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:Como doy el primer paso como PYME?

Es comun escuchar en los medios de comunicacién sobre el Ultimo término de moda,
“Transformacién Digital” y la necesidad que tienen las empresas de modernizarse para se-
guir siendo competitivas en una economia cada vez mas exigente en la que aquellos que
no se adapten desapareceran mas pronto que tarde. Pero, ;qué es “transformacion digi-
tal"? En esencia no se trata del mero hecho de adoptar tecnologia dentro de la empresa
u organizacion, sino que esta adopcion debe optimizar y hacer mas eficiente los procesos
de la empresa para tener un impacto en el rendimiento general y ser mas competitivos en
el entorno.

Sin embargo, la frustracion de muchos llega cuando se encuentran con gran cantidad de
literatura general y no logran concretar con ningln paso a paso o guia que les ayude a
tomar las primeras decisiones o por dénde empezar. Los principales obstaculos identifi-
cados en el proceso de transformacion digital de las empresas son:

¢ Desconocimiento del concepto de transformacién digital y del impacto que tiene
sobre el negocio.

e |Ladificultad y complejidad del proceso de implementacion.
La inexistencia de hojas de ruta.

e E| estimar que la empresa ya ha dado los pasos que tenia que dar en el ambito
digital por tener una web y canales digitales y sociales habilitados.

Por ello, el objetivo de este libro es dar los primeros pasos a nivel de transformacion di-
gital en el drea de marketing y ventas en su empresa y superar los obstaculos planteados
anteriormente. La meta es lograr atraer mas clientes y que la inversion sea rentable antes
de transformar otros departamentos de la empresa que requieren de mucha mas inver-
sion. Obviamente el universo del marketing y las ventas es muchisimo mas amplio, pero el
objetivo es que empresas como la tuya den los primeros pasos,

iempezamos?
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Generacion de demanda

Antes de avanzar, lo primero es ponernos en contexto para entender cual es la realidad
actual de la gran mayoria de pequenas y medianas empresas para conseguir clientes. Lo
vamos a contar a través de un ejemplo en el que probablemente te sientas identificado
como empresario:

Juan fundé su empresa hace 12 anos tras haber trabajado en otra compania del sector en la
que aprendio todo lo que sabia y en la que no podia aspirar a mds porque habia pasado por
cada puesto de la empresa. Un dia se dio cuenta que podia hacerlo mejor por su cuentay, tras
meses de planificacion y meditacion, dio el salto para crear su propia empresa y dejar de de-
pender de su antiguo jefe.

Al principio llamé a sus conocidos y contactos para dar a conocer su nuevo proyecto y tuvo la
fortuna de poder conseguir sus primeros clientes entre su red mds cercana para iniciar su acti-
vidad con el pie derecho. Debido al gran servicio que proveia, los clientes estaban satisfechos y
llegaron los primeros referidos que se convierten en clientes. Tras meses de trabajo, la empresa
empezo a crecer poco a poco apoyada en el boca a boca. El dia a dia estaba lleno de trabajo y
Juan no tenia tiempo para nada. Por ello, como la empresa crecia e iba bien, siguié confiando
en los referidos como su forma de conseguir clientes.

Los anos pasaron y 12 anos mds tarde la empresa ya tenia 15 empleados y una trayectoria
sélida. Habian consolidado la actividad, todo el mundo en el sector los conocia y el flujo de
nuevos clientes era periddico y servia para mantener el rumbo de la empresa. Sin embargo, la
captacion de clientes siempre habia sido igual y nunca se habia hecho ningtn esfuerzo porque
no era necesario y ni siquiera habia tenido tiempo de pensar en nada mds.

Con ese escenario “exitoso”, y sin saber por qué, varios meses mds tarde los referidos dejaron
de llegar y el negocio se fue ralentizando poco a poco y las ventas a caer mes tras mes un -1%,
-5% y asi paulatinamente. Juan no se podia explicar qué habia cambiado o qué estaban ha-
ciendo mal, pero empezo a ser consciente que su empresa no podia depender exclusivamente
de prospectos referidos, manteniéndose tampoco solo de sus clientes actuales que cubrian sus
costes fijos y no incrementando su cuota de mercado con mds prospectos de valor y empezé a
buscar canales y alternativas que si estuvieran bajo su control y que dependieran de él.
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Esta breve historia, aunque de ficcion, es el retrato de miles de empresas que dejan su ca-
pacidad de adquirir nuevos clientes al boca a boca y a la probabilidad de que los refieran,
perdiendo el control de su destino como empresas. El caso de Juan es el del empresario
que se percatd de la necesidad antes de que fuera demasiado tarde o de que el flujo de
caja lo ahogara. Muchos otros no llegan a tener la capacidad de reaccion y terminan des-
apareciendo como negocios.

Por ello, uno de los primeros pasos que una empresa debe dar para modernizarse y ser
mas competitiva es desarrollar una estrategia de generacion de demanda que diversifi-
que y complemente a los referidos que la empresa adquiere. De esa manera, el equipo
comercial tendra un flujo permanente de interesados a los que venderles y la gerencia el
control sobre la demanda. A esto, lo podemos definir como la transformacién digital del
area de marketing de la empresa.

:Donde estan mis potenciales clientes?

Lo primero que debemos pensar a la hora de planificar nuestra estrategia de generacién
de demanda (pero extremadamente importante) es hacernos una pregunta muy sencilla,
que es: ;donde estdn mis potenciales clientes? O, también la podemos plantear como, ;don-
de buscarian mis potenciales clientes mis productos o servicios cuando los necesiten?

Hace unos anos, la respuesta probablemente era mas facil y todos haciamos uso de las
Paginas Amarillas para encontrar cualquier producto o servicio. Hoy en dia, la respuesta
es digital y no hay duda que todos acudimos a Google cuando realmente necesitamos en-
contrar un producto o un servicio que nos dé respuestas a nuestras necesidades.

Por ello, lo primero que debemos hacer para saber si mis clientes potenciales estan en
Google es realizar un estudio de mercado para conocer como buscan, los volimenes de
busqueda,es decir, cuantas personas buscan mis productos o servicios en Google al mes
en la ubicacion geografica que me interesa y estacionalidades de mi industria. Esto es vital
antes de tomar cualquier decisién de inversion.
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El primer paso: el estudio de mercado

La buena noticia es que, si es posible saber de primera mano y con exactitud si hay o no
mercado para lo que ofreces. Si hay demanda para tu producto o servicio.

Asi es. Imagina por un instante que vas a abrir, por ejemplo, una cafeteria. Lo importante
con esta estrategia es que vas a poder conocer el nimero de personas que transitan por
la calle donde vas a abrir tu negocio, sus preferencias para el menu, la marca de café que
les gusta, es decir... ;/No seria éste un conocimiento privilegiado para montar una cafeteria
con mds seguridad?

Hoy en dia existen muchas herramientas que te permiten conocer con precision la de-
manda, es decir, el niUmero de personas que estan interesadas en tu producto o servicio,
su localizacion geografica, sus preferencias por bienes similares e incluso los datos para
saber lo que hacen tus competidores.

La primera herramienta se llama Google Trends. Es una herramienta gratuita de Google
que, tras buscar cualquier palabra clave, permite conocer las tendencias de busqueda, la
geografiay las busquedas relacionadas. Todo esto estableciendo comparaciones o rangos
temporales para tener un analisis mas profundo. La recomendacién es empezar con esta
herramienta ya que no requiere de ningun conocimiento técnico y esta disponible para
todos.

United States = 2004 -present = All categories = Web Search =

Compare

facebook myspace twitter

Interest over time News headtines
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La segunda herramienta se llama Planificador de Palabras Clave de Google Adwords. Nos
permite conocer los volimenes de busqueda de las palabras clave (cuantas personas bus-
can esa palabra clave cada mes) , su costo por click estimado (CPC) y el nivel de compe-
tencia (cuantas empresas estan compitiendo por aparecer). Como ves, complementa a
Google Trends en la informacién para tener una vision mas completa de la demanda. El
unico problema es que progresivamente Google ha limitado su uso y hoy es necesario
tener una cuenta de Adwords activa con cierto historial para poder utilizarla.
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La imagen anterior es un ejemplo de los datos que puede darnos el planificador de pa-
labras clave de Google Adwords. En funcion de los filtros de idioma y geografia se debe
introducir una palabra clave y la herramienta devuelve todos los datos de esa palabra y
relacionados para tener una visién mas amplia y no perder ninguna oporttunidad.

Podemos decir que si un negocio quiere saber si tiene posibilidades de éxito en el mundo
online, lo primero sera realizar un estudio de mercado. ;La ventaja de éste medio? Podras
conocer con bastante precision, y de forma gratuita, si su producto o servicio efectiva-
mente tienen mercado porque hay una demanda de personas buscando en Google tus
productos y servicio. En otras palabras, existe una demanda que podemos llevar hasta
nosotros. Una vez claro ese punto debemos pensar en cdmo ganar visibilidad ante ese
publico que necesita lo que ofreces.
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Conseguir Visibilidad

Ya hemos hecho el primer ejercicio para conocer nuestra demanda a través del planifica-
dor de palabras clave y Trends de Google. Si vemos una demanda interesante que esté
interesada en nuestros productos o servicios el siguiente paso es preguntarnos ;aparezco
yo ahi? O ;como puedo aparecer?

Para esto, lleva a cabo el siguiente ejercicio:

1. Buscate en Google por las palabras clave que mejor describan tu negocio y descubriras
la visibilidad que tu negocio tiene para aquellos que estan interesados en tu producto o
servicio.

2. Repite este proceso tantas veces como quieras con diferentes bisquedas (o palabras
clave) y te daras cuenta de cémo esta realmente tu negocio en Google.

Un par de estadisticas para recordar:

-En los paises hispano-hablantes la cuota de mercado de Google sobrepasa el 90%.
Se trata casi de un monopolio. En otras palabras, si no te encontraste en el ejercicio an-
terior, nadie lo va a hacer.

-El 80% de los consumidores investigan en Internet antes de comprar, con éste ejercicio
podras hacerte una idea de lo lejos o cerca que tus clientes potenciales estan de tu puerta
o la de la competencia.

-Segun diversos estudios, el 90% de las personas que usan Google no llegan a ir mas alla
del resultado 20. Por lo tanto, si tu no apareces dentro de los primeros resultados de bus-

gueda la cosa va regular. Por no decir que muy mal.

Preglntate: ;Apareces entre las primeras 20 posiciones? ;Entre las primeras 507
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Auln pensaras, “pero yo tengo mi web en mi tarjetas y se la entregé a todos mis clientes y
conocidos”. Te pregunto, ;y qué pasa con aquellos que estdn buscando tus servicios y no te
conocen? ;Como vas a llegar a ellos? Las probabilidades de que esos “potenciales clientes
desconocidos” lleguen a ti son nulas si no apareces en los resultados de bisqueda de pa-
labras asociadas a tu servicio o producto.

Para explicarlo en palabras sencillas, imagina que Google es una gran ciudad con miles de
calles. Imagina que es New York. Ahora, si tuvieras que elegir dénde pondrias tu local co-
mercial, ;preferirias la Quinta Avenida o te quedarias en cualquier calle alejada de las afueras
de la ciudad? Seguro que en la Quinta Avenida que tiene miles de personas dispuestas a
gastar dinero ;no?

Pues bien, en Internet la Quinta Avenida equivale a estar en los primeros resultados de
Google y para eso, existen dos estrategias importantes para obtener trafico de personas
gue estan buscando tu producto o servicio:

e SEO o Posicionamiento Web
e SEM o Pago por Clic (Google Adwords)

A continuacion te contamos en detalle sobre cada una, en qué consiste y sus pros y con-
tras para que vayas entendiendo lo apta de cada una para tu negocio.

SEO o Posicionamiento Web

Se trata de una estrategia a medio y largo plazo que busca optimizar nuestra pagina web
a los ojos de los motores de buisqueda (Google, Bing, etc.) para que, cuando alguien bus-
que un término relacionado con lo que ofrecemos, el motor de busqueda considere que
es relevante y muestre nuestra pagina entre sus primeros resultados de forma organica
o gratuita.

Un ejemplo para que lo entiendas mejor: imagina que eres dentista en Madrid y tienes
una pagina web. La idea entonces del SEO sera optimizar tu web para que cuando alguien
busque términos como “el mejor dentista de mi ciudad” o “ortodoncia en mi ciudad”, la
pagina web de tu clinica aparezca entre los primeros resultados de Google o cualquier
otro motor de busqueda.
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¢Cudles son las ventajas del SEO?

-Cada click es gratis, es decir, no tienes que pagar por cada clic que hace un usuario so-
bre un anuncio.

¢Cuales son las desventajas del SEO?

-Los resultados se ven a mediano y largo plazo.

-Aunque conseguir trafico sea gratis, pero se requiere de conocimiento avanzado (tiempo)
0 contratar una
persona que lo tenga (recursos) para que realice el trabajo para lograr las visitas.

-No se tiene control sobre dénde (geografia) y cuando (horarios) aparecemos.

-Los resultados de pago ocupan los primeros 4 resultados. Eso hace que, como maximo,
puedas aparecer en la posiciéon numero 5 de los resultados de busqueda.

SEM o Pago por Clic en Google (Google Adwords)

La publicidad de pago por click en buscadores se denomina (SEM o Search Engine Mar-
keting) y la herramienta de Google para comercializar tu publicidad en buscadores se lla-
ma Google Adwords. Debido a la situacién casi de monopolio de mercado de Google en
los paises hispano hablantes Google Adwords se ha convertido en sinénimo de publicidad
en buscadores. En la siguiente imagen se muestra dénde aparecen los resultados de pago
y dénde los gratuitos.
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-Por ultimo, debes establecer un presupuesto diario como el limite de lo que quieres gas-
tar. Como regla orientativa debes conseguir un minimo de 20-30 clicks diarios para tener
probabilidad de ver resultados. Si multiplicas esos clicks por el costo de cada click prome-
dioy por el nimero de dias del mes tendras un orientativo de lo que se debe invertir. Ojo,
si te quedas muy corto de presupuesto corres el riesgo de no ver resultados.

Después, una vez activas las campanas por cada click que una persona haga en tu anun-
cio, deberas pagar a Google el monto establecido por las palabras o palabra clave por la
gue estas pujando. No pagaras por aparecer, sino solamente cuando un usuario hace click
sobre un anuncio. El Costo por click se determina por un sistema de subasta dinamico
entre todos los anunciantes que quieren aparecer por

esa palabra clave en esa geografia en ese horario ponderado por una métrica de calidad.
Con esta ponderacion, Google se asegura que no va a aparecer solamente el que mas
puje, sino que premia a los que son muy relevantes para que el usuario tenga una expe-
riencia Optima y encuentre exactamente lo que busca.

Ahora bien, activar las campanas y empezar a generar clicks es solamente el principio del
camino porque se requiere de todo un proceso de calibracion (u optimizacion) perma-
nente de todas las variables para que el rendimiento vaya mejorando. Para esto, hace falta
un nivel de conocimiento y tiempo elevado.

¢Cudles son las ventajas de Google Adwords?

-Obtienes visibilidad de manera inmediata y, por lo tanto, obtienes muy pronto trafico de
visitas a tu web (tiempo).

-Puedes elegir las palabras clave por las que pujar y cuando no quieres aparecer (control).
-Seleccionas el mensaje exacto y la pagina a la que se dirige el trafico (control).
-Configuras horario, geografia y dispositivos en los que deseas aparecer (control).
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¢Cudles son las desventajas de Adwords?

-Principalmente una: debes pagar por el trafico que obtienes y el precio se incrementa a
mayor competencia. Por tratarse de un sistema equivalente a la bolsa de valores, si no
conoces bien su funcionamiento, corres el riesgo de que tu dinero se vaya como agua.
Por eso, te recomendamos que preferiblemente lo hagas de la mano de un experto o que
al menos sigas con detenimiento los tutoriales de Google Adwords.

Adwords puede ser muy rentable si se siguen las mejores practicas, pero también puede
ser una muy mala inversioén si no se tiene el conocimiento necesario.

Para pensar...

;Requiere trabajo, tiempo e inversion? Sin duda lo requiere pero, al final, es igual a lo que
ocurre en los negocios de toda la vida. Siempre se han tenido que llevar a cabo estrategias
para lograr que potenciales clientes entren a nuestro local o visiten nuestras oficinas. jEn
Internet ocurre lo mismo, aunque las estrategias sean distintas!

Debes ponderar la inversion, el tiempo y el control de cada estrategia para tomar una
decision de por dénde empezar. Mas abajo te contamos algunos errores frecuentes y
consejos.

Antes debes tener claridad en tus objetivos como empresa cuando inviertes en medios
digitales y que no es suficiente con aparecer o que hagan click en tu anuncio. Corre si al-

guien te promete en X posiciéon o te venden un numero de clicks. Lo importante es lo que
viene a continuacién y es conseguir que los clicks se conviertan en contactos efectivos.

Conversion: tengo clicks, pero quiero que me contacten!

Cuando un visitante llega o “aterriza” en cualquier pagina de tu web, lo mas importante
es conseguir:

-Captar su atencion para que entienda que llego al lugar correcto y no salga en un abrir
y cerrar de 0jos.

Madrid - Bogota - Lima - México 13 @




bluecaribu$e

-Persuadirlo de que realmente su necesidad se satisface con la propuesta que le estamos
presentando.

-Convertirlo de visitante en prospecto: una vez hemos conseguido captar su atencién
y que entienda que le ofrecemos exactamente lo que busca, lo siguiente es facilitarle el
contacto para que se comunique con nosotros. Puede ser mediante una llamada, un for-
mulario, un email, chat o una visita. A eso lo llamamos “conversién”, al usuario anénimo
que entra en contacto con nosotros y que deja de ser anénimo para convertirse en un
prospecto con nombre, apellido, email, teléfono y todos aquellos datos que recopilemos.

Para conseguir lo anterior, hay que alinear todos los elementos que componen cada pagi-
na de aterrizaje o landing page para obtener el objetivo deseado. Recuerda, la pagina de
aterrizaje es basicamente la pagina de nuestro sitio donde vamos a dirigir a los visitantes
y que debe estar pensada en convertirlos en prospectos.

Algunos consejos fundamentales que deben seguirse:

Envia a la gente a una pagina relevante. La primera pregunta que el visitante se hara
cuando llegue a tu pagina web sera algo asi como ;estoy en el sitio correcto para encontrar
lo que busco?. Si llega a la home page, posiblemente se pierda entre todas las opciones,
pestanas, informacion y se ira. Por ello, lo mejor es dirigir el trafico hacia una pagina de
aterrizaje especialmente disenada para que el visitante sienta que ha llegado a la pagina
gue estaba buscando: la pagina de aterrizaje (o landing page) para un producto o servicio
es la clave. Si estan buscando manzanas, no lleves a tus usuarios al home de tu fruteria,
donde pueden distraerse con la gran variedad de frutas que ofreces, ¢no seria mejor lle-
varlo a la seccion de manzanas de temporada tUnicamente? Nunca envies el trafico a la
pagina de inicio de tu web ya que obtendras el peor rendimiento a tus campanas.

Genera una experiencia positiva en todos los dispositivos. Los usuarios cada vez mas uti-
lizan smartphones para navegar por Internet y esperan que su experiencia en cada pagina
que visitan sea 6ptima. Para ello, debemos asegurarnos que la pagina de destino donde
llega el visitante sea adaptable a todo tipo de dispositivos (responsive), cargue rapido (a
nadie le gusta esperar) y que esté optimizada para mobile.

Comunica tu propuesta. Debes ser muy claro y directo con lo que ofreces para que rapi-
damente, ademas de encontrar el contenido relevante, el usuario identifique que eres una
opcién adecuada para sus necesidades y se interese por conocer mas.
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Facilita al usuario el contacto u otras formas de contacto. Es fundamental que no dejes
pensar al usuario y que si hagas tremendamente visible las formas de contacto para que
se rompa el hielo y decida llamar por teléfono, contactar via chat o rellenar un formulario.

Utiliza una landing page. Para lograr todo lo anterior la mejor practica es utilizar una lan-
ding page (o pagina de aterrizaje en espanol). Se diferencia de la pagina web en que esta
especificamente pensada en que el usuario contacte, en que se eliminan distracciones
como navegacion y que no tiene vias de escape. Jamas jamas envies el trafico a la pagina
de inicio de tu web, el rendimiento sera mucho peor.

Siguiendo cada uno de los pasos que hemos comentado hasta ahora lograremos dar el
primer paso en la digitalizacion de una empresa para conseguir nuevos prospectos que
nos permitan empezar a ver resultados importantes en el mundo digital. Sin embargo, no
es siempre el camino que siguen las empresas y terminan tomando decisiones erroneas
que le llevan a desperdiciar recursos y tiempo. A continuacion te contamos mas sobre
esto.

El camino del consumidor

Vamos a resumir todo lo explicado hasta ahora, pero ahora desde la perspectiva del usua-
rio y no del anunciante para que entiendas como es el camino del consumidor. De esa
manera podras ver como es la experiencia desde el otro lado y entender la importancia
de que cada elemento esté perfectamente alineado para que logremos el objetivo final.

El usuario recorre el camino de consumidor (1) iniciando con una busqueda de unas pala-
bras clave (la pregunta). (2) Inmediatamente después encuentra una respuesta en los re-
sultados de busqueda en la que Google le ofrece varias alternativas para contestar dicha
pregunta mediante anuncios de distintas empresas, esa es la respuesta. (3) Una vez que el
usuario hace click sobre una de esas “respuestas” se dirige hacia la pagina de aterrizaje en
la que el anunciante comunica su propuesta de valor. (4) Si el usuario cree que satisface
sus necesidades y ha encontrado lo que necesita se pondrd en contacto con la empresa
produciéndose una conversion. Ahi es donde inicia el proceso comercial que veremos
mas adelante. En este flujo puedes ver un resumen grafico de lo

anterior:
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Si el usuario no encuentra exactamente lo que busca en alguno de los pasos anteriores
optara por abortar inmediatamente el proceso e iniciarlo con otro anunciante hasta en-
contrar lo que necesita. Por ello debemos ser extremadamente

Extra: el error mas comun de la PYME

Con lo que has leido y oido hasta este punto probablemente seas muy consciente de la
necesidad de invertir en marketing digital y de la oportunidad que representa para una
empresa. Este hecho nadie lo discute. Sin embargo, muchas empresas se sienten abru-
madas por la gran cantidad de informacién, opciones y la complejidad que les supone
cambiar lo que siempre han hecho para iniciar algo nuevo y desconocido. Ademas, si lo
anterior fuera poco, el tiempo es escaso y la actividad del dia a dia les consume cada mi-
nuto que tienen disponible y dedicarse a buscar un proveedor para el marketing digital es
algo que simplemente no se pueden permitir.
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En este escenario suelen llegar a alguien de su entorno que sabe algo de “internet” y los
aconseja sobre las opciones que tienen para iniciar su andadura digital...lo primero suele
ser empezar por una pagina web y después llega la confusiéon de, ahora que ya tengo mi
presencia en Internet, ;qué mds hago? ;dejo la web y ya? ;hay algo mds que pueda hacer?

Cantos de sirena de lo “gratis”

En este momento la conversaciéon de la empresa con el primer proveedor que contacta
suele diferenciarse a nivel de estrategia, lo “gratis” de lo que hay que “pagar”. Aqui el pro-
veedor presenta dos opciones mas o menos de la siguiente manera:

“Puedes pagarle a Google por cada click (Adwords) o puedes optar por el posicionamiento gra-
tuito u orgdnico (SEO) y asi cada click serd gratis.”

“También estd la opcion de pagarle a Facebook por darte visibilidad o puedes abrir la pdgina
de tu empresa, compartir contenido, la gente empezard a seguirte y estos le contardn a otros
sin que te cueste nada, tendrds tu comunidad’.

En este momento, si eso fuera todo lo que sé del marketing digital, la decision légica debe
ser ir por lo gratuito porque no tiene sentido pagar por algo que puedo conseguirlo gratis,
;cierto?

Error de concepto

Aqui llegamos al nivel en el que la empresa acepta a trabajar en SEO y en redes sociales.
Vemos que las cosas se empiezan a poner tensas cuando pasa 1 mes, 2 meses, 3 meses
y no se ven los resultados prometidos, ¢no era esto tan maravilloso? ;no me iban a llegar
clientes? Si, todo eso pasara. Pero hay cosas que no se tuvieron en cuenta:

Plazo en ver resultados (Tiempo): el SEO es un proceso largo que puede tardar mucho
tiempo en dar resultados (entre 3 a 6 meses minimo y dependiendo el sector) por como
funciona el propio algoritmo de Google e igual sucede con las redes sociales. Lo “viral” es
la excepcidn y no la regla. Por ello, no puedes esperar tener resultados a corto plazo.

Inversion: tampoco es tan “gratis” como lo pintan porque para que el trafico organico
empiece a aumentar y se consigan seguidores en redes sociales es necesario invertir en
generar contenido de calidad durante mucho tiempo y tener una estrategia de marketing
de contenidos establecida...y esto no es precisamente gratis!
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Como ves, una pyme que empieza su andadura en marketing digital no deberia arrancar
por estrategias cuyos retornos se vean a largo plazo y requieran de una inversion grande.
Eso va en contra de toda la l6gica cuando se quiere evitar el riesgo de lo nuevo. Este es el
error que muchas empresas cometen cuando arrancan y del que algunas nunca se levan-
tan.

La desilusion y la vuelta a empezar

Lo siguiente que pasa es que, tras unos meses, abandonan los esfuerzos y terminan pen-
sando que el mundo digital no es para ellos: “eso es para empresas grandes”, “para mi in-
dustria eso no funciona”, “yo no tengo presupuesto ni tiempo para eso...” y aqui terminan sus
andanzas digitales dejando pasar una gran oportunidad de ser mas competitivos en un
mundo en el que los competidores cada vez son mas agresivos y les estan robando cuota
de mercado.

La triste realidad es que ese primer asesor no tenia el conocimiento adecuado para ase-
sorar a una pyme y hay conceptos basicos que no supo manejar para que se tomaran las
decisiones adecuadas.

Aqui toca revisar cuales son las preguntas claves:

Tiempo: ;cual es la estrategia que puede traer resultados a mas corto plazo?
Inversion: ;qué estrategia trae resultados a corto plazo y se puede iniciar con una inver-
sion limitada que minimice el riesgo?

Esas son las verdaderas preguntas que una pyme se debe hacer cuando arranca en el
mundo digital en lugar de dirimir entre lo “gratuito” y lo “pago”.

El primer paso logico

Como explicamos mas arriba, teniendo en cuenta lo que hemos leido hasta ahora el pri-
mer paso légico por el que una empresa deberia iniciar su andadura digital es por abrir
una cuenta de Google Adwords para lograr que los potenciales clientes que buscan sus
productos o servicios lleguen hasta ellos. Si, hay que pagar por cada click, pero podemos
lograrlo en cuestion de horas vy, si logramos que nos contacten tras hacer clic, lo siguiente
es trabajar esos prospectos comerciales para convertirlos en clientes. Si se logran cerrar
esos clientes se empezara a rentabilizar la inversion.
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Pero, ¢por qué Google Adwords? La razén principal es que cumple con los requisitos an-
teriores: (a) se pueden ver resultados en cuestién de horas/dias desde que se empieza a
invertir (b) la inversion puede ser ajustada segln la capacidad de cada empresa para in-
vertir (c) vamos a aparecer ante usuarios que estan buscando en un motor de busqueda
de forma activa proveedores para sus necesidades.

Esto no quiere decir que siempre les vaya a funcionar. De hecho hay empresas a las que
no les funciona Google Adwords, pero si es el paso mas recomendado para empezar.

Conclusion

Como ves, el principal problema que afrontan las pymes a la hora de iniciar su andadura
en lo digital es tomar las decisiones correctas. La falta de conocimiento y el mal asesora-
miento hacen que muchas empresas terminan perdiendo tiempo y dinero en estrategias
para las que no estan preparados. Los criterios fundamentales para tomar una decisién
deben de ser el plazo (como puedo ver resultados mas rapido) y la inversion (qué esta
dentro de mi presupuesto).

Gestion de nuevos clientes

Aprendimos de todo lo anterior y a no cometer los mismos errores que otros muchos.
Ya vamos por mitad del camino: hemos logrado ser visibles cuando nuestros potenciales
clientes buscan nuestros productos o servicios, hemos aparecido en una posicion privi-
legiada mediante Adwords, el usuario nos ha visto y ha hecho click para llegar a nuestra
weby, finalmente, le ha interesado lo que ha visto y ha contactado con nosotros. Tenemos
un contacto. Pero aun estamos lejos de cerrar esa venta. Ese es el camino comercial que
comienza en este punto y que es lo mismo o mas importante que el que hemos recorrido.
Al final, si no cerramos la venta no hay ingresos y de nada habra servido todo lo anterior.

En esta seccidon vamos a ver los dos pilares basicos para lograr cerrar nuevos clientes: la
calidad de los

prospectos y el proceso comercial. Una vez dominados ambos, el camino serd mucho mas
facil.
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La calidad de los posibles clientes

No todo contacto vale. Conseguir contactos por conseguirlos solamente nos llevara a
malgastar recursos financieros y humanos de la empresa para gestionar prospectos que
no cualifican para convertirse en clientes. Ese es el concepto de “calidad” o “prospecto de
calidad” y se trata de un prospecto que cualifica para convertirse en cliente. ; Prefieres 10
prospectos o 100? Si no lo pensaramos mucho, 100! Pero si te digo que de los 10 el 50%
son de calidad y de los 100 solamente el 1%, ;qué opcidn elegirias?

Ahora, cada empresa debe conocer y definir claramente quién es su cliente ideal y qué va
a descartar. Algunos criterios para definir es edad, sexo, nivel socio-econémico o geogra-
fia. Si son empresas, se pueden definir por tamano, industria o cargo del decisor. También
puedes analizar cual es el perfil de tus clientes actuales para encontrar un patréon comun
gue te permita salir a buscar mas. Una vez esté dicho perfil bien definido es cuando inicia
la cualificacion y podemos arrancar las campanas...

Arrancan las campanas, comienzan a llegar interesados y empezamos a gestionar algunos
de ellos y otros son desechados. Aqui las plataformas como Google Adwords son extre-
madamente buenas midiendo el nimero de conversiones conseguidas, es decir, cuantas
personas rellenan un formulario o realizan una llamada. Esto nos ayuda a medir la eficacia
de la publicidad. Es decir, tendremos datos cuantitativos de cuantos llegan.

Pero, sin embargo, lo que ocurre después con esos prospectos, se convierte en una caja
negra. Sabemos cuantos, pero no cuantos eran buenos/malos y cuantos se convirtieron
en clientes. Por ello, no nos podemos quedar solo con los datos cuantitativos de la me-
dicion de las plataformas publicitarias, sino que debemos buscar un andlisis cualitativo
también.
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Con las herramientas adecuadas (mas adelante hablaremos de tecnologia) y, tras la valida-
cion por parte del equipo comercial de los prospectos que sirven y los que no, podemos
empezar a recopilar métricas que nos digan la calidad y asi conocer como de valiosos son
realmente los prospectos que genero con las campanas. En esta imagen se muestra un
breve resumen de la calidad de los prospectos con el porcentaje de descartados vs. cuali-
ficados y el niumero total de cada uno:

PORCENTAJE DESCARTADOS PORCENTAJE CUALIFICADO

DESCARTADOS i CUALIFICADOS A
66.67, i B2 8 v

3333 'S

Ademas, debemos indagar mucho mas en los datos y conocer mas en detalle todos los
aspectos de los prospectos que descartamos para saber cual fue el motivo, de qué cam-
pafna vino, etc.
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En el ejemplo de mas arriba se puede ver en detalle: (1) en la parte superior izquierda cua-
les son los motivos por los que los prospectos son descartados (no tiene, presupuesto, im-
posible contactar, etc), (2) en la parte superior derecha cuales son las campanas que mas
descartados traen, (3) en la parte inferior izquierda el tipo de red -blusqueda o display- y
(4) en la parte inferior derecha se detalla qué tipo de dispositivos utilizaban los prospec-
tos que fueron descartados. Con este conjunto de datos es mas facil empezar a aislar los
descartados y tomar medidas puntuales.

Estos datos nos permiten realizar analisis, plantear alternativas y buscar la mejora para
mejorar la calidad de los prospectos. De nuevo, de nada sirve la cantidad si la calidad no
es la adecuada.

Si no existen esos datos podemos tener casos muy reales como el siguiente:

Se trata de una empresa que llevaba anos invirtiendo en Google Adwords exitosamen-
te, pero que nunca habia podido realizar un analisis cualitativo de los prospectos. Todas
los analisis se basaban en la cantidad y en el feedback de algunos comerciales. Una vez
se empezo6 a medir la calidad se dieron cuenta que cerca del 65% de los contactos eran
descartados por falta de calidad. Eso representa un 65% de recursos desperdiciados (ver
imagen de mas abajo).
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PORCENTAJE DESCARTADOS CUALIFICADOS

PORCENTAJE CUALIFICADO DESCARTADOS

65.73% 34.27% 257

134

€ Motivos de Descarte ¢ Campafias

Una vez se localizé qué palabras clave y campanas estaban trayendo los descartados se
tomaron las medidas necesarias para reducir el porcentaje y el peso. El resultado fue una
reduccion de un 60% de descartados a un 19%! Imagina ahora la cantidad de tiempo que
se le libera al equipo comercial para gestionar Unicamente prospectos de calidad y dedi-
carles mas tiempo. Ademas llegaron 3 veces mas cualificados!

PORCENTAIE DESCARTADDS PORCENTAIE CLEALIFICADD
—

DFSCARTAMS AL IFICADDS A
19.06% 80.94% 4

361

{: Motivos de Descarte

Recuerda, si no tienes este tipo de datos mejorar el rendimiento de tu inversion en medios
digitales y la rentabilidad sera tremendamente complicado porque no tendras los datos
necesarios.
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El proceso comercial

Como ves, vamos avanzando en un orden légico en el cual ya estamos en poder de pros-
pectos interesados y cualificados para convertirlos en clientes. Pero de nada sirve que
todo el equipo trabaje para darle el dltimo pase al delantero si este esta despistado y no
termina la jugada!

Es incuestionable que una empresa competitiva deba tener procesos definidos y que se
cumplan por todos los trabajadores para asegurar un servicio sin errores y homogéneo.
En el drea comercial no puede ser una excepcion. Empecemos por orden cronolégico a
entender la importancia de los mismos:

Seguro que has vivido la experiencia de contactar a una empresay que te contesten 3 dias
mas tarde. Hoy en dia el consumidor no tolera eso y espera respuesta casi inmediata. Ne-
cesita que lo contacten en menos de 5 minutos o ya estara hablando con la competencia.
Entonces recuerda que el vendedor es el delantero y que el primer paso es una primera
respuesta efectiva y rapida. Hay estadisticas de un estudio de MIT que indican que:

e |La probabilidad de contactar a un interesado en los 5 minutos posteriores al con-
tacto se incrementan 100 veces respecto a hacerlo después.

e |La probabilidad de cerrar un nuevo cliente que ha sido contactado en menos de
5 minutos respecto a los que han sido contactados en 30 minutos o mas se incre-
menta 21 veces.

Después de un primer contacto exitoso, el proceso debera tener otra serie de pasos y
dependera de cada empresa definirlo. Tendra que trabajar en los pasos, tareas, documen-
tacion, scripts, propuestas, formatos, herramientas, entrenamiento de los vendedores y
todo lo necesario para que el equipo comercial pueda, de forma homogénea, gestionar los
prospectos hasta el cierre. A continuacion tienes un ejemplo de flujograma en el que se
ilustra el proceso comercial de una empresa de servicios (no dudes en utilizarlo).
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En el momento que todo el equipo comercial siga un proceso estandarizado la probabi-
lidad del cierre se dispara. Para ayudar a dicha estandarizacién es imprescindible contar
con herramientas que nos ayuden a controlar, gestionar y optimizar. Hablemos de CRM!

Por ultimo, algo que debes recordar es que cuando los prospectos llegan como referidos
el cierre es mucho mas simple y no requieren de un seguimiento tan exhaustivo ni profe-
sional porque ya te conocen y confian en ti por lo que han escuchado de la persona que
refirid. Cuando se trata de prospectos generados por internet no hay esa confianza y hay
gue construirla desde cero para lograr cerrar la venta. Esto implica ser tremendamente
profesionales y estar por delante de la competencia para que no sean ellos los que logren
ese cierre. El reto esta planteado.

Gestion comercial apoyados en tecnologia: CRM

Claramente realizar todo lo anterior sin un software que nos permita organizar y gestionar
el proceso comercial seria imposible. Si, podemos gestionar unos pocos prospectos en
un excel o una libreta, pero claramente cuando queremos ser competitivos necesitamos
ir un paso mas alla y organizarnos con un software para el area comercial. Ese software
se llama CRM por sus siglas en inglés o “Customer RelationShip Management”. Esta es la
herramienta que nos ayuda a gestionar:
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e Qué: tarea hay que realizar, ¢hay que llamar? ;hacer un seguimiento? ;enviar
una propuesta?

e Quién: debe realizar cada tarea y es el responsable de ejecutarla. De esa ma-
nera se tendra control sobre el seguimiento de tareas de cada persona.

e Cuando: debe de ejecutarse dicha tarea por la persona asignada. No es lo
mismo hacer un seguimiento comercial a la semana de enviar una cotizacién
que 3 meses después.

El conjunto de las 3 preguntas anteriores permite definir las responsabilidades de cada
miembro del equipo y saber si esta realizando su trabajo en el momento adecuado. Poder
medir esto nos da control fundamental sobre la fuerza de ventas.

Ademas nos permite empezar a tener métricas de rendimiento como: tasa de cierre, tiem-
po hasta el cierre, nimero de cierres, etc que no permita tener unas estadisticas de lo que
funciona bien y lo que debemos mejorar. Un ejemplo:

bluecaribu

Métricas de cierre

B NERO DECIERRES B TASA DE CIERRE B TIEMPODE CIERRES

18 10 % 3 mes(es)
L- Ndmero de clernes: s L
Tasa de clerre

Toempo di Cierne
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Si logramos calibrar la maquina hasta este punto, todo el esfuerzo empezara a ser renta-
ble. No es trabajo de un dia ni de dos, se trata de muchisimo trabajo que bien ejecutado
hara tu empresa sea competitiva a nivel de marketing y ventas.

Este es solamente el principio del camino. Lo siguiente es pensar cobmo podemos generar
mas eficiencias y ampliar el nimero de contactos que recibimos con otras estrategias.

Siguientes pasos...

Logicamente el camino tan sélo empieza aqui. No podemos pensar que eso es todo y que
no hay formas de mejora porque entonces estaremos al mismo nivel que al principio ya
que, en un tiempo, volveremos a perder competitividad. Por ello ya podemos contarte
algunos pasos adicionales para que los tengas en mente.

Facebook Ads como el complemento perfecto

Es una realidad, hoy en dia casi todos estamos en Facebook y tenemos nuestro perfil
con todos nuestros datos y en el que hemos anadido a nuestros amigos y conocidos e
interactuamos casi que a diario con personas, marcas y todo tipo de publicaciones. Esa
informacion de billones de usuarios es transformada en datos por parte de Facebook y
puesta a disposicidon de los anunciantes a través de su plataforma de publicidad Facebook
Ads en la que los anunciantes pueden llegar a usuarios por todo tipo de segmentaciones
sociodemograficas. Ademas, hay que sumar Instagram como parte de Facebook y eso
aumenta tremendamente el alcance. Lo potente de Facebook Ads es que tiene mas datos
de los usuarios que cualquier otra plataforma y eso hace que las segmentaciones sean
tremendamente eficaces.

Para una empresa que se inicia en el mundo digital debe encontrar el momento de ma-
durez adecuado y que previamente se haya validado Adwords. En ese justo momento
Facebook Ads es el complemento perfecto porque nos permite ampliar nuestro alcance y
llegar a una audiencia hiper-segmentada que también puede estar interesada en tus pro-
ductos y servicios.
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La gran diferencia es que en Adwords el anunciante le aparece a la persona que activa-
mente (y esa es la palabra a recordar “activamente”) estd buscando una respuesta a su
necesidad mientras que en Facebook Ads le aparecemos a personas que hemos segmen-
tado por una serie de criterios y que simplemente se encuentra el anuncio de forma pasi-
va. Aunque la disposicién es diferente, pero ambas pueden funcionar y complementarse.

Automatizacion e Inteligencia artificial para crecer

Nuestro tiempo es finito y solamente podemos hacer un niumero de tareas en el tiempo
del que disponemos. Si a eso le sumas que tenemos una capacidad limitada de procesar
datos y de analizar, uno empieza a ser consciente que no podemos hacer todo por mucho
gue queramos sin reventar.

Es en ese punto donde la automatizacion (hacer tareas repetitivas sin alto valor de forma
automatica) y la inteligencia artificial (aprendizaje de maquinas que permite procesar can-
tidades enormes de datos para tomar mejores decisiones) entran a ayudarnos en nues-
tro dia a dia permitiendo, por ejemplo, que (1) las campafias funcionen mejor mediante
aprendizaje automatizado, (2) que un chat pueda hablar de forma auténoma con un usua-
rio para capturar sus datos o (3) que podamos automatizar el envio de emails relevantes
en el momento adecuado. Todo eso ya esta disponible para pequefias y medianas empre-
sas mediante herramientas de CRM que integran este tipo de tecnologia. Mas abajo te
contamos mas sobre BlueCaribu CRM.

Ahora es momento de dar el primer paso

Si te parecio interesante y te parece légico para tu empresa hoy ya es tarde para empezar
a trabajar en la implementaciéon de cada una de las acciones que te hemos contado. Para
ello estas reglas de oro te pueden ayudar mucho para que no se olviden:

1. Pon a alguien a cargo que tenga tiempo y conocimiento necesario, es decir, con-
trata a un experto que haga funcionar todo. No intentes dedicarle 2 horas e intentar
gue funcione o poner a cargo a la secretaria porque en ambos casos todo el esfuer-
zo esta abocado al fracaso.

2. Genera visibilidad y aparece cuando tus potenciales clientes te buscan empezan-
do por invertir en Google Adwords.
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3. Dirige a los visitantes a la pagina mas relevante para lograr que contacten.

4. Genera una experiencia positiva en todo tipo de dispositivos.

5. Pon orden con un proceso comercial organizado y utiliza un CRM para la gestién
comercial.

6. Mejora cada dia a nivel de marketing y comercial para estar por delante de la
competencia.

Tras estos ultimos consejos y resumen esperamos que haya sido de mucha utilidad el con-
tenido que has leido y ojala sirva para empezar a llevarlo a la practica de forma acertada
y rentable.

Por supuesto, si quieres acelerar el proceso y hacerlo con profesionales, en BlueCaribu
estamos a tu disposicion para ayudarte. Somos una empresa especializada en la gestion
de campanas de Google Adwords y Facebook Ads para PYMEs y apoyamos a nuestros
clientes con un CRM que les ayuda a ser mas competitivos comercialmente para que
logren cerrar mas ventas. Todo ello avalado por Google como unos de los pocos Socios
Premier de Google Adwords para PYMEs en el mundo hispano-hablante. No dudes en
contactarnos!
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