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			Miguel Florido es director de la escuela Marketing and Web. Formador y consultor de marketing digital. Autor de los libros Curso de Marketing Digital y coautor de Curso especialista en publicidad digital y embudos de venta.

			Descubrí a los 34 años mi pasión por la formación y desde entonces trabajo en lo que más me apasiona.

			Soy ponente, formador y, sobre todo, una persona cercana y muy familiar.
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			Soy amigo de Miguel Florido desde hace muchos años; de hecho, creo que puedo decir abiertamente que estoy donde estoy gracias a él y a las puertas que me ha abierto en mi camino.

			Durante los últimos años he vivido con Miguel viajes a congresos con tantas anécdotas que incluso podríamos escribir un libro con ellas.

			He visto crecer a Miguel Florido desde que inició su propio camino cuando dejó de trabajar para la universidad, y creo firmemente que fue la mejor decisión que ha podido tomar, ya que, desde que ha creado la Escuela Marketing and Web, ha formado a muchos profesionales muy buenos que actualmente se dedican al marketing digital.

			Si me pidieran que mencionara a una persona que llevara la formación en la sangre, la primera persona que se me vendría a la cabeza es él.

			Su libro Curso de marketing digital es precisamente eso: una formación muy completa de marketing digital adaptada al formato libro, que tiene sus peculiaridades.

			El marketing digital es un campo muy amplio, y es muy difícil recoger todo lo necesario en un libro, pero, aun así, este libro intenta sintetizar lo importante en cada área del marketing digital para que el lector pueda utilizarlo directamente en su negocio o proyecto.

			Curso de marketing digital es para cualquier persona que quiera iniciarse en el mundo del marketing digital, pero también para cualquier freelance o empresario que quiera potenciar su negocio en el ámbito digital.

			Debemos tener en cuenta que el mundo del marketing digital cambia cada año, y puedo garantizarte que este libro está centrado en el marketing digital de hoy, del ahora.

			También me gustaría hacer una recomendación al lector que vaya a empezar a leer este libro: utiliza este libro como una referencia para explotar el amplio mundo del marketing digital, pero, si quieres ampliar tus conocimientos en un área concreta, fórmate en ella.

			Álvaro Fontela,
CEO y cofundador de Raiola Networks, además
de consultor WordPress especializado en WPO.
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Qué es un consultor de marketing digital

			Un consultor de marketing digital es la persona encargada de desarrollar la estrategia digital de un proyecto o una marca. Se suele hacer el símil con, por ejemplo, el director de orquesta o música, pero es la persona que diseña la hoja de ruta para una empresa o una marca.

			Un consultor de marketing digital no es el que aplicará las estrategias diseñadas en un plan de marketing digital, pero sí es muy recomendable, o es un plus, que tengas conocimientos de cómo se aplicarán, ya que así podrás diseñar una estrategia mucho más efectiva e integradora.

			Si te gusta diseñar estrategias o eres un estratega nato y te gusta el mundo del marketing digital, este el perfil que estabas buscando (consultor de marketing digital).

			Dentro de la empresa, solemos ver este perfil como director de marketing o director de departamento, pero también son muchos los profesionales que ofrecen estos servicios de dirección de marketing como autónomo, de esta forma tendrías esta doble vertiente: trabajar por cuenta ajena o ser tu propio jefe.

			Cualquier proyecto estratégico que vaya realizar un consultor de marketing digital comienza por un proceso de auditoría y análisis interno y externo. Para saber buscar una buena dirección de un proyecto, debemos saber el estado del punto de partida actual, así como saber qué están haciendo nuestros competidores, no con el fin de copiar aquello que nos guste, sino para que nos inspiren y nos ayuden a tomar mejores decisiones estratégicas.

			A medida que avancemos, iremos definiendo objetivos y metas que queremos alcanzar o conseguir, así como haremos una buena definición de nuestro público objetivo y buyer persona, y todo esto ayudado de la mano de la inteligencia artificial, ya que será una gran aliada estratégica. Todo ello lo verás con uno de los mejores especialistas en marketing digital e inteligencia artificial como es Miguel Trabado.

			Luego definiremos un poco todas las acciones digitales y no, que será un poco la “chicha” de nuestra estrategia digital para, por último, definir aspectos para medir y económicos; y, en caso de que la cosa no funcione o no se consigan los objetivos, qué acciones vamos a realizar.

			Eso sí, ya te digo que este nuevo libro hecho completamente desde cero es cien veces más práctico que mi primer libro Curso de Marketing Digital.

			
Otras salidas profesionales

			La principal salida profesional de un consultor de marketing digital es ser director de un departamento de marketing digital, pero a veces el consultor de marketing digital se especializa en una sola área o canal, dando así a múltiples salidas profesionales como pueden ser:

			✗Director de marketing digital.

			✗Social media strategist.

			✗Especialista en marketing digital.

			✗Especialista en e-commerce.

			✗Especialista en publicidad digital.

			✗Especialista en CRO y Unix.

			✗Especialista SEO.

			✗Analista de datos.

			Como puedes ver, el marketing digital te da un amplio abanico de salidas profesionales que, en función de tu especialización y tu toma de decisiones, te llevarán hacia un perfil u otro, pero siempre digo a mis alumnos que cuando estudié en la universidad me hubiera gustado saber los perfiles profesionales por rango de salarios, así que te dejo aquí un listado actualizado en la figura 1.1.

			
Tareas y funciones de un consultor de marketing digital

			Ahora sí vamos a entrar en materia a definir cuáles son las tareas y funciones de un consultor de marketing digital.

			Como decía anteriormente, un consultor de marketing digital diseña la dirección estratégica de una marca, pero no ejecuta las acciones de marketing que define.

			Las funciones de un consultor de marketing digital son:

			1.Auditoría del proyecto: Para comenzar, es crucial entender las necesidades de la marca, su historial de comunicación, objetivos y estrategias previas. En resumen, es fundamental conocer el punto de partida del negocio.
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			Figura 1.1. Salarios profesiones del marketing digital. Fuente: Prosperity Digital Recruitment.

			Por lo general, se envía al cliente un briefing estratégico para recopilar toda la información relevante de la empresa. Este consiste en una serie de preguntas sobre el negocio, el cliente ideal, estrategias previas, estadísticas, entre otros aspectos.

			Durante esta auditoría se analizarán diversos aspectos del marketing, como la comunicación, los contenidos, el email marketing, las redes sociales, las estrategias de venta y la publicidad en línea.

			2.Analítica e investigación interna y externa del proyecto: Un consultor de marketing digital debe tener un conocimiento detallado de la posición de tu marca en el sector, así como de tus principales competidores. Debe identificar tanto los puntos débiles como los puntos fuertes en relación con el servicio, los procesos y las estrategias. Además, es crucial comprender el comportamiento de consumo del sector.

			Por lo tanto, llevará a cabo una investigación exhaustiva, también conocida como benchmarking, para analizar todos estos aspectos en los canales digitales.

			3.Definir bien tu público objetivo y buyer persona: Un consultor de marketing tiene que hacer una correcta definición de los diferentes buyer persona que encontremos para un producto o servicio concreto, hacer un buen análisis a fondo es fundamental para acertar bien e integrar nuestras acciones al público correcto y en el momento adecuado.

			Con este libro aprenderás a crear un buen análisis del buyer persona con numerosos recursos que vas a tener a tu disposición como son plantillas, ejemplos y, cómo no, la inteligencia artificial.

			4.Definición del modelo de negocio e integración con el plan de marketing: Algo que me llama poderosamente la atención es que este apartado no se incluye en la realización de un plan de marketing o, si se hace, se incluye ya en la parte de marketing mix, lo cual considero un error, ya que todo lo que hagamos tiene que ir integrado con el modelo de negocio desde el minuto cero. Para ello, solo hacemos una definición sencilla de los productos o servicios que vamos a potenciar con el plan de marketing para que así podamos acertar mucho más en todas las fases de análisis. No te preocupes, esto lo veremos con calma a lo largo de este libro.

			5.Definición de objetivo y metas: Parece algo de cajón y muy simple, un plan de marketing busca alcanzar unos objetivos o metas; en este apartado, el consultor definirá objetivos cualitativos y cuantitativos, y desde el último de modelo de negocio y de marketing.

			Es fundamental organizar y elegir bien estos objetivos porque afectarán directamente a nuestra toma de decisiones en el plan táctico o estratégico.

			6.Definición del plan de acción y táctico: El objetivo es definir el qué y el cómo de todas las acciones que vamos a realizar, tanto digitales como no digitales; has leído bien, aunque hablemos de plan de marketing digital, recogemos tanto acciones online como offline.

			Esta es la parte más importante y la que marca la dirección estratégica del proyecto y, por supuesto, tiene que ser con una visión realista de definir acciones o estrategias para las que contemos con recursos humanos o económicos.

			7.Medición y toma de decisiones: Algo que sucede en el mundo del marketing digital es que lo funcionó hace un año puede que no funcione ahora, por lo que constantemente tenemos que estar midiendo el resultado de nuestras acciones para poder hacer cambios en nuestro plan táctico.

			Un plan de marketing es algo vivo; atrás quedaron esos planes de marketing de 4 años que en un año se quedaban totalmente obsoletos. Ahora tenemos que ir con una definición año a año y haciendo cambios y ajustes en función de los resultados.

			8.Analizar el posicionamiento de marca: El consultor de marketing debe analizar cuál es la posición que un producto o servicio tiene en la mente del consumidor, es decir, el valor único que hace que esa marca sea memorable. Este es otro aspecto crucial que debe estar establecido en el plan de marketing de la empresa, junto con temas como la misión, visión, valores, personalidad de la marca y tono de voz.

			9.Asignar tareas y subtareas al equipo de trabajo: Un aspecto importante, que a veces pasa desapercibido, es que un responsable de marketing no solo tiene que definir y asignar tareas al equipo, sino que tiene que tener la capacidad de dividir cada tarea en subtareas para que las acciones se realicen tal y como lo ha diseñado o marcado.

			Existen muchas aplicaciones para realizar esta asignación de tareas como Asana o Trello, en la Escuela Marketing and Web utilizamos esta última.

			10.Realizar reuniones de equipo: Hay quien dice que las reuniones son una auténtica pérdida de tiempo; yo no lo creo, es importante revisar todas las acciones a realizar con el equipo, motivar a este y conseguir la partición del equipo en las reuniones de brainstorming para que aporten ideas o iniciativas nuevas.

			Un buen director de marketing es aquel que sabe motivar y escuchar a su equipo.

			
El proceso de trabajo de un responsable o director de marketing

			Cada responsable de marketing tiene que decidir un poco y en función de la empresa que se encuentre cómo va a realizar o distribuir el trabajo del equipo de marketing. Por ejemplo, hay responsables que prefieren hacer una reunión los viernes para organizar el trabajo de la siguiente semana y otros prefieren hacerlo el lunes a primera hora.

			Una propuesta de trabajo en un calendario semanal podría ser así:

			✗Lunes:

			9 a 10 horas: Reunión con el equipo de Marketing.

			10 a 11 horas: Reunión con el departamento de Publicidad y planificación de las acciones publicitarias.

			11 a 11:30 horas: Coffee break.

			11:30 a 12:30 horas: Reunión con el departamento SEO y planificación de las acciones.

			12:30 a 13:30 horas: Reunión con el departamento de Redes sociales y planificación de las acciones.

			13:30 a 14:30 horas: Reunión con el equipo de copy y contenidos y planificación de las acciones.

			16:30 a 17:30 horas: Revisión de los KPIs y análisis de campañas.

			17:30 a 18:30 horas: Elaboración de informes de la evolución del proyecto.

			✗Martes:

			9 a 10 horas: Reunión con clientes.

			10 a 11 horas: Reunión con proveedores externos.

			11 a 12 horas: Revisión y ajuste de la campaña publicitaria.

			12 a 12:30 horas: Coffee break.

			12:30 a 13:30 horas: Revisión del calendario editorial y coordinación con el equipo de contenido.

			✗Miércoles:

			9 a 10 horas: Sesión de brainstorming con el equipo creativo.

			10 a 11 horas: Revisión y ajuste del trabajo en redes sociales.

			11 a 11:30 horas: Coffee break.

			11:30 a 12:30 horas: Evaluación de proyectos especiales o futuros proyectos.

			12:30 a 13:30 horas: Actualización de progreso y coordinación de estrategias conjuntas con clientes.

			16:30 a 17:30 horas: Análisis de la experiencia del usuario en los sitios web y sugerencias de mejoras.

			17:30 a 18:30 horas: Coordinación de pruebas A/B para optimizar las conversiones.

			✗Jueves:

			9 a 10 horas: Preparación de informes detallados para la alta dirección.

			10 a 11 horas: Coordinación con influencers y colaboradores externos.

			11 a 11:30 horas: Coffee break.

			11:30 a 12:30 horas: Supervisión de la actividad en redes sociales y gestión de la comunidad.

			12:30 a 13:30 horas: Reunión con clientes de seguimiento.

			✗Viernes:

			9 a 10 horas: Investigación de nuevas tecnologías y tendencias de marketing digital.

			10 a 11 horas: Organización de sesiones de capacitación para el equipo.

			11 a 11:30 horas: Coffee break.

			11:30 a 12:30 horas: Revisión de lo logrado durante la semana y ajuste de estrategias si es necesario.

			12:30 a 13:30 horas: Definición de objetivos y estrategias para la próxima semana.

			A esto se le tiene que sumar actividades que se realizan de manera diaria como son:

			✗Llamadas a los clientes.

			✗Reunión con clientes.

			✗Envío y respuesta de emails.

			✗Monitorización de los KPIs.

			✗Resolución de problemas y conflictos.

			
Herramientas y recursos necesarios

			Dado que el perfil de un profesional que va a diseñar estrategias de marketing digital abarca muchas disciplinas y áreas, debe tener al menos un conocimiento estándar de las principales herramientas de marketing digital y un conocimiento avanzado en aquellas que nos ayudan a la medición y gestión de proyectos o, dicho de otra manera, aquellas que nos ayudan a tomar mejores decisiones estratégicas, así que las voy a ordenar un poco por temática para establecer un listado que sea lo más práctico posible.

			A nivel de recursos, los responsables de marketing utilizamos muchas plantillas y recursos que nos ayudan a diseñar mejor nuestro plan de marketing. Ya te adelanto que en este libro vas a tener un gran número de recursos en forma de plantillas que utilizo yo o algunos de los profesionales que participan en el libro, ya que quiero de verdad que el libro sea 100 % accionable.

			
			
Herramientas imprescindibles para un consultor de marketing digital

			A continuación, os presento un listado de herramientas por área o temática:

			✗Gestión de proyectos:

			Asana.

			Trello.

			Google Docs.

			✗Medición:

			GA4.

			Looker Studio.

			Tag Manager.

			✗CRO/Experiencia de usuario:

			Hotjar.

			Crazyegg.

			Optimizely.

			✗CRM:

			Salesforce.

			Zoho.

			Hubspot.

			✗SEO:

			Ahrefs.

			Semrush.

			Sistrix.

			Seranking.

			✗Social Media:

			Metricool.

			Hootsuite.

			✗Análisis de la publicidad de los competidores:

			Google Ads.

			Meta Ads.

			Tik Tok Ads.

			Big Spy.

			Librería de Facebook.

			Semrush.

			✗Email marketing:

			ActiveCampaign.

			Mailchimp.

			✗Automatizaciones y embudos:

			ActiveCampaign.

			Marketo.

			

			
Plantillas y recursos

			A lo largo de este libro vas a encontrar un gran número de recursos prácticos como son plantillas, prompts de IA y otros recursos que encontrarás en el curso de marketing digital gratuito que tienes en el siguiente código QR.

			[image: http://escuela.marketingandweb.es/curso-marketing-digital-gratis/]

			escuela.marketingandweb.es/curso-marketing-digital-gratis/.
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			El santo grial del consultor o director de marketing digital. En este capítulo aprenderás todo lo que necesitas saber para diseñar la hoja de ruta estratégica de cualquier proyecto.

			Existen muchas metodologías y formatos para realizar un plan de marketing digital, pero en este libro te explicaré cómo lo realizo yo, con algunas adaptaciones y cambios del plan de marketing digital que todos conocemos.

			
Misión, visión y valores

			La misión, visión y valores de una marca o empresa es un aspecto fundamental y, aunque a veces no se le dé la importancia que debiera, considero que es muy importante y debe tener un papel protagonista en las señas e identidades de la marca que vas a realizar en el plan.

			Si quisiéramos resumirlo mucho, la misión, visión y valor de un negocio sería dar respuesta a estas 3 sencillas preguntas:

			[image: ]

			✗¿Quiénes somos?

			✗¿Quiénes queremos ser?

			✗¿Qué valores poseemos para poder conseguirlo?

			Parece fácil, ¿no? Ahora vamos a ver cada una de estas tres partes por separado.

			
Misión

			La misión de una empresa es una declaración formal que define el propósito fundamental de la organización, su razón de ser y el enfoque principal de sus actividades. Es una guía que orienta las decisiones estratégicas y operativas de la empresa, alineando a todos los miembros de la organización hacia un objetivo común.

			Para definir correctamente la misión de nuestra organización, es tan sencillo como dar respuesta a estas preguntas:
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			✗¿Qué hacemos?

			✗¿Cuál es nuestro negocio?

			✗¿A qué nos dedicamos?

			✗¿Cuál es nuestra seña de identidad?

			✗¿Quiénes son nuestro mercado o público objetivo?

			✗¿En qué regiones vendemos nuestros productos?

			✗¿Cuál es nuestra ventaja competitiva?

			✗¿En qué nos diferenciamos de nuestros competidores?

			Resumiendo estas preguntas en tres características clave que tener sí o sí en una misión son:

			✗Sencilla y fácil de recordar.

			✗Debe intuir fácilmente a qué se dedica la empresa.

			✗En qué se diferencia de los competidores.

			
Visión

			La visión de una empresa es una declaración inspiradora y aspiracional que describe lo que la organización desea llegar a ser en el futuro. Es una proyección de sus metas a largo plazo y refleja la dirección estratégica en la que la empresa se quiere dirigir. La visión actúa como una guía para las decisiones y acciones a largo plazo, motivando a los empleados y alineando los esfuerzos de la organización hacia un objetivo común.

			Para definir la visión de una empresa tengo que dar respuesta a estas sencillas preguntas:
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			✗¿Qué quiero conseguir?

			✗¿Dónde me gustaría estar en el futuro?

			✗¿Qué no estoy haciendo y podría incorporar?

			✗¿A quién me dirijo?

			✗¿Me dirigiré a otro tipo de clientes?

			✗¿Extenderé mi zona de actuación?

			✗¿Qué recursos o cualidades debo tener en el futuro para conseguirlo?

			Para resumir estas preguntas en algunos aspectos o características claves, estas serían:

			✗Clara y sencilla.

			✗Fácil de entender por los trabajadores de la empresa.

			✗Inspiradora y positiva.

			✗Que suponga un reto o desafío.

			✗Realista.

			
Valores

			Los valores de una empresa son principios y creencias fundamentales que guían su comportamiento, decisiones y acciones. Representan el núcleo ético y cultural de la organización, estableciendo un estándar de cómo deben actuar los empleados y cómo la empresa interactúa con sus clientes, proveedores y la comunidad en general. Los valores ayudan a crear una identidad corporativa coherente y a fomentar un ambiente de trabajo positivo y cohesivo.

			Los elementos clave de los valores de una empresa son:

			1.Ética y moralidad: Principios que definen lo que es correcto e incorrecto dentro de la organización.

			2.Comportamiento y actitudes: Normas sobre cómo los empleados deben comportarse y tratar a los demás.

			3.Cultura corporativa: El ambiente y la filosofía que la empresa promueve internamente.

			4.Compromiso social y ambiental: Responsabilidad de la empresa hacia la sociedad y el medio ambiente.

			5.Guía para la toma de decisiones: Criterios que influencian las decisiones estratégicas y operativas.

			Los ejemplos de valores empresariales incluyen:

			✗Integridad: Actuar con honestidad y transparencia en todas las acciones.

			✗Innovación: Fomentar la creatividad y la búsqueda de soluciones novedosas.

			✗Calidad: Compromiso con la excelencia en productos y servicios.

			✗Responsabilidad social: Contribuir positivamente a la comunidad y al medio ambiente.

			✗Trabajo en equipo: Colaborar y apoyarse mutuamente para alcanzar objetivos comunes.

			✗Orientación al cliente: Poner las necesidades y satisfacción del cliente en primer lugar.

			✗Respeto: Tratar a todos con dignidad y consideración.

			
Modelo de negocio

			Cualquier proyecto que pretenda ser viable necesita definir las vías de ingresos. Aquí tendréis que indicar cuáles son las principales fuentes de ingresos que pretendéis tener.

			En caso de que sea un proyecto de marca personal cuyo objetivo sea por ejemplo el de encontrar trabajo, no haría falta este apartado, pero si pensáis monetizarlo en un futuro sí.

			La idea es realizar un modelo de negocio resumido que nos sirva de punto de partida para que todo lo que hagamos a partir de ahora vaya alineado e integrado con este modelo de negocio. Esta es una de las adaptaciones que he realizado al plan de marketing tradicional y con este cambio se evitan problemas o errores como:

			✗Elegir mal los competidores o elegir competidores que no están alineados al modelo de negocio.

			✗Definir mal los objetivos de modelo de negocio, por ejemplo, cómo obviar un objetivo para algún producto o servicio del modelo de negocio.

			✗Obtener un DAFO y CAME menos cualificado.

			Lo recomendable es realizar este diseño de modelo de negocio en 2 fases, entiendo cada fase por un año de tiempo, de esta forma elaboramos el modelo de negocio año 1 y el modelo de negocio año 2.

			Ahora veámoslo con dos ejemplos para que se entienda mucho mejor cómo podemos definir el modelo de negocio.

			
Ejemplo modelo de negocio: especialista en publicidad y embudos de venta

			Mi objetivo con el proyecto dominio.com es posicionarme como un especialista en publicidad y embudos de venta para ofrecer estos servicios a empresas y profesionales que necesiten aumentar su facturación y conseguir más clientes, así como la de impartir formación relacionada con estas áreas.

			Si tenéis un tipo de público concreto y definido, también lo podéis incluir aquí. Por ejemplo: “Mi objetivo es posicionarme como especialista en publicidad y embudos de venta para empresas y profesionales del sector de la salud y bienestar como clínicas dentales, psicólogos, nutrición, fitness, etc., que necesiten aumentar su facturación y conseguir más clientes, así como la de impartir formación relacionada con estas áreas”.

			Para ello, el proyecto tendrá como eje diferentes vías de ingresos, como lo serán la prestación de servicios, la consultoría, la formación, los infoproductos y, más adelante, la creación de un programa de acompañamiento más personalizado. Es por ello que el proyecto estará dividido en diferentes fases en la que cada una de ellas corresponderá a un año vista que voy a desglosar a continuación.

			
Fase 1>Año 1

			En esta primera fase, que corresponderá desde septiembre de 2020 hasta agosto de 2021, me centraré en la presentación de servicios y en la creación de diferentes infoproductos de entrada.

			A. Servicios de marketing digital

			1. Creación y gestión de campañas de publicidad en Facebook e Instagram Ads

			El servicio principal que ofreceré será la creación de campañas de Ads tanto para negocios locales, profesionales que ofrecen servicios o venta de formación o infoproductos. Este servicio tendrá las siguientes características:

			✗Set Up: El Set Up será la puesta a punto de la cuenta publicitaria y la definición de la estrategia, es por ello que se realizarán las siguientes tareas:

			❖Briefing con el cliente.

			❖Estudio y definición de su público objetivo.

			❖Diseño de la estrategia publicitaria.

			❖Creación de la cuenta publicitaria.

			❖Creación y configuración del Píxel de Facebook y de los eventos corres- pondientes.

			❖Creación de las audiencias y públicos necesarios para la realización de las campañas.

			❖Diseño de las creatividades y el copy de los anuncios.

			✗Tarifa mensual: Además del Set Up, habrá una tarifa mensual que irá en función del tipo de proyecto y de su inversión. Esta tarifa incluirá los siguientes puntos:

			❖Gestión y optimización de las campañas.

			❖Test A/B.

			❖Análisis periódico de las campañas y reportes semanales o quincenales.

			2. Diseño y creación de embudos de venta

			Este servicio será el de más valor y estará compuesto por tres áreas que incluirá la creación de las páginas de captación de leads y el copy de las mismas, la creación de campañas de publicidad en Facebook e Instagram, así como la creación de las automatizaciones necesarias en Active Campaign y el copy de un número determinado de emails.

			Lo que incluiría cada uno de estos apartados sería lo siguiente:

			a)Creación de las páginas de captación de leads:

			❖Maquetación en Elementor de las páginas enfocadas a la conversión realizando un test A/B.

			❖Copywriting persuasivo para aumentar las conversiones del tráfico.

			b)Creación y gestión de campañas de publicidad en Facebook e Instagram Ads. Este servicio incluirá todos los puntos mencionados anteriormente.

			c)Diseño y creación de la secuencia de emails:

			❖Creación de tres automatizaciones en Active Campaign: la de entrega del lead magnet, secuencia de bienvenida y la de cultivo de leads.

			❖Creación de las listas y de los formularios en Active Campaign.

			❖Vinculación de los formularios con la herramienta de email marketing y con Elementor.

			❖Diseño y copy de cada uno de los emails que formarán parte de las secuencias.

			Este servicio además incluirá una o varias sesiones de consultoría en las que se definirá junto al cliente el lead magnet que se ofrecerá para conseguir los potenciales clientes.

			B. Consultoría y auditoría

			1. Consultoría y auditoría en Facebook Ads

			Se ofrecerán consultorías y auditorías de cuentas publicitarias para todas aquellas empresas y profesionales que estén haciendo campañas, pero no estén consiguiendo los resultados esperados, o quieran realizar ellos mismos la publicidad, pero quieran tener clara antes una estrategia bien definida. Este servicio incluirá los siguientes apartados:

			✗Briefing con el cliente de todos los puntos necesarios de su negocio.

			✗Estudio junto al cliente del público objetivo al que quiere llegar.

			✗Revisión de la cuenta publicitaria y de las campañas creadas.

			✗Análisis de las segmentaciones utilizadas.

			✗Análisis de los anuncios creados, tanto de las creatividades como del copy.

			✗Diseño de la estrategia publicitaria.

			✗Reunión inicial y final con el cliente para revisar la estrategia y proponer mejoras.

			El objetivo de las consultorías es concienciar al cliente de que, si no se ve capacitado de gestionar las campañas por sí solo, las delegue en la contratación del servicio o venderle el servicio de embudos de venta que es valor superior.

			C. Infoproductos

			Con el objetivo de tener diferentes vías de ingresos y no depender únicamente de la prestación de servicios y de las consultorías, se crearán infoproductos de diferente valor con el objetivo de ir construyendo una escalera de valor.

			En esta primera fase se incluirán infoproductos de entrada con un precio entre los 7 y los 97 euros:

			✗Tripwire: Al descargarse el lead magnet, a las personas se les mostrará una OTO (One Time Offer), en la que se ofrecerá el acceso a determinadas plantillas relacionadas con la publicidad por 7 euros.

			✗Curso de captación de leads: Este programa estará pensado para enseñar a cualquier negocio o freelance a conseguir clientes potenciales para no tener que depender siempre del boca a boca o de las recomendaciones. Incluirá tanto desde la definición del público objetivo, la creación del lead magnet y de las páginas de captación de leads, la creación de campañas de publicidad en Facebook e Instagram Ads, así como las automatizaciones necesarias en Active Campaign.

			✗Formación de email marketing Una formación pensada para vendérsela a todas las personas que captan leads, pero no sigues después de venderles. Se enseñará todos los aspectos básicos de Active Campaign, así como la creación de un embudo de ventas mínimo viable y un sistema para enviar un email diario.

			✗Copywriting para Facebook Ads: Será una formación en PDF en la que se enseñe todo lo que hay que hacer antes de escribir el copy de los anuncios en Facebook e Instagram Ads, el estudio de las principales fórmulas de copy, así como ejemplos reales de anuncios analizados.

			D. Formación

			Además de los infoproductos, también se realizarán diferentes talleres formativos tanto presenciales como online, y se buscará la opción de dar formación en escuelas de negocios o empresas, así como participar en diferentes congresos.

			
			
			Al igual que en el caso anterior, se deberían de concretar todos los talleres que piense realizar, así como lo que incluirá.

			
			
				También os recomiendo incluir un gráfico donde se vea de forma muy visual cuál sería vuestro modelo de negocio final en la que se incluyan cada fase, como se ve en la figura 2.1.
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			Figura 2.1. Modelo de negocio fase 1.

			
Fase 2>Año 2

			En esta segunda fase, que corresponderá desde septiembre de 2021 hasta agosto de 2022, el objetivo será consolidar los anteriores servicios y formaciones, así como la de ampliar la cartera de productos.

			A. Servicios de marketing digital

			1.Creación y gestión de campañas de publicidad en Facebook e Instagram Ads.

			2.Diseño y creación de embudos de venta.

			3.Diseño y venta de congresos online. Este servicio estará pensado para vender la creación de toda la parte de marketing de un congreso online e incluirá los siguientes puntos:

			❖Creación de todas las páginas esenciales que necesita un congreso en Elementor.

			❖Creación de todas las automatizaciones en Active Campaign.

			❖Diseño y copy de las cuatro secuencias de email marketing: invitación, precongreso, durante el congreso y postcongreso.

			❖Creación de las campañas de captación de leads para el congreso en Facebook e Instagram Ads.

			4.Diseño y venta de embudos para webinars. Este servicio estará pensado para empresas y profesionales que quieran vender servicios, formación o infoproductos e incluirá los siguientes puntos:

			❖Creación de todas las páginas esenciales que necesita un webinar en Elementor.

			❖Creación de todas las automatizaciones en Active Campaign.

			❖Diseño y copy de las cuatro secuencias de email marketing: invitación, precongreso, durante el congreso y postcongreso.

			❖Creación de las campañas de captación de leads para el congreso en Facebook e Instagram Ads.

			❖Creación de las campañas de venta del producto final.

			B. Consultoría y auditoría

			Además de la consultoría y la auditoría de campañas de publicidad en Facebook e Instagram Ads, se incluirá un servicio de consultoría y auditoría de embudos de venta.

			Este servicio incluirá los siguientes puntos:

			✗Revisión de la estrategia de captación de leads y ventas del proyecto.

			✗Revisión de las campañas publicitarias en Facebook e Instagram Ads y todo lo que ello conlleva.

			✗Revisión de las automatizaciones de Active Campaign.

			✗Revisión de la secuencia de email marketing y el copy de los correos.

			✗Análisis y revisión de todas las métricas del embudo actual.

			✗Propuesta con una nueva estrategia o con mejora de la actual.

			C. Infoproductos

			Además de la consolidación de los infoproductos anteriormente mencionados, se añadirán a la cartera tres infoproductos más:

			✗Segmentación avanzada en Facebook e Instagram Ads.

			✗Creación de congresos online.

			✗Diseño y creación de embudos de venta.

			
			
			Aquí habría que volver a explicar qué incluiría cada uno de esos infoproductos. No hace falta que os explayéis tampoco en la explicación porque, en la parte del marketing mix, dentro del producto es donde sí que tendréis que explicarlo con mayor detalle.

			
			
			D. Formación

			En el caso de que se añadan más líneas adicionales a la parte de formación, también tendréis que incluirlo aquí.

			También os recomiendo incluir un gráfico donde se vea de forma muy visual cuál sería vuestro modelo de negocio final en la que se incluya cada fase, como se ve en la figura 2.2.

			[image: ]

			Figura 2.2. Modelo de negocio fase 2.

			
Análisis interno

			Comenzamos la fase de análisis, pero, en este caso, solo de manera interna, es decir, de nuestra marca o negocio, pero tenemos que analizar bien todos los canales que trabajamos para tener una foto actual de qué cosas se están haciendo bien y qué otras pueden ser mejorables, así como otras acciones o estrategias que se echan de menos.

			El análisis interno de una empresa desde la perspectiva de un plan de marketing digital implica evaluar los recursos, capacidades y actividades de la empresa que afectan su presencia y desempeño en el entorno digital. Este análisis permite identificar fortalezas y debilidades internas que influencian la eficacia de las estrategias de marketing digital. Aquí se consideran diversos aspectos clave.

			Los elementos del análisis interno de una empresa en marketing digital son:

			✗Recursos humanos: Evaluación del equipo de marketing digital, sus habilidades, conocimientos y experiencia. Incluye el análisis de la estructura del equipo, roles y responsabilidades.

			✗Recursos tecnológicos: Análisis de las herramientas y tecnologías disponibles, como plataformas de gestión de contenido (CMS), sistemas de gestión de relaciones con clientes (CRM), herramientas de análisis web y software de automatización de marketing.

			✗Contenido digital: Evaluación de la calidad, relevancia y efectividad del contenido digital actual, incluyendo blogs, vídeos, infografías, publicaciones en redes sociales y otros materiales de marketing.

			✗Sitio web: Análisis de la estructura, diseño, usabilidad, velocidad y optimización SEO del sitio web de la empresa. Se considera la experiencia del usuario (UX) y la tasa de conversión.

			✗Presencia en redes sociales: Evaluación de la actividad y efectividad en plataformas de redes sociales. Incluye el análisis de la audiencia, el engagement y la consistencia de la marca en estas plataformas.

			✗Estrategias de marketing digital: Revisión de las campañas de marketing digital actuales y pasadas, incluyendo estrategias de email marketing, publicidad pagada (PPC), marketing de contenidos y SEO.

			✗Analítica y métricas: Evaluación de las prácticas de medición y análisis de datos. Incluye el seguimiento del rendimiento de las campañas, análisis de tráfico web, tasas de conversión, retorno de inversión (ROI) y otros KPIs.

			✗Capacidades financieras: Análisis del presupuesto disponible para actividades de marketing digital y cómo se distribuye entre diferentes canales y estrategias.

			Ahora vamos a centrarnos en el análisis de la estrategia digital y los diferentes canales que utiliza la empresa.

			
Auditoría del proyecto

			El objetivo es realizar un análisis completo o una miniauditoría del proyecto web, ya sea un sitio web corporativo o una tienda online, nos da igual el tipo de CMS, y tenemos que realizar un pequeño análisis con datos como pueden ser:

			✗Velocidad de carga.

			✗Indexación del sitio.

			✗Visibilidad orgánica.

			✗Palabras clave posicionadas.

			✗Número de enlaces.

			✗Número de dominios que enlazan.

			✗% dofollow y % nofollow.

			✗Imágenes sin atributo ALT.

			✗Imágenes sin optimizar.

			✗H1 duplicados.

			✗Títulos o metadescripciones sin optimizar.

			✗Enlaces rotos.

			
Análisis del tráfico

			En este apartado, tendrás que analizar cuáles son tus principales fuentes de tráfico. Para ello, utilizaremos GA4 o, si tenemos un dashboard creado con otra herramienta como Looker Studio, obtendremos la evolución del tráfico en los diferentes canales. Luego, esto lo compararemos con el tiempo con la evolución del tráfico para ver los cambios y el resultado obtenido con los mismos.

			
Análisis de la estrategia de captación

			En este punto tienes que analizar las diferentes formas de captación de leads que estás utilizando en tu página web. ¿Pop up? ¿Lead magnets? ¿Consultorías gratuitas? ¿Content upgrades? Lo recomendable es que hagas pantallazos de cómo lo estás haciendo para que lo puedas analizar.

			También analizaremos de qué formas, canales o estrategias, la empresa consigue captar clientes; pueden ser tanto acciones digitales como acciones no digitales. Por ejemplo, la realización de un taller presencial. Imparte clases en una escuela de negocios, etc. Quizás, por mi experiencia, lo que más cuesta es entender que hay muchas formas de conseguir o captar clientes. Si analizamos, por ejemplo, acciones que potencian el branding o personal branding, nos daremos cuenta de que estas nos ayudan a mejorar nuestra estrategia de captación de clientes.

			Otro ejemplo puede ser el patrocinio de un evento, participación en una feria, ponencia en un congreso, entrevistas, etc.

			Como he explicado al inicio del libro, quiero que este sea lo más accionable posible, así que por eso siempre suelo poner muchos ejemplos tanto a nivel de texto como a nivel visual o de imagen.

			
Análisis email marketing


			El email marketing es uno de los canales que mejor convierten, por lo que dependiendo del sector puede ser un canal de conversión muy interesante.

			En este apartado, analizaremos cuántos leads estamos obteniendo para cada producto o servicio, y cuándo estos están generando ventas o conversiones con nuestras secuencias o embudos de venta.

			También vamos a analizar qué tipo de estrategia estamos llevando a cabo cuando se suscriben a nuestra página web. Al final es dar respuesta a preguntas como:

			✗¿Tenemos embudos definidos?

			✗¿Tenemos leads magnets?

			✗¿Tenemos una estrategia de email marketing?

			✗¿Utilizamos otros canales similares como WhatsApp o Telegram?

			
Análisis de la estrategia de contenidos

			En la parte de estrategia de contenidos, tendremos que analizar cómo están funcionando los artículos que hayamos publicado. Para eso, es recomendable que analices cuáles son los artículos que más tráfico orgánico reciben. Otros aspectos interesantes a resaltar son:

			✗Principales keywords y sus posiciones.

			✗Artículos mejor posicionados o con más palabras clave posicionadas.

			✗Artículos con más enlaces.

			✗Artículos que más suscriptores consiguen.

			
Análisis de la estrategia en redes sociales

			Para hacer un análisis de la estrategia en redes sociales a nivel interno, tendréis que hacer una auditoría de vuestras propias redes sociales. Algunos puntos que serían interesantes analizar son:

			✗Seguidores en cada una de las redes sociales.

			✗Tráfico procedente de redes sociales.

			✗Frecuencia de publicación.

			✗Tipo de contenido que mejor rendimiento está obteniendo.

			Es importante analizar cada red social de manera independiente para ver los resultados que nos da y luego llevarla a un cuadro con los resultados finales para hacer una comparativa con las otras redes sociales.

			
Análisis estrategia SEM

			Si estamos utilizando la publicidad en Google, sería interesante analizar un poco qué tal han funcionado, analizando aspectos como:

			✗Cuántas campañas estáis haciendo.

			✗Cuántos conjuntos de anuncios.

			✗Anuncios con mejor rendimiento.

			✗Keywords utilizadas.

			
Publicidad en redes sociales

			Analizaremos los resultados de la publicidad en redes sociales como Meta Ads, TikTok Ads, LinkedIn Ads, X Ads, etc.

			Vamos a analizar aspectos como:

			✗Cuántas campañas estáis haciendo.

			✗Cuántos conjuntos de anuncios.

			✗Anuncios con mejor rendimiento.

			✗Keywords utilizadas.

			
Otras formas publicitarias

			Aquí vamos a recoger otras formas o formatos publicitarios que estamos utilizando para tenerlos en cuenta en el análisis, como puede ser publicidad programática o publicidad en marketplaces como Amazon o, por ejemplo, publicidad en portales, web, blogs, podcasts, etc.

			
Análisis externo (sector y entorno competitivo)

			
Análisis del sector

			En el análisis del sector podéis analizar cuál es la tendencia que hay en relación con los servicios que vais a ofrecer o productos a vender.

			
Análisis del entorno competitivo

			Existen diferentes tipos de competencia y analizar cada uno de ellos es básico para saber cuáles son las estrategias que están llevando a cabo.

			✗Competencia a nivel de negocio: La competencia a nivel de negocio hace referencia a las principales empresas, marcas o personas con las que vais a competir en relación a vuestros días de ingresos. Por ejemplo, si vais a ofrecer servicios de Facebook Ads, tendréis que analizar qué empresas o personas lo están haciendo y a continuación analizar cómo lo hacen (siguientes puntos).

			✗Competencia a nivel de palabras clave: También deberéis de identificar aquellas páginas web con las que vais a competir en términos de estrategia de contenidos y palabras clave. (No tienen por qué ser siempre los mismos que los competidores a nivel de negocio, unas veces pueden coincidir y otras no). Para eso es fundamental antes haber hecho el estudio de palabras clave de vuestro proyecto y de las keywords más importantes para buscar los primeros resultados y ver cuáles de ellos se repiten en más ocasiones.

			✗Competencia aspiracional: La competencia aspiracional serían aquellas marcas o personas que no son competencia directa vuestra porque están a otro nivel, pero que os gustaría llegar a ese punto.

			
			
			A la hora de hacer este análisis, es recomendable que identifiques competidores que sean lo más realistas posibles. Es decir, si yo tengo una tienda de electrodomésticos, puede ser que penséis que Media Markt es competencia mía, ¿pero realmente voy a poder competir con ellos en presupuesto?

			Los mismos pasos que hemos hecho a nivel interno ahora deberemos de hacerlo a nivel externo para identificar y analizar qué tipo de estrategias está utilizando la competencia y cómo lo está haciendo. En algunos casos, no podremos utilizar el mismo tipo de herramientas. Por ejemplo, en el caso de análisis del tráfico a nivel interno, podemos utilizar Google Analytics, pero en el análisis de la competencia tendremos que recurrir a herramientas externas como SimilarWeb o Semrush.

			
			
				
Análisis del tráfico

			Muy similar al que hacemos en el análisis interno, pero aquí lo haremos con nuestros competidores seleccionados. Lo ideal es que utilices una misma herramienta, me da igual si es SimilarWeb, Ahrefs o Semrush, tienes que escoger una y realizar este análisis.

			Personalmente, me gusta mucho SimilarWeb, porque no solo nos ofrecerá datos de tráfico total de nuestros competidores, sino también segmentados por canal, que evidentemente este dato es muy interesante y muy cualificado para entender cómo consiguen tráfico cualificado nuestros competidores.

			
Análisis de la estrategia de captación

			El primer paso es analizar la estrategia de captación de leads a través de la web de nuestros competidores.

			Luego analizaremos otras formas de captación de clientes tanto online como offline, como pueden ser talleres, participación en eventos, ferias, entrevistas, etc. Para ello, necesitamos analizar a estos competidores tanto en búsquedas como:

			✗Búsquedas en Google.

			✗Búsquedas en Google News.

			✗Búsquedas en marketplaces como Amazon o similar.

			Por ejemplo, una estrategia de captación de clientes puede ser un libro físico que dentro contenga un curso en vídeo a través del cual se capte el lead y luego lo llevemos a un embudo de ventas y le vendamos un producto o servicio.

			Por ejemplo, a través de la primera edición de este libro en 2019, se consiguieron a través del lead magnet más de 33.000 leads, sí, has leído bien, y a través de esos leads decenas de alumnos de un producto de alto ticket para cada uno de nuestros másteres de la escuela, así que te podría sorprender cómo un libro, en una época donde cada vez se lee menos, puede ser una herramienta muy potente para conseguir branding, autoridad y ventas para tu negocio. Aunque sea difícil, debemos tener profundidad de análisis, así que, si no quieres terminar pronto, date el tiempo necesario para analizar más canales.

			
Análisis email marketing


			El objetivo es analizar la estrategia de email marketing de nuestros competidores o la no estrategia, porque en muchas ocasiones nos costará encontrar un competidor que tenga una buena estrategia de email marketing.

			Realizar un buen análisis requiere tiempo, ya vamos a suscribirnos a todos los leads magnets que tenga y ver la secuencia de correos que vamos recibiendo, esto puede costar varias semanas de análisis, incluso y en ocasiones más de un mes, pero, como digo, el análisis es un plato que prepara a fuego lento, así que no tengas prisa y haz un buen análisis de tus competidores.

			También es muy interesante que dibujes de forma gráfica los embudos de tus competidores para que te den una visión de cómo lo están trabajando.

			Aquí no se necesitan herramientas, solo suscribirte y esperar a analizar la secuencia.

			
Análisis de la estrategia de contenidos SEO

			Aquí vamos a realizar un análisis tanto de la estrategia de contenidos de nuestros competidores, así como un análisis de las palabras clave cualificadas y alineadas al modelo de negocio que tienen nuestros competidores.

			Aquí es muy interesante que te apoyes en hojas de cálculo, por ejemplo, en Google Doc y vayas añadiendo una pestaña por cada competidor y haces uno para analizar el calendario de contenidos y otros para el estudio de palabras clave.

			
Análisis de la estrategia en redes sociales

			En este apartado, vamos a realizar el análisis de nuestros competidores para ver qué tal están trabajando las redes sociales. Mi herramienta favorita para este análisis es Metricool y te recomiendo que la elijas para que los datos obtenidos sean más coherentes y consistentes.

			Aléjate de ver me gustas y métricas banales, lo importante es que analicemos qué tipo de contenido publican, cuántas etapas del embudo trabajan, analicemos su tono y qué resultados están obteniendo.

			
Análisis estrategia SEM y publicitaria

			Analiza las campañas de SEM de tus competidores, puede ser que en muchos casos no obtengas muchos datos o ninguno, pero, en el caso de que sí, debes analizar su estrategia publicitaria en el canal de Google.

			Puedes ver un buen resumen con herramientas como Semrush.

			Para el resto de canales, como por ejemplo las redes sociales, podemos ver la librería de Meta o utilizar herramientas de pago como Ads Spy.

			
Análisis DAFO y CAME
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			Figura 2.3. Cuadro general para diseñar un DAFO.

			
Qué es un análisis DAFO y para qué sirve

			El análisis DAFO es una herramienta o técnica indispensable para analizar y tomar buenas decisiones en la parte estratégica de un negocio.

			Esta herramienta se utiliza en un sinfín de planes o estrategias como puede ser el plan estratégico, plan de negocio, estudio de mercado, plan de marketing y también el plan de redes sociales o social media, que es donde nos centraremos.

			El objetivo es realizar un análisis interno y externo de las redes sociales de una marca para así obtener una representación gráfica de las debilidades, amenazas, oportunidades y fortalezas.

			Este análisis no ayuda a tomar mejores decisiones estratégicas tanto a nivel de definición de objetivos como a nivel de toma de acciones. Es una herramienta que te ayudará en tu toma de decisiones y servirá principalmente para:

			✗Buscar nuevas soluciones a problemas.

			✗Identificar obstáculos que te impiden alcanzar tus objetivos.

			✗Decidir cuál es la dirección más eficaz.

			✗Te indica las posibilidades y limitaciones de cambiar algo.

			“Los resultados se obtienen al explotar las oportunidades, no al resolver los problemas.

			—Peter Drucker

			Una vez realizado el análisis DAFO, lo que haremos será convertirlo en un CAME o DAFO cruzado, que te lo explico en la figura 2.4.
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			Figura 2.4. Cómo hacer un DAFO cruzado o CAME a partir de un DAFO.

			El objetivo es unir las fortalezas y oportunidades paradejar una definición
				simplificada y después entraré desarrollar estrategias ofensivas, unir las
				debilidades y oportunidades, así como amenazas y fortalezas para generar estrategias
				defensivas y, por último, debilidades y amenazas para generar estrategias de
				supervivencia.

			Pero, primero, comencemos a definir cada una de las partes del DAFO y pondré algún ejemplo práctico para que sea vea fácilmente.

		
			
			
Fortalezas

			✗¿En qué soy bueno?

			✗¿Cuál es nuestra ventaja competitiva?

			✗¿Qué nos diferencia?

			✗¿Qué hacemos mejor que la competencia?

			El objetivo es definir cuáles son las fortalezas de nuestro trabajo en redes sociales.

			A nivel general, las fortalezas de una marca o una empresa van de la mano, por ejemplo, con el precio de sus productos o servicios, la cualificación de su personal, etc., pero, en esta ocasión, nos centraremos solo en lo que se refiere a las redes sociales.

			Siempre recomiendo establecer un DAFO más o menos equilibrado, lo digo porque por mi experiencia nos resulta más sencillo encontrar debilidades en lugar de fortalezas, y no debemos elegir un número elevado de una parte y luego de la otra muy pocos elementos o ítems.

			Antes de hacer un DAFO, es muy recomendable realizar un análisis interno y extraer de la misma conclusiones que nos ayuden a definir tanto las fortalezas como las debilidades.

			Algunos ejemplos de fortalezas en redes sociales son:

			✗Alto nivel de atención al cliente.

			✗Elevada tasa de conversión de la web.

			✗Planificación de campañas de social media exitosas.

			✗Alto retorno de la inversión en campañas de Ads.

			✗Personal altamente cualificado y formado en social media.

			✗Herramientas y recursos suficientes para llevar a cabo el plan de social media marketing.

			✗En el segmento X somos más fuertes que la competencia.

			✗Disponemos de equipo especializado en la creación de contenidos para redes sociales.

			
Debilidades

			✗¿Qué no hacemos bien?

			✗¿Por qué no estamos consiguiendo los resultados esperados?

			✗¿En qué aspectos no somos buenos o nos falta experiencia?

			Ahora vamos a definir cuáles son las debilidades de nuestro trabajo en redes sociales, tanto que afecten al equipo, recursos, empresa o el trabajo realizado.

			Encontrar las debilidades de un proyecto, marca o marca personal no es difícil, pero requiere siempre realizar un análisis interno del proyecto para que así nos resulte más sencillo definir todas las debilidades.

			Veamos ahora ejemplos de debilidades de redes sociales:

			✗Dificultades para llevar a cabo una campaña social media.

			✗Falta de experiencia en social media.

			✗Dificultad para hacer campañas de publicidad y medir su ROI.

			✗Falta de herramientas o recursos para llevar a cabo las acciones.

			✗La página web no está optimizada para convertir las visitas.

			✗Alta tasa de abandono del carrito.

			✗Ausencia de estrategia de contenidos.

			
Oportunidades

			¿Hay alguna nueva tendencia en el sector que pueda aprovechar en mi estrategia? ¿Una nueva red social donde esté mi público objetivo?

			Es importante antes de definir las oportunidades haber realizado un buen análisis externo, para que así podamos ver cuáles son las carencias o estrategias que no están trabajando nuestros competidores y pueda ser una oportunidad para nuestra estrategia.

			Por lo tanto, las oportunidades son aquellos factores externos que pueden otorgar a una empresa una ventaja competitiva.

			Algunos ejemplos de oportunidades en el mundo de las redes sociales son:

			✗La competencia no tiene un plan de social media marketing.

			✗Ninguna empresa competidora está utilizando el videomarketing en su estrategia de social media.

			✗No se está aprovechando el potencial del blog para atraer potenciales clientes cualificados.

			✗Ninguna empresa está obteniendo buenos resultados en una determinada red social.

			✗Ninguna empresa competidora está convirtiendo el tráfico social en leads.





OEBPS/image/qr01_001.png
g

_m_I_m_





OEBPS/image/02_004.png
DAFO CRUZADO FORTALEZAS DEBILIDADES

ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS DO
OPORTUNIDADES OFENSIVAS DEFENSIVAS
ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA

DEFENSIVAS SUPERVIVENCIA






OEBPS/image/9788441550940-1.jpg
.:3 v Y .
CURS@/DE
MARKETING
DIGITAL

DI§ENA ESTRATEGIAS
MAS EFECTIVAS Y
EN MENOS TIEMPO





OEBPS/image/MU006192_cubierta.jpg
- 0T
CURS@DE
MARKETING
DIGITAL '
DISENA ESTRATEGIAS /|

MAS EFECTIVAS Y
EN MENOS TIEMPO ) Q
4

@ Acceso a una formacion extra

de marketing digital e inteligencia

artificial de +10 horas.

\R::

MIGUEL FLORIDO ‘ -
e = < -
‘ A






OEBPS/image/miguelflorido.png





OEBPS/image/01_001.png
Marketing Digital

Role

Gestor de contenidos

Digital Marketing Manager
SEO Specialist

PPC Specialist

Affiliate Marketing Specialist
Email Marketing Executive
Marketing Automation Manager
Responsable redes sociales
Marketing Executive

Marketing Manager

Brand Manager

PR Manager

Events Manager

Responsable de comunicaciones

1 - 3 aios
€

22- 26K
20 - 26K
22 - 28K
22 - 28K
20 - 25K
20 - 28K
36 - 42K
22 - 28K
20 -24K
35 - 40K
22 - 30K
24 - 32K
24 - 28K
26 - 30K

3 -5 afos
€

26 - 34K
26 - 36K
28 - 36K
28 - 36K
25 - 32K
28 - 42K
42 - 56K
28 - 36K
24 - 34K
40 - 55K
30 - 44K
32 - 42K
28 - 32K
30 - 40K

5+ afos

34 - 44K
36 - 46K
36 -42K
36 -42K
32 -40K
n/a

56 - 65K
36 - 44K
34 - 38K
55 - 65K
44 - 55K
42 - 55K
32 -45K
40 - 50K





OEBPS/image/9788441550940-22.png
|

(DDDD

0 0o

2 1888828 |
Plande ——
marketing

digital
R

MIGUEL FLORIDO
Y RUBEN MANEZ





OEBPS/image/02_001.jpg
Creacién y Gestién de Camparias de
Publicidad en Facebook e Instagram Ads

Disefio y creacién de embudos de venta

Consultoria y Auditoria en Facebook e
Instagram Ads

Tripwire

Curso de Captacion de Leads

Formacién Email Marketing

Modelo de Negocio

Copywriting Facebook Ads

Taller presencial sobre X

Taller online sobre X





OEBPS/image/interrogacion.jpg





OEBPS/image/9788441550940-10.png
ﬁ//

<
Prologo

Vi

ALVARO FONTELA





OEBPS/image/02_002.jpg
Modelo de Negocio

Creacién y Gestién de Camparias en
Facebook e Instagram Ads

_ Disefio y creacién de embudos de venta
) ) Disefio y venta de congresos online

Disefio y venta de embudos para webinars

Consultoria y Auditoria en Facebook Ads

- Consultoria y Auditoria de Embudos de

Venta
Tripwire
Curso de captacién de leads
Formacién Email Marketing

— Copywriting Facebook Ads

Segmentacién avanzada en Facebook e
Instagram Ads

Creacién de Congresos Online

Curso de disefio y creacién de embudos
de venta

Taller presencial sobre X

Taller online sobre X





OEBPS/image/alvaro.jpg





OEBPS/image/02_003.png
ASPECTOS NEGATIVOS ASPECTOS POSITIVOS

©)

: D N

@

(SN}

=

z DEBILIDADES FORTALEZAS
2 Carencias y limitaciones Caracteristicas y habilidades

o) desfavorables propias favorables propias

/A ©

AMENAZAS OPORTUNIDADES

Factores externos Factores externos
desfavorables favorables

ORIGEN EXTERNO






OEBPS/image/9788441550940-12.png
ey 5

pilares del

murketmg

digital @

MIGUEL FLORIDO





OEBPS/font/BebasNeuePro-Bold.otf


