de acciones y likes, etc.




Ruta y estrategia digital | O

6. Usa una estrategia de contenido distinta en cada uno de tus
perfiles

En las redes sociales que hay diferenciarse la competencia y ser
“esa cuenta”que todo el mundo quiera seguir por su
originalidad y variedad de

contenido. Si s6lo compartes publicaciones que sean puro
texto, o imagenes sin calidad, de stock o poco originales, tus
redes sociales comenzaran a parecer “una mas del monton”,
por lo que la recomendacion sera la de usar diferentes tipos de
formatos: videos, infografias, fotografias originales, etc. Los
usuarios responden bien a lives interesantes, videos divertidos
y buenas imagenes.

Darle variedad al contenido mediante el uso de este tipo de
medios de forma periddica es una estrategia es excelente para
darle personalidad a tu marca.
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7. Uso de defensores de la marca

Una de las mejores mejores herramientas de promocion a disposicion, es la gente
gue ama tu marca. En lugar de poner todos los esfuerzos en conseguir nuevos
clientes, es vital aprovechar los existentes -Delight Customers- y jamas olvidarse
de los mas importantes: tus colaboradores.

HL10MO

CONSUMIDORES EMPLEADOS LIDERES DE INFLUENCERS
OPINION
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8. Crear perfi les en los canales correctos

Marcas y empresas estan creando perfiles en cuanta red social hay, pensando que de esa manera
llegaran a mas personas, lo que no es recomendable, porque cuando tienes esta mentalidad, llegar
al publico objetivo sera dificil.

Es recomendable que sepas bien quién o quiénes son tus Buyer Personas y de esa manera eliges los
canales y forma de comunicacién correcta. Por ejemplo, no necesitas un perfil de LinkedIn al lanzar
una marca de ropa urbana; no necesitas estar en Pinterest para promocionar servicios funerarios..
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9. Lives para contar una historia

El video en marketing ha cobrado poco a poco una gran importancia a la hora de planificar
una estrategia digital. No es de extrafar cuando el 78% del contenido que consumen los
usuarios en Internet es audiovisual. Con el reciente lanzamiento de los Lives o videos en
directo en Facebook e Instagram se abre un nuevo abanico de posibilidades a la hora de
generar contenido para las redes sociales.
Recordemos que el primero en probar Facebook Live fue de Mark Zuckerberg , cuando
publicé un post dias antes de su lanzamiento, anunciando el primer video en directo,
donde invitaba a los usuarios a hacer preguntas que serian respondidas durante la emision.
Esto le permitido conocer muchos insights del publico ante esta nueva novedad de la red
social. Una de las ventajas, es que por el momento son pocas las marcas que se han
atrevido con este nuevo formato, lo que te permite diferenciarte de la competencia y crear
una relaciéon mucho mas estrecha con tu consumidor .
Cada dia las empresas estan tomando mas en serio la realidad de que se puede atraer
clientes mediante el uso de las redes sociales. La recomendacion final aqui es tener una
estrategia previa antes de salir.
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Paso 1: Define los objetivos de tu Estrategia de

Como te decia mas arriba, recurrir a las Redes Sociales no sélo te ayuda a difundir tu marca, sino que
puede ser la solucidn perfecta para corregir una serie de situaciones relacionadas con tu negocio. Al
respecto, en este paso veremos cuales son los objetivos que puedes alcanzar a través de una Estrategia
de Social Media, para que establezcas tus propias metas a partir de las necesidades de tu empresa.
Definir esto de antemano te ayudara a encauzar tus esfuerzos para obtener los mejores resultados.

Meta
I

Objetivo 1 Obijetivo 2 Obijetivo 3

Estrategia Tactica Estrategia Tactica Estrategia

Accion
e ‘
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Los objetivos de tu estrategia de Social Media pueden ser:
1. Reforzar tu Servicio de Atencion al Cliente: para fidelizar a tu audiencia, nada mejor que atender a las
necesidades de tu publico, y para ello las Redes Sociales pueden ayudarte mucho.
Se trata de que tus cuentas sociales sean la plataforma a través de la cual personal capacitado de tu
compania pueda responder consultas de tus clientes.

2. Aumentar tu Trafico Web: puedes orientar tu estrategia de Social Media a ofrecer contenidos
atractivos que incluyan enlaces a tu sitio. De esa forma tus Redes Sociales operan como un portal de
ingreso de nuevos visitante

S pilares para crear

TU ESTRATEGIA DE SM

o PROPUESTA OBJETIVOS SITUACION RECURSOS CLIENTE
DE VALOR 2 ACTUAL IDEAL/BUYER
Especificos, ¢Con qué PERSONA
¢Quée ofrezco medibles, ;Donde nos contamos
que me hace alcanzables, encontramos para alcanzar ;Qui¢n es
diferente? realistas y en el nuestros realmente?

llmntgdo en el mercado? obijetivos?
tiempo.
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:COMO CREAR
BRAND AWARENESS?

3. Impulsar tu Reconocimiento de Marca: si esta es tu meta,
tienes que poner el foco en crear contenidos de calidad, que
reflejen la identidad que quieres otorgar a tu propuesta
comercial. Ademas, debes conectar con usuarios influyentes o
influencers, que te ayuden a ampliar el alcance de tu mensaje
hacia tu publico objetivo.

4. Mejorar tus Ventas: las Redes Sociales también pueden
funcionar como un espacio para atraer a las personas hacia
tus productos. Para esto puedes combinar la inclusion de
enla@es hacia secciones clave de tu sitio web con la
publicacion de posteos frecuentes (actualizaciones
individuales y dlbumes fotograficos) para presentar tus
colecciones y productos disponibles.

MUESTRA PERSONALIDAD

Haz que tu publico comprenda claramente
qué caracteristicas son las que definen a
tu marca.

CREA CONVERSACION

Interactia y hazte amigo de tu audiencia
por medio de redes sociales y
compartiendo contenido.

CUENTA UNA HISTORIA

Elaborar una narrativa en torno a tu
marca la humaniza y le da profundidad.

qgué tanto recuerda la audiencia tu marca



Los objetivos de tu estrategia de Social Media pueden ser:

5. Retener a tus Clientes: finalmente, tu estrategia de Social Media puede ser la forma ideal
de mantener una relacién con tu audiencia, después de haberse efectuado un intercambio
comercial. Compartir publicaciones que ofrezcan un valor afiadido y responder consultas y
comentarios te ayudara a generar un lazo con tus seguidores, que aumentara las posibilidades
de que elijan quedarse con tu marca.
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Una vez que has definido tus puntos a alcanzar
(objetivos), llega el momento de identificar las
caracteristicas de tu audiencia. Hacerlo es

de vital importancia, ya que ello te permitira saber a
quién te diriges con tus comunicaciones, y, por
ende, podras seleccionar mejor los contenidos que
vas a publicar, pensando en satisfacer un perfil de
lector en concreto.
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Ten en cuenta que en el proceso de compra intervienen diferentes

partes: el decisor(quien decide qué comprar), el influyente (quien influye
en la decision de compra), el comprador (quien paga el precio) y el usuario
(quien usa el producto). Hay productos en los que estos 4 personajes
confluyen en una sola persona, por ejemplo cuando |la persona compra
una bebida para el almuerzo. Sin embargo, hay productos donde cada
parte esta representada por una persona distinta, por ejemplo en la
compra de pafales: el decisor, probablemente sea |la madre del bebé, un
influyente puede ser el pediatra, el comprador podria ser el papa del bebé
y el usuario el bebé. Por lo que en estos casos debes definir a quién/es vas
a destinar tus comunicaciones, para poder concentrarte en el/los.
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Una vez identificada tu audiencia objetivo, debes caracterizarla para que
asegurarte que la informacidon que compartes en las redes sociales le
generara valor agregado (por ejemplo informacion util, atencién al cliente,
entretenimiento, etc.), y que te ira posicionando en la mente de este
publico para que te elija al momento de comprar. A continuacion veras una
lista de los datos que te ayudaran a caracterizar a tu audiencia
objetivo:
Lo que se debe saber de su GO

* Sexo

* Nivel de estudios

e Posicion en el hogar

* Socioecondmico

* Estilo devida

 Comportamientos habituales
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Paso 3: Realiza un Proceso de Auditoria de
Social Media para conocer tu situacion en las Redes Sociales

Una vez que has definido el o los objetivos que deberas alcanzar con tu estrategia de Social Media 'y
has identificado a tu publico objetivo, llega el momento de conocer cual es la situacidn actual de tu
marca en las Redes Sociales. Para ello lo mas recomendable es llevar a cabo un proceso de auditoria o
control, que te ayudara a saber donde te encuentras parado en materia de Marketing en Redes

Sociales.

Social Media Audit
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Para ayudarte en esta tarea, hemos confeccionado una planilla que te orientara en tu
proceso de Auditoria de Social Media,a través de 6 pasos diferenciados. Dichos pasos o
etapas son los siguientes:

e Paso 1: el registro de tus Perfiles Sociales actuales en una planilla.

e Paso 2: la identificacion de cuentas que puedan estar representado a tu marca.

* Paso 3: el establecimiento de un objetivo para cada perfil.

e Paso 4: la comprobacion de la autenticidad de tus cuentas.

® Paso 5: |a optimizacidon de la administracion de tus contrasefias.

® Paso 6: la definicidn de un protocolo para la futura administracion de tus Redes Sociales.

Social Media Audit
oo+ EEE—
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¢Qué Red Social
Paso 4: Escoge los mejores canales para e|egir para tu

difundir tus propuestas negocio?

Tras definir los objetivos que perseguiras a través de tu
Estrategia de Social Media y conocer cual es tu
situacion en las Redes Sociales, llega el momento de

www.enredoos.com

determinar cuales son los mejores canales para difundir 00 e B CONBAIEG BotAS Creanto?
tus propuestas. En efecto, cada Red Social tiene su |

propio estilo y caracteristicas, que es necesario conocer e

para poder seleccionar las mas adecuadas para /\m

¢Qué tipo de audiencia?

m favorecer el crecimiento de tu negocio. Por eso,
en este apartado repasaremos las mas importantes:
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Paso 5: Genera contenidos que aporten un valor
agregado a tu audiencia

Como venimos diciendo, aportar un valor agregado
en tus contenidos es un aspecto clave de tu
estrategia de Social Media, ya que de ello depende
en gran medida que los usuarios decidan seguirte.
Asi, ahora que ya sabes a quién dirigiras tus
mgensajes, llega el momento de seleccionar los
contenidos que compartiras a través de tus Redes
Sociales.

1.Bisqueda

-.Busca los contenidos
mas relevantes dentro de
negocio o sector de activid

(Y 2 deas

-.Encuentra la mejor forma de

tu
ad.

presentar lo que quieres hacer.

-.Para expresar las ideas, emp

lea

los medios multimedia necesarios:

videos, infografias, posts en
blogs,etc.

3.Colocacion

-. Crea una lista de los posibles

R

AL

lugares donde quieres colocar el

contenido.

-.Es recomendable que sean
lugares de prestigio,
reconocimiento o visibilidad.

b ¢

4. Creacion

-.Medita el tiempo que sea necesario
ara conseguir lo que realmente
uscas.

-.Incluye enlaces externos de calidad,
siempre pensando que enriquecen el
contenido.

5, Publicacion

-.Si emFIeas e-mail marketing, procura
que el envio sea claro y conciso para
evitar parecer spam.

-.Generay part|C|pa en los debates que
se den por
la publicacién de los contenidos.

6. Promocion

-Noi |gnores el contenido una vez

publicado. E
X o+9

-.Emplea todos los medios para la E
promocion al alcance: emails, redes
sociales, newsletters,etc.
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En este punto, te aconsejo que recurras a dos herramientas para decidir sobre cuales topicos te
conviene hablar en tus publicaciones (mas alla de tus actualizaciones promocionales), en funcion de los
temas mas compartidos o solicitados por las personas. Una de ellas es BuzzSumo, un buscador en linea
gue te permite conocer cuales son las publicaciones mas populares en las Redes Sociales y en dominios
especificos. La otra herramienta es Google Trends, un servicio de Google que te informa acerca de
cuales son las principales busquedas realizadas por los usuarios, y cudles son los tépicos que marcan

< E O

1. Planifica  2.Produce 3.Distribuye 4. Analiza  Repite
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Paso 6: Analiza el desempeno de tu Estrategia de Social Media a
través de estadisticas

Finalmente, el Ultimo paso para crear una estrategia de social
media sostenible en el tiempo es analizar tu desempeno en las
Redes Sociales. En concreto, se trata de que puedas conocer cual
es el impacto de tus comunicaciones en tus diferentes Redes
Sociales, para saber en qué horarios has obtenido una mejor
respuesta por parte del publico (y asi asegurarte de publicar en
ellos). También debes analizar qué tipos de contenidos son los que
han generado una mayor cantidad de interacciones por parte de
tu audiencia, con el fin de orientar tu estrategia editorial.







