
	

	¿Qué es el Marketing?

Definición 
El término Marketing puede abarcar diversos conceptos y tener múltiples definiciones dependiendo del lugar desde el que está siendo analizado. En algunos casos se hará referencia a las necesidades que pueden tener las personas y en otros casos, se hará énfasis en la relación con los clientes y en la comunicación para con ellos. Veamos definiciones de diferentes autores para poder comprender con ellas todo lo que abarca el Marketing:
 
· De acuerdo a la American Marketing Association (AMA) Marketing es la actividad, el conjunto de instituciones y los procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, los socios y la sociedad en general. 
· Según Renee Blodgett, fundador de Magic Sauce Media, el Marketing es un intercambio de comunicación permanente con los clientes de una manera que educa, informa y construye una relación en el tiempo. 
· Para Cece Salomon-Lee, Relacionista Pública de Meets Marketing, es la capacidad de comunicar un mensaje a tu audiencia y solicitar una respuesta de ellos. Dicha respuesta puede adoptar la forma de una impresión positiva de la marca de la empresa, el impulso de comprar un artículo, el contactar con tu empresa para obtener más información o incluso difundir tu mensaje a otros.

También podemos definirlo como el conjunto de actividades y procesos que identifican las necesidades o deseos de los clientes y/o consumidores para luego satisfacerlas de la mejor manera posible. Mediante este proceso se logra intercambiar productos y/o servicios de valor a cambio de una utilidad o beneficio para la empresa u organización. 

Cuatro elementos claves 

Más allá de los múltiples conceptos que podemos encontrar, lo importante para comprender la importancia del Marketing es recordar los elementos claves que siempre estarán presentes: 

- Las personas a las que queremos llegar. 
- Existencia de una necesidad o deseo que satisfacer. 
- El producto o servicio que queremos vender. 
- La comunicación, que cumple un rol fundamental. 

El Marketing se puede dar de diferentes maneras, en algunos casos partirá de detectar una necesidad o deseo insatisfecho y, a continuación, qué personas o grupos se ven afectados para poder crear así un producto o servicio que satisfaga dicho deseo o necesidad. Para finalizar, el producto o servicio creado se comunicará estratégicamente buscando que sea reconocido y consumido... 
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En otros casos, el Marketing partirá de un producto o servicio ya existente y analizará quiénes son los potenciales interesados para comunicarse estratégicamente con ellos buscando que estén al tanto de cómo mi producto o servicio puede satisfacer sus necesidades y lograr así que sea consumido. 
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Desde el marketing entonces debemos tratar de encontrar respuestas a las siguientes preguntas:
- ¿Cuál es mi público objetivo? 
- ¿Cómo construyo mi marca? 
- ¿Cómo logro posicionarme? 
- ¿Qué beneficios tienen mis productos o servicios? 
- ¿Cómo hago para diferenciarme de la competencia? 
- ¿Cómo comunico de manera efectiva? 
- ¿Cómo logro que mis clientes me recuerden? 

Podemos reconocer entonces que el Marketing es una combinación entre estrategia y creatividad. Por medio de esta combinación, buscamos que nos elijan ante otras marcas, que nos recuerden, que nos identifiquen y que compren nuestro producto. 

Evolución hacia el Marketing 2.0 o Marketing Digital 

El Marketing ha evolucionado enormemente en los últimos años, por un lado, manteniendo la premisa de resolver una necesidad para un grupo de personas específicas, pero con la ventaja de tener mayor información al respecto. Por otro lado, la comunicación ha evolucionado de manera exponencial y lo continúa haciendo día a día. Actualmente, el medio de comunicación por excelencia es el digital. Es así que surge lo que hoy llamamos Marketing 2.0, Marketing Digital o Marketing Online en donde la comercialización pasa por los medios digitales.

Pasando de tener únicamente Medios Tradicionales (radio, prensa y televisión) a contar con una Multiplicidad de Medios o una Era Digital que se desarrolla en un mundo interconectado por Internet.

En algunos casos, los medios tradicionales pueden seguir ofreciendo resultados eficaces, pero el mayor de los beneficios es brindado por los nuevos medios digitales. La eficiencia digital se da por los avances tecnológicos que traen nuevas herramientas de personalización y segmentación que permiten lograr resultados a menores costos y en la escala que necesitemos. 
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ZMOT: Momento cero de la verdad 

Así como la comunicación pasó por un cambio radical, la toma de decisiones de las personas frente a una compra también se vio afectada. Por esta razón, es fundamental conocer el término ZMOT, Zero Moment of Truth o Momento Cero de la verdad –adoptado por Google, modernizando el paradigma de los medios tradicionales–.



[image: ]

En el Marketing tradicional se generaba un proceso de estímulo en donde, por ejemplo, se mostraban anuncios en la televisión para motivar a que las personas se dirijan hacia una tienda física y se produzca el denominado “primer momento de la verdad” frente a la góndola en donde la persona decide si comprar o no. Así también, como que marca comprar, pudiendo ser nuestro producto o el de la competencia. 

En el caso de que la persona avance con la compra se producirá el “segundo momento de la verdad” que viene de la mano de la experiencia que se tiene con el producto adquirido –pudiendo quedar satisfecho o decepcionado–. En base a esto, la persona podría volver a comprar el producto de inmediato o en un tiempo futuro, así como también recomendar o descalificar el producto con sus conocidos.
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Actualmente se agrega un elemento más entre el estímulo y la acción de acercarnos a la góndola denominado por Google como ZMOT y que hace referencia al proceso de recabar información, donde también pueden surgir múltiples estímulos y conversaciones. 

En esta interacción previa se ve reflejada un nuevo hábito del consumidor: la búsqueda de información antes de comprar. En el pasado, la búsqueda se limitaba casi siempre a artículos de gran valor como: autos, dispositivos electrónicos o viviendas. Actualmente, las personas indagan también para cosas muy pequeñas o de valores económicos bajos. Además, la interacción con los clientes ha evolucionado enormemente y no consiste simplemente en lanzar un mensaje y esperar a que las personas lo incorporen, se trata de comprender que las marcas deben estar presentes en la interacción con los clientes para cuando ellos lo requieran. 

En resumen, las etapas originales que incluyen el estímulo, compra y experiencia aún son esenciales, pero no limitantes, sumándose a este proceso el estímulo que impulsa a los consumidores a hacer una parada adicional y realizar una investigación en su camino hacia la compra. Lo positivo de esta tendencia es que si las marcas, le prestan atención y trabajan en esto, pueden establecer una relación estrecha con los consumidores respondiendo a las consultas que tengan durante el proceso de investigación e influyendo así en el momento final de la verdad, logrando que el cliente vuelva a comprar el producto. 

Características del ZMOT 

¿Cuáles son las características del Momento Cero de la Verdad?
- Se da de manera online: en gran parte empieza con una búsqueda en Google, Bing, Yahoo, YouTube u otra herramienta o motor de búsqueda. 
- Se da en cualquier momento y en tiempo real: actualmente las búsquedas desde dispositivos móviles nos permiten conocer lo que queremos saber mientras vamos de un lugar a otro, incluso podemos realizar una investigación mientras ya estamos frente o dentro de un local o góndola. 
- El control lo tiene el consumidor: hoy en día los consumidores son los que buscan y retienen la información que desean, en lugar de recibirla de manera pasiva. 
- La interacción es multidireccional: Actualmente todos los usuarios tienen la posibilidad de manifestarse y buscar opiniones, ya sean especialistas, amigos, desconocidos o sitios web, teniendo como aspecto negativo la sobreinformación hacia los consumidores.
En conclusión, debemos resaltar que estamos frente a un nuevo paradigma en el que las personas realizan una mayor búsqueda de información antes de concretar una compra, no solo en nuestra marca, sino también en la información disponible de productos y servicios –que debido a la interacción de los compradores se encuentra fácilmente disponible–. 
Hablamos por lo tanto de un nuevo comportamiento de los consumidores, que es el nuevo estándar, donde el estímulo de una marca llevará a una investigación. Dicha investigación puede ampliar las opciones que las personas tenían (ya que cuanta más información obtienen, más opciones verán que están disponibles para el mismo producto o servicio) y a más estímulos se verán expuestos.
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Imagen: ZMOT, Google.

De esta forma, se plantea que este proceso de compra de un cliente se relaciona con la idea de neurona en donde, posiblemente, se generen bifurcaciones. Por lo que, el ZMOT puede tener tantos caminos, estimulaciones y motivaciones como personas intervinientes en él.

Embudo de Ventas 

En el punto anterior comprendimos el funcionamiento del ZMOT y que puede haber tantos caminos, estímulos y motivaciones como personas que lo están experimentando. Sabemos que se trata de un proceso interactivo y con bifurcaciones, pero a pesar de eso, muchas veces se trabaja con un concepto lineal de embudo, definido como el proceso por el cual atraviesa una persona desde que nos conoce hasta que nos compra. Este modelo de embudo se utiliza para poder realizar un análisis más sencillo y establecer planes de acción.

Este embudo (también denominado funnel) de ventas puede variar según: quién lo presente, cantidad de etapas y los nombres que le dé a cada una de ellas, pero todas tienen en común que: 

1) sostienen la idea de que hay etapas por las que atraviesan las personas durante el proceso de compra 
2) en cada etapa hay un desafío diferente 
3) el número de personas que avanzan de una etapa a otra es cada vez menor, produciéndose el efecto embudo en nuestra comunicación y logro de adquisición de clientes.
En el embudo de ventas que presentaremos en este curso haremos referencia a 4 etapas por las que atraviesa una persona en relación al proceso de venta de un negocio. 

1) Conocimiento o Posicionamiento de Marca 
Es el primer paso para toda nueva marca, negocio, producto o servicio. Aquí, nuestro objetivo es lograr que las personas sepan que existimos, nos conozcan. Es así que, en esta etapa el mayor desafío será llamar la atención de las personas/potenciales consumidores. 

2) Consideración de nuestros Servicios o Productos 
Una vez que las personas saben de nuestra existencia, queremos que den un paso más y nos consideren como opción, que se interesen en lo que ofrecemos. Aquí el desafío es lograr que investiguen o se enteren de qué es lo que ofrecemos.
3) Compra de algún Producto o Servicio 
Una vez que ya saben de nuestra existencia, realizaron una investigación y conocen qué ofrecemos, vamos a querer que se transformen en nuestros clientes y avancen con la compra. Siendo el mayor desafío lograr la suficiente motivación para llegar a la acción de la compra. 

4) Fidelización 
Una vez que logramos que sean nuestros clientes, queremos que estas personas continúen siéndolo y vuelvan a comprarnos en el futuro. 

Decimos que este proceso tiene forma de embudo porque es lógico que ante la exposición de nuestro mensaje no llamaremos la atención de todos. Quiere decir que expondremos nuestra marca a todos, pero solo llamaremos la atención de algunos, de los cuales solo una porción considerara investigar lo que ofrecemos y a su vez, no todos los que realicen una investigación realizarán una compra. 

Para terminar de comprender este embudo hagamos referencia a un ejemplo de la vida cotidiana: la gente primero tiene múltiples citas, de las cuales las que son exitosas pasan a un noviazgo, pero solo algunos terminan en casamiento. Las probabilidades de que alguien tenga una relación amorosa con nosotros, son mucho mayores si tuvimos una primera cita exitosa, en donde nos conocimos y empatizamos. Pero, llegar al casamiento, son aún mucho mayores las probabilidades si primero tuvimos una cita exitosa y una relación a largo plazo. 
En nuestro embudo de ventas hay que tener en cuenta: 

- Que puede ocurrir que se incorporen personas por estímulos generados por otras marcas, que, al generar el proceso de búsqueda de información terminan confiando en nuestro producto e incorporándose en nuestro embudo. 
- Como así también puede ocurrir a la inversa, que algunas personas que recibieron nuestro primer estimulo decidan salirse de nuestro embudo mientras realizan la búsqueda de información, debido a que encuentran otras opciones y/o estímulos ajenos a nuestra marca o negocio.
Veamos un ejemplo: Ante un anuncio en redes sociales o YouTube de una gran tienda de electrodomésticos, que tenía como objetivo incentivar las ventas de fin de año, se me generó un estímulo para comprar un nuevo televisor. Este estímulo me llevó a investigar en el buscador de Google más información acerca de este televisor en particular y al realizar la búsqueda me encontré con más opciones de tiendas de electrodomésticos que también lo ofrecían. Provocando, en mi como consumidor, analizar la compra en una marca de la competencia debido a que tenían una oferta más atractiva o mayor información. Es decir, que por medio del estímulo inicial se abren nuevas posibilidades y mi decisión de compra se puede ver afectada, por lo que no necesariamente compraré el producto o servicio del estímulo inicial.

Por otro lado, podemos preguntarnos ¿para qué comunicar a tantas personas en distintas etapas si no nos van a comprar? 

Lo hacemos porque nos basamos en la premisa donde las probabilidades que consideremos o compremos a alguien que conocemos son mayores, frente a alguien que nos resulta desconocido, y en la teoría del crecimiento exponencial, donde cuantas más veces las personas se vean expuestas a mi marca más probabilidades tendré de convertirlos en nuevos clientes. 

Esto no quita que sea posible que alguien que no nos conoce, compre nuestro producto o servicio, pero es menos probable y por lo tanto puede resultar menos eficiente. Por ejemplo, en algunos casos, las marcas salen directo a la venta sin realizar grandes comunicaciones previas para darse a conocer decidiendo utilizar otras estrategias como: tener precios muy por debajo del mercado, captando la atención del consumidor y así lograr que las elijan para una primera prueba. 

Es decir que, sin importar la estrategia seleccionada, indirectamente o directamente, siempre necesitamos cumplir esta primera etapa de conocimiento o posicionamiento en el mercado. De todas maneras, el embudo de ventas es una forma genérica de analizar el proceso de ventas, pero en la práctica cada negocio puede tener sus particularidades. Por ejemplo, no es lo mismo cuando tratamos con la contratación de un servicio mensual por un año, que, si tenemos que comprar una golosina, el factor de cuánto arriesgamos o podemos perder ante la prueba de un producto o servicio desconocido hará más o menos importante que nos conozcan primero para determinar la probabilidad del cierre de venta. 

A su vez, tampoco es lo mismo si se trata de un producto genérico o de un producto nuevo en el mercado, ya que probablemente, algo que sea desconocido por las personas –presentado como una novedad– requerirá mayor esfuerzo para concretar la venta, que si es algo que las personas ya conocen.

Presencia Online y Objetivos 

¿Por dónde comenzar? 

Es importante tener siempre un objetivo claramente definido para poder guiarnos en qué camino tomar y poder así asignar nuestros recursos limitados de manera prioritaria. Es decir, que debemos comenzar por preguntarnos ¿por qué queremos tener presencia online? ¿qué queremos lograr con ella? Algunos de nuestros objetivos podrían ser: 

• Dar a conocer nuestro negocio a más personas 
• Obtener una base de datos de clientes potenciales 
• Llegar a nuevos clientes 
• Aumentar las compras de nuestros clientes actuales 
• Fidelizar a nuestros clientes 

Por ejemplo, si soy una marca o emprendimiento y acabo de salir al mercado, es posible que mi primer objetivo sea darme a conocer y en tal caso querré generar acciones para que la mayor cantidad posible de mí público objetivo sepa de mi existencia. Mientras que, si ya soy un negocio consolidado, mi objetivo puede ser generar nuevos clientes, aumentar el nivel de compras de mis clientes actuales o fidelizarlos para que mantengan su nivel de compra. Es así que trabajaremos en comunicar a personas que ya sepan de mi existencia o estén buscando de mi servicio o producto.

¿Cómo logramos estos objetivos mediante marketing digital? 

Teniendo nuestros objetivos en mente, veremos las diversas formas de trabajar nuestra presencia online. 
Las principales formas para estar presentes de manera online suelen ser:
1) Tener un sitio web 
2) Tener perfiles en redes sociales 
3) Estar presente en directorios online

Plan de Marketing Digital 

Ya habiendo conocidos las tendencias y principales herramientas disponibles en el mundo online es hora que podamos decidir cuáles serán las más útiles para nuestro negocio, planificar como llevarlas a cabo y, luego, poder realizar un control de ellas para generar aprendizajes de manera continua. 

¿Qué es un plan de marketing? 

El plan de marketing es un documento escrito donde se establece que objetivos queremos lograr en el corto, mediano y largo plazo. Además, incluye información acerca de cómo planificamos estos objetivos, los recursos necesarios para realizarlo y la información clave –sobre nuestra empresa, productos o servicios, mercado, público objetivo y competidores–. 
Este documento es una herramienta que nos ayuda a analizar que debemos realizar para alcanzar nuestros objetivos y nos brinda, además, una guía escrita para que todas las partes que intervengan en la ejecución de nuestro plan puedan acceder a él.
¿Cuáles son los componentes claves y pasos para definir un plan de marketing?
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Plan de Marketing Digital 

Paso 1: Análisis de situación interna y externa 

El análisis de situación interna y externa de nuestra marca o negocio puede estar compuesto por diferentes elementos: 

a) Información sobre nuestra empresa 
Siempre es bueno contar con una breve reseña sobre nuestra empresa, que incluya información acerca de: nuestra historia, como está compuesta (utilizando por ejemplo un organigrama) e identificando a los miembros claves de la organización, nuestra visión, misión y valores. 
La misión: identifica que realiza la empresa, cuál es su razón de ser. 
La visión: identifica hacia dónde queremos llegar, cómo nos vemos en el futuro. 
Aquí podemos ver 2 ejemplos: 
http://www.pepsicoargentina.com/purpose/mission-vision 
https://www.cocacoladeargentina.com.ar/nuestra-compania/mision-vision-valores 
Además, en caso que les interese leer más sobre estos aspectos, les dejo esta nota de Hubspot: https://blog.hubspot.es/marketing/mision-vision-valores-ejemplos 

b) Análisis FODA 
El FODA o DAFO (en inglés SWOT) es una herramienta que nos permitirá profundizar en el análisis interno y externo de nuestra empresa, siendo de gran utilidad para conocer en profundidad los aspectos que rodean a nuestra empresa. Además, el FODA nos permite identificar cuáles son: las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que rondan a nuestra empresa. El análisis de fortalezas y debilidades hace a cuestiones internas a nuestra empresa. Mientras que las oportunidades y amenazas tendrán que ver con el contexto externo que nos rodea.

Una vez que hayamos realizado este análisis, habremos determinado de manera objetiva que aspectos presentan una ventaja respecto a la competencia y en donde tenemos que mejorar para ser más competitivos. 
● De las fortalezas, surgirán elementos positivos que nos diferencian de la competencia y que podemos utilizarlos a nuestro favor. 
● De las debilidades, detectaremos los problemas sobre los cuales podemos trabajar para mejorar nuestro rendimiento. 
● Con las oportunidades, podremos ver situaciones positivas que se generan gracias al contexto actual, aprovechando estas circunstancias antes que lo hagan nuestros competidores. 
● Respeto a las amenazas, suelen ser situaciones externas sobre las que no tenemos gran control, pero al ser conscientes de su existencia podremos minimizar el impacto negativo de las mismas.
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c) Análisis de PORTER 
Las 5 fuerzas de PORTER buscan hacer un análisis del entorno que rodea a una empresa para determinar la intensidad de competencia y rivalidad en una industria. Este análisis nos permite conocer cuan atractiva es nuestra industria en relación con oportunidades de inversión y rentabilidad.
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d) Análisis de la competencia: 
Es clave que podamos reconocer quienes son nuestros competidores y su presencia online. 
Es recomendable realizar un listado de ellos, con sus: 
- Sitios webs 
- Redes sociales 
- Mensajes claves utilizados 
- Público al que se dirigen 
- Ventajas y debilidades 
En caso que no sepamos cuales son, podemos realizar una búsqueda en Google o en redes sociales y rápidamente los encontraremos. 

Debemos considerar que hay 2 tipos de competidores: directos e indirectos. 
(1) Directos; Empresa que hace el mismo producto/servicio que nosotros 
(2) Indirectos: Empresa que ofrece un producto/servicio que puede reemplazar al nuestro sin ser el mismo. 

Por ejemplo, una competencia directa de Coca Cola es Pepsi u otras bebidas gaseosas, pero una competencia indirecta podría ser el café o el mate, ya que hay personas que buscan en ambos productos la dosis de “cafeína” o “energía extra”. Otro caso, un Estudio de Fotografía debe analizar quienes son sus competidores directos que ofrecen Fotografías personalizadas, pero también podría competir con Bancos de Imágenes que ofrece imágenes genéricas, ya que, algunos clientes puedan optar por esta opción. También, una profesora de clases de inglés particulares competiría directamente con quienes prestan su mismo servicio, con Institutos de Ingles y, también, con cursos en línea o Apps para aprender idiomas. 

e) Cartera de productos: 
Nombrar todos los productos que poseemos y como se encuentra categorizados. Muchas veces es necesario dividir la cartera de productos en diferentes planes de marketing, ya que si ofrecemos una cartera muy variada será diferente el público objetivo al que nos dirigimos, los competidores que tenemos y los mensajes que debamos utilizar para cada uno. 

f) Diferenciales y Mensajes claves 
¿Cómo queremos posicionarnos? y ¿cómo lo justificamos? 
A la hora de posicionarnos en el mercado debemos encontrar un diferencial que nos respalde, algo que nos haga único y nos diferencie de la competencia. El FODA y el análisis de la competencia son elementos que nos pueden ayudar para saber cuál será nuestro diferencial. El diferencial, también denominada propuesta única de valor, está compuesto por: 
1) ¿Qué problema o necesidad resolvemos y que beneficios ofrecemos? 
2) ¿Cómo se justifican las soluciones que planteamos? 
3) ¿Por qué nosotros y no la competencia? 

¿Cómo comunicamos nuestro diferencial y justificación? 
Una vez definido nuestro diferencial deberemos encontrar la mejor manera de comunicarlo. Para ello contamos con 2 recursos: mensajes claves y slogans. Los slogans son una frase o juego de palabras que representa a nuestro negocio, producto o servicio, y destaca nuestra función principal. 

Los mensajes claves, buscan reforzar la comunicación de nuestro diferencial y la solución que ofrecemos. Es un elemento que siempre estará presente en nuestra comunicación y que debe ser reforzado continuamente. Una estrategia útil es incluir una variedad de mensajes claves en nuestro plan de marketing, para que a la hora de necesitarlos no tener que generarlos en el momento. Es importante que esta variedad de mensajes este siempre enfocado hacia la persona a la que comunicamos, teniendo en cuenta cuál es su problema o necesidad y, así, crear un mensaje que comunique la solución que tenemos para este, haciendo así un mensaje irresistible para que las personas nos dediquen su atención.

Paso 2: Objetivos 
Los objetivos son un elemento clave que debemos definirlos de manera clara y específica. Estos nos indican que queremos lograr y hacia dónde queremos llegar. 

Objetivos inteligentes o SMART 

Para definir un objetivo correctamente se suele utilizar el modelo de SMART u objetivos inteligentes. Donde debemos asegurarnos que nuestros objetivos sean definidos de manera:
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• Específico (Specific): Nuestros objetivos deben ser específicos y no generalistas. Debemos tener muy en claro que es lo que esperamos. Por ejemplo, si queremos lograr más ventas: cuantas más, que porcentaje o número exacto, de qué valor o ticket promedio, de qué productos, con qué target… 

• Medible (Mesurable): Debemos ponernos objetivos sobre los cuales podamos ir midiendo el rendimiento, para saber si efectivamente lo estamos logrando o no. Por ejemplo, si queremos lograr más reserva de turnos en nuestro local, ¿tenemos forma de ir midiendo la cantidad de reservas que se originan? 

• Alcanzable (Achievable): Nuestro objetivo puede ser desafiante, pero debe ser un objetivo realista para nuestro negocio y recursos.  Por ejemplo, no sería realista que una nueva gaseosa recién lanzada pretenda tener la misma participación de mercado que Coca Cola, o un negocio mediano pase de tener de 10 ventas a 1000 sin una inversión que acompañe dicho objetivo. 

• Relevante (Relevant): Debe ser un objetivo que influya en nuestro negocio, que nos produzca un impacto positivo y tenga sentido para nuestros esfuerzos. Por ejemplo, plantearnos una estrategia para obtener "10 nuevos seguidores" en Instagram este mes puede ser un objetivo no muy relevante para nuestro negocio, por lo que nuestros esfuerzos de llevar a cabo tal acción no se verían justificados. En cambio, si fueran "10 nuevas consultas por nuestro servicio" seguramente nuestro objetivo tomé mayor relevancia para nuestro negocio. 

• Plazo (Time): Nuestro objetivo debe especificar en qué plazo de tiempo esperamos lograrlo. Por ejemplo, queremos lograrlo dentro de un mes, tres meses, seis meses, un año. 
Por ejemplo, un objetivo SMART podría ser entonces: “queremos aumentar el número de consultas por nuestra línea de servicios contables para emprendedores de 20 clientes potenciales al mes a 30 clientes potenciales, representando un incremento del 50% mensual en el plazo de 6 meses” 

Objetivos de negocio y de marketing 

Debemos aplicar esta metodología SMART en todos los tipos de objetivos que se nos presenten. Por un lado, tendremos que definir el objetivo de negocio, este se considera un macro-objetivo y hace referencia a lo que deseamos que ocurra para nuestro negocio en un marco general, en el mediano y largo plazo como resultado de varias acciones que hagamos en conjunto, donde a su vez cada una tendrá su propio objetivo de marketing. 
Dentro de los objetivos de negocios, solemos encontrar los objetivos relacionados con el embudo de ventas:
- Generar mayor conocimiento de nuestra marca, productos o servicios 
- Generar mayor consideración de nuestra marca, productos o servicios 
- Generar mayor número de ventas de nuestros productos o servicios
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Las primeras dos etapas suelen llamarse objetivos de “Branding” (del término “brand”, “marca” en inglés) y la última se suelen llamar objetivos de “Performance” (donde se espera una acción directamente relacionada con la venta o compra de nuestros productos). Cualquiera sea nuestro macro-objetivo –de Branding (conocimiento o consideración) o Performances (ventas)– vamos a tener micro-objetivos que cumplir en el corto plazo, para luego poder derivar en el cumplimiento del macro-objetivo principal. Como mencionábamos anteriormente, estos micro-objetivos están relacionados con lo que denominamos objetivos de marketing y son los que miden el desempeñó de nuestras campañas digitales. 

Por ejemplo, podríamos: 
Con el objetivo de negocio: posicionarnos dentro del target de emprendedores que viven en Rosario y sus alrededores como la mejor alternativa de servicios contables. Para esto, podríamos estar realizando campañas digitales con videos de nuestro equipo hablando y dando consejos contables, donde habría un objetivo de marketing de lograr visualizaciones de videos, o que vayan a nuestro sitio web a leer más (el objetivo de marketing seria visitas a nuestro sitio web), o también podríamos analizar a cuantas personas estamos llegando (que se denomina alcance). 


KPI 

KPI, en ingles Key Performance Indicator, es el indicador clave o medidor de desempeño que nos determina si estamos yendo bien o no, en relación a nuestro objetivo. 
Es importante saber que siempre tendremos varias métricas disponibles cuando realizamos una acción, pero debemos centrarnos en una sola métrica principal para medir nuestro desempeño. 
Por ejemplo: 
- Si nuestro objetivo es generar mayor conocimiento de nuestra marca, nuestro KPI podría ser Alcance (a cuantas personas estamos logrando llegar) y Frecuencia (cuantas veces por cada persona) 
- Si nuestro objetivo es consideración y para eso estamos incentivando a que las personas visiten nuestro sitio web, nuestro KPI sería la cantidad de tráfico 
- Si nuestro objetivo es venta, nuestro KPI será el número de ventas o cuanto estamos facturando. 
Es de vital importancia que sepamos cual es la métrica que nos va a determinar si estamos yendo correctamente o no hacia el logro de nuestros objetivos. Esto ayudara a no abrumarnos con la cantidad de métricas disponibles que podemos tener y para poder tener una visión rápida de resultados en tiempo real, que nos permita tomar decisiones para mejorarlos. 

Paso 3: Públicos Objetivos 

Conocer nuestro público objetivo es clave para definir qué estrategias y tácticas son las que mejor se adaptan a tal fin. Llamamos público objetivo a “...un grupo de personas que quieren y/o necesitan lo que nosotros podemos ofrecer. Y, por esa razón, serán más propensos a comprar nuestros productos o a contratar nuestros servicios...” Jose Facchin 

¿Cómo definimos a nuestro público objetivo? 

Para definir a nuestro público deberemos utilizar variables cualitativas y cuantitativas: 
a) Variables cuantitativas: 
Hacen referencia a las variables como edad, género, zona geográfica, nivel de ingreso, estudios adquiridos, cargos o empleo. 
b) Variables cualitativas: 
Hace referencia a costumbres, comportamientos, intereses, estilo de vida, uso de redes, hobbies, necesidades a satisfacer. 

Por ejemplo, mi público objetivo podría ser: Mujeres de 25 a 35 años, que viven en la ciudad de Córdoba, recibida en algo relacionado con la publicidad, diseño, marketing o comunicación y trabajan de forma independiente; que realicen actividades de capacitación continua; con un ritmo de vida agitado –donde lo personal y laboral están muy conectados–; con intereses en tendencias, medios digitales, marketing digital, redes sociales, comunicación digital; usuarias de redes como Instagram o Pinterest; con hobbies en actividades sociales; y tengan el desafío de estar permanentemente al tanto de novedades de su rubro laboral, buscando un equilibro entre sus tareas y vida personal. 

¿Por qué es necesario también las variables cualitativas? 

Principalmente por 2 aspectos: 
1) Como vimos en módulos anteriores, sobre Google y Facebook, las herramientas publicitarias nos permiten encontrar a las audiencias en función a sus intereses y comportamientos, por lo que si realizamos el trabajo previo de analizar cuáles variables cualitativas tiene nuestro público objetivo, a la hora de crear nuestras campañas publicitarias sabrás cuales son las mejores opciones de segmentación que nos conviene utilizar. 
2) Como mencionamos en este módulo anteriormente, a la hora de construir nuestros mensajes claves, lo que comuniquemos debe ser pensado en nuestro público objetivo y sus necesidades. Al tener detallado su perfil podremos realizar los mensajes enfocados a ellos, con mayor precisión y de forma más atractiva. 

Algunos puntos que pueden ayudarnos a definir nuestro público... 
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¿Debemos trabajar sobre un único Target (público objetivo)? 

Generalmente, un producto o servicio puede ser adquiridos por más de un tipo de target, aunque a la hora de trabajar con un público objetivo recomendamos que te enfoques en aquel que tenga mayor probabilidad de adquirir tus servicios o productos. En el caso que continúen siendo más de uno, te recomiendo enfocarte en 2 o 3 máximo. 
En caso de trabajar con 2 o 3 públicos objetivos debes diferenciarlos, ya que es probable que cada target que pueda adquirir tu producto o servicio tenga un perfil diferente, intereses y desafíos o necesidades diferentes, por las que tu producto o servicio puede ser considerado. 

Por ejemplo: Un estudio de fotografía podría tener varios targets: modelos que desean hacerse un "book de fotos" profesionales, marcas que quieran hacer fotos de sus productos o servicios para un catálogo online o para redes sociales, familias que estén por realizar un evento (casamiento, 15, etc.), mujeres que estén por ser madres y quieran una sesión de fotos embarazadas, entre otras tantas opciones. 

Ante esto es importante que nos preguntemos: 
¿sobre qué target queremos trabajar? ¿hay alguno que, dada nuestra especialización y trayectoria, seremos mejores o tenemos atributos que nos resaltan sobre el resto? ¿hay algún target que nos sea más rentable? Algunas de estas preguntas nos podrán ayudar a definir sobre que target queremos trabajar. 

Luego, en caso de haber decidido por 1 o más de estos targets, deberemos definir a cada uno por separado, ya que podremos imaginar que las características, intereses y motivaciones de un modelo, marca, futura madre o quinceañera no serán los mismos. De esta forma analizaremos en detalle a cada uno, para saber cómo encontrar a cada target y qué mensajes serán más efectivos para ellos.
Paso 4: Estrategias y Tácticas 

Aquí combinaremos todo lo visto en módulos anteriores sobre las herramientas disponibles para evaluar cuales nos convienen utilizar para lograr nuestros objetivos de negocio y marketing. 
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A nivel de estrategias, indicaremos QUÉ realizaremos para alcanzar los objetivos que previamente definimos. 

Por ejemplo, definimos que para lograr nuestros objetivos queremos: 
1) Estar presentes en redes sociales 
2) Estar presentes en Google 

Luego para cada una de estas estrategias requerirá que definamos nuestras tácticas, indicando CÓMO llevaremos adelante cada una de estas. 

Por ejemplo, 
1) Para estar presente en las redes sociales: 
a) Desarrollaremos nuestra presencia de manera orgánica en Facebook e Instagram, donde comunicaremos los mensajes claves de nuestro negocio 
b) Realizaremos pauta publicitaria para amplificar el alcance de nuestros mensajes y conseguir clientes potenciales. 
2) Para estar presentes en Google: 
a) Realizaremos campañas en la Red de Búsqueda para aparecer en los listados de resultados, frente a las búsquedas de mis productos o servicios, con un anuncio que re dirija a mi sitio web. 

Objetivos (macro y micro) 
Debemos recordar que, si bien haremos nuestra estrategia para lograr un objetivo puntual de nuestro negocio u objetivo de marketing, a su vez cada acción puede tener sus propios micro objetivos para medir su rendimiento. 

Por ejemplo, si bien una acción de Mail Marketing puede tener como objetivo que las personas vayan a nuestro sitio web y adquieran un producto –para lo cual analizaríamos la métrica de cuantos productos están siendo adquiridos–, también podríamos analizar micro objetivos que se realizan antes, como, cuantas personas abrieron nuestro correo.


Paso 5: Presupuesto y Calendario 

Presupuesto 

El presupuesto es el desglose de todos los recursos económicos utilizaremos para llevar a cabo la estrategia definida. Es decir, para todas las tareas, acciones y servicios que estas conlleven. 

A la hora de realizar nuestro presupuesto debemos tener en cuenta: 
- La inversión destinada directamente a ser consumida como publicidad mediante las plataformas publicitarias (en SEM, YouTube Ads, Google Display, Facebook e Instagram Ads, etc.) 
- El costo por la gestión de las plataformas publicitarias (si no la realizamos nosotros y recurrimos a un tercero o agencia) 
- El costo por la gestión de redes sociales (si decidimos contratar a alguien que las administre –Community Manager–) 
- El costo por la producción de nuestra comunicación (los anuncios, videos e imágenes que le solicitemos a algún diseñador) 
- El costo por la generación de nuestro sitio web o landing (los costos del desarrollador web) 
- El costo de mantenimiento del sitio web (costo del servidor/hosting y nombre de dominio) 
Y cualquier otra inversión asociada a nuestro plan de marketing. 

Algunos de estos costos serán de una única vez y otros mantendrán una periodicidad (ya sea mensual, bimestral, trimestral o cualquier otra). Esto lo podemos dejar reflejado en una tabla o Excel a fin de reflejar la inversión total en la que deberemos incurrir cada mes.
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*Los precios de este cuadro son simplemente a modo de ejemplo y no como referencia de valores.



¿Cómo sabemos cuánto vale cada acción o cuanto tengo que invertir en publicidad? 

El escenario ideal es contar con un historial del cual podemos partir y hacer proyecciones, en función a nuestros propios resultados y costos pasados, como así, los valores que nos cobraron con anterioridad para la prestación de servicios. 

Si es la primera vez que realizamos la acción, en lo que respecta a costos de servicios de gestión o desarrollo de tareas podemos: 
a) Solicitar presupuestos por las tareas a desarrollar. Esta opción es la más recomendable, ya que si bien hay valores de referencia de por ejemplo “cuánto sale un sitio web”, cada persona puede establecer diferentes formas de valorar su trabajo por lo que para tener un presupuesto correcto deberíamos encargarnos de pedir cotización por cada uno de los servicios. 
b) Podemos buscar tarifarios que se encuentren en línea, como, por ejemplo: https://tarifario.org/ donde se publican algunos valores de referencia. 

En lo que respecta a la inversión publicitaria, dependerá mucho de los objetivos que nos hayamos planteado. No será lo mismo si nuestro objetivo era comunicar una acción solo en una ciudad como Entre Ríos de menos de 200.000 habitantes, a que si queremos comunicar a toda la provincia de Buenos Aires. Como así, si nuestro target eran solamente Hombres de un rango etario reducido, o si comunicaremos a Hombres y Mujeres de un amplio rango etario. Es decir, habrá muchos factores que determinaran la inversión necesaria.

La recomendación suele ser tomar un montón de inversión con el cual nos sintamos cómodo, realizar una prueba de 1 a 4 semanas para ver efectivamente cuanto nos está saliendo lograr nuestros micro-objetivos y, así poder estimar cuanto deberemos invertir para llegar al objetivo deseado.


Calendarización 

A todas nuestras tareas para el desarrollo de la estrategia debemos asignarle una calendarización, para conocer cuales irán primero y cuales luego, como así el tiempo total que demandarán. 
Este puede ser planteado de manera: general, por etapas o acciones. 

Se puede utilizar lo que se denomina un “Diagrama de Gantt” que es una herramienta gráfica que busca exponer el tiempo de dedicación previsto para diferentes tareas o actividades a lo largo de un plazo de tiempo, listando todas las actividades (cada una con una fecha de inicio y fin). 
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En caso que quieran saber más acerca de cómo realizar un Diagrama de Gantt en Excel, les comparto este Tutorial de YouTube: 

Otra forma sencilla de hacerlo, si tenemos pocas actividades, es mediante una tabla que pintamos según la fecha en la que se estará trabajando en cada una. O sino, simplemente, podemos al menos listarlas en formato de lista de texto, donde aclaremos cada tarea y su respectiva calendarización.

Paso 6: Medición y mejoras 

La medición 

Como venimos mencionando todas nuestras acciones van a ser medidas en función del objetivo que queramos realizar y según la métrica del KPI que hayamos establecido como clave. La medición es un elemento clave para: 
- Medir nuestro desempeño. 
- Saber si nuestras acciones están yendo en el camino deseado. 
- En caso que alguna acción no este trayendo resultados deseados, ver cómo mejorarla o decidir reasignar recursos a otras que funcionen mejor. 

Por ejemplo, si estamos haciendo publicidad en Google y Facebook para lograr que las personas nos envíen consultas, pero vemos que Google funciona mejor, es posible que nos convenga aumentar la inversión en ese medio y disminuir en otro. O si nuestras campañas e email marketing no están funcionando, podríamos analizar a que se debe, si son los textos que estamos usando, contenido enviado, la periodicidad, u otras variables posibles. 

A su vez, la medición nos permite tomar decisiones para los planes futuros, ya que con la experiencia ganada podremos saber qué acciones nos conviene volver a realizar, siendo un circulo de mejora continua.
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Google Analytics
A la hora de medir nuestras acciones online, Google Analytics es una de las herramientas disponibles para analizar sitios web. Google Analytics es una plataforma online y gratuita que mide todo lo que sucede en nuestro sitio web, por lo que si el eje de nuestra estrategia está centrada en ella será un elemento clave de la medición. Algunas de las funciones de esta herramienta son: 
- Conocer cuánto tiempo pasan las personas en nuestro sitio web 
- Cuales son las secciones más visitadas de nuestra web
- Que campañas de marketing son las más efectivas para llevar a las personas a nuestra web 
- Conocer cuántas personas realizan las acciones que queramos dentro de nuestra web (por ejemplo, llenar un formulario, descargarse un ebook o realizar una compra) 
- Saber datos demográficos de quienes nos visitan y desde que ubicaciones geográficas 
- Que dispositivo utilizan para ver nuestro sitio web 

Además, como mencionamos en módulos anteriores, tanto las plataformas de Google Ads, como el Administrador Comercial (para Facebook e Instagram Ads) y todas las redes sociales nos reportan acerca de cómo están funcionando nuestras acciones. Desde Google Ads, veremos todas las métricas necesarias para saber cómo funcionan nuestras campañas (desde inversión, clics, costo por clic, impresiones, costo de las impresiones, reproducciones de video, etc.)
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Desde el Administrador Comercial (Facebook e Instagram Ads), veremos todas estas métricas necesarias en relación a nuestras campañas:
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Y desde las propias redes sociales, cada una nos reportara como funciona nuestro contenido. Por ejemplo: las páginas de Facebook, nos permite ver esta información y mucha más desde la sección "Estadísticas" en las páginas de negocio.
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Los perfiles de negocio de Instagram, nos permite ver esta información desde la sección de Estadísticas entre otros datos:
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Estas capturas son solo un ejemplo de algunas métricas que existen, ya que son un recorte de los cientos de métricas disponibles que van a poder encontrar en cada plataforma. El objetivo es que sepan que cada plataforma les brindara todas las métricas que necesiten para evaluar sus acciones y tomar decisiones. Como así, recordar la importancia de saber que métricas queremos evaluar para no abrumarnos por la cantidad de métricas disponibles que podemos encontrar. Si tenemos en claro cuál es el objetivo de nuestra acción, sabremos en cuales enfocarnos para realizar la mejor evaluación para nuestro negocio.
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