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			En El AVC del Marketing Digital Oberlander y Shahaf han logrado presentar, de forma cautivante, una visión renovada del marketing desde la mirada del mundo digital. A partir de contenidos fundamentados y vanguardistas, se cuestionan las diferentes actividades que comprende esta disciplina.  Este libro permite entender los desafíos y las oportunidades que ofrece el mundo digital. Los autores nos ofrecen no solo los últimos conceptos y herramientas de marketing, sino además una invitación a la reflexión profunda sobre los paradigmas del negocio, acompañada de un apoyo en la web donde se puede ejercitar las herramientas, tomar decisiones y elaborar planes de acción concretos para la vida empresarial. 


			Dr. Héctor Bajac


			Secretario Docente, Facultad de Comunicación y Diseño. Universidad ORT Uruguay


			Tanto para un emprendedor como para una empresa que lleva 30 años en el mercado, es vital entender que el marketing es la columna vertebral de la organización. Y el ritmo de los cambios es tan vertiginoso que se requiere estar sumamente informados, capacitados y comprender a fondo cómo funcionan  y cómo impactan las nuevas tecnologías. El AVC del Marketing digital es para mí la posibilidad de contar con un libro de cabecera, con un manual de consulta cotidiano, esos libros que lees y relees, subrayando, marcando e intentando hacerlos piel. Conozco personalmente a  Raquel, su solvencia como profesional y su calidad humana y estoy segura de que junto a Roi  pusieron todo a nuestra disposición para que logremos el éxito. ¡Gracias!


			Elena Tejeira 


			Chef/Empresaria. Presidenta de OMEU (Organización de Mujeres Empresarias de Uruguay)


			Las herramientas digitales están revolucionando el mundo del marketing a través de nuevos vínculos entre marcas y clientes, llevando el equilibrio de fuerzas de las empresas hacia los consumidores. Este libro presenta las nuevas reglas que ayudan a los ejecutivos a alcanzar el nuevo modelo híbrido del marketing tradicional y digital. Recomiendo firmemente la lectura de El AVC del Marketing digital para entender el potencial de los beneficios al emplear las tecnologías digitales para la formulación y ejecución de la (real) estrategia de marketing.


			Mauricio Oppenheimer


			Gerente General Punta Carretas Shopping


			Los cambios digitales han sido una fuente continua de innovación y (paradójicamente) también de confusión. La industria de la comunicación ha intentado lidiar con ellos y al mismo tiempo acompañarlos o adelantarse, con muchas interrogantes y escasas certezas. Por eso me encantó esta frase: “No es tan difícil. Porque a diferencia de lo que muchos creen, no se trata de entender a fondo a la tecnología. Se trata de entender a fondo a las personas”. Solo con ella los autores me convencieron de que no solo vale la pena leer El AVC del Marketing digital, sino transmitir que podemos y debemos colaborar en la construcción de un mercado -que integramos todos, ya sea como generadores o como consumidores de comunicación- que necesita encontrar nuevos caminos para llegar a la audiencia. Es decir, a la gente. Parece una diferencia mínima  la que separa “audiencia” de “gente”, pero es enorme y tiene todo que ver con la concepción de qué es un consumidor. Lo dicho: una persona. Todo lo que sume profesionalización es un gran aporte. Por eso, a leer. 


			Carina Novarese


			Directora de Contenidos Digitales de El Observador y Presidente de IAB Uruguay


		




		

			A mi familia, 


			mi empresa más importante.


			Raquel


			A Joanna, 


			por acompañarme 


			al otro lado del mundo.


			Roi


		




		

			Si no cambias, desapareces


			En publicidad estábamos acostumbrados a jugar al fútbol en una cancha con dos arcos. Pero de un momento a otro aparecieron muchos otros arcos. ¿Dónde se debían hacer los goles? ¿Cómo se podía jugar así al fútbol? ¿Había que sumar jugadores? ¿En qué puestos? ¿Por dónde empezar? 


			Esa sensación de cambio y desconcierto nos generaba la irrupción de lo digital, que sin pedir permiso empezaba a ser parte de todo. La vida se sacudía, la tecnología se imponía y nosotros teníamos muchas más preguntas que respuestas. Raquel, coautora de este libro, amiga y compañera de trabajo por más de 10 años, venía hablando con insistencia de una imprescindible transformación en nuestra agencia de publicidad.


			Tras una comida con Raquel y Diego Lev, mi socio, concluimos que si no cambiábamos, nuestra agencia tarde o temprano estaría condenada. Claro que es sencillo decidir que hay que cambiar, lo complejo es determinar en qué dirección hacerlo. Entonces, Raquel comenzó a experimentar y a marcar el camino. Así empezamos a modificar nuestro modelo de agencia. Es más, comenzamos a cambiar nuestra forma de pensar la comunicación, que es lo realmente decisivo. De algún modo, abandonamos un confortable sendero de certezas asumiendo que conducía a un mundo superado. 


			Con Raquel aprendimos a detectar qué ideas funcionan en el universo digital y nuestros clientes a comprender qué camino seguir para aprovecharlo al máximo. 


			El mundo digital es increíblemente vasto, cambiante y el desafío para cada organización o empresa es encontrar su perfil, su negocio. No todo es para todos ni en cualquier momento, y ayudar a nuestros clientes a transformarse era el gran objetivo. 


			Hace un tiempo decíamos que Notable era la más tradicional de las agencias digitales y la más digital de las agencias tradicionales. Pero hoy ya no lo decimos. No hablamos más de tradicional o digital, es antiguo y no es cierto. Porque ya es imposible identificar qué es digital y qué no, todos somos todo. 


			Para hacer el tránsito entre aquella agencia que fuimos a la que somos hoy, la visión y el liderazgo de Raquel fueron esenciales. Ella reúne en una misma persona creatividad, estrategia, liderazgo, ejecución e innovación. Piensa siempre la creatividad desde el propio producto, no solamente desde la comunicación. En fin, Raquel piensa al mismo tiempo como creativa publicitaria, como planificadora estratégica, como gerente de marketing y como empresaria. Es de las colegas de las que más he aprendido y sigo aprendiendo. A través de Raquel tuve el gusto de conocer a Roi, un israelí que se mueve con fantástica soltura allí donde esté: en Tel Aviv o en Montevideo, en la calle o en internet. Es experto en optimizar la presencia, la conversión y el crecimiento en digital. Roi siempre sabe encontrar un secreto, proponer un movimiento o diseñar una jugada que mejore los resultados en internet. 


			Debo confesar que desconfío un poco del mundo de los consultores, prefiero siempre a los hacedores. Todos los consultores usan las palabras mágicas: conversiones, SEO, SEM, big data y más. Doy conferencias y he conocido a muchos que exponen y se dedican a contar lo que han hecho otros. 


			En el caso de Roi puedo decir que él es un profundo conocedor, que maneja con destreza la información y la transmite con claridad y capacidad docente. Es como el jugador de fútbol que hace parecer como algo sencillo eludir a los defensas y superar al golero para hacer un gol. 


			Entonces, cuando se suman la comprensión del contexto global del marketing, la creatividad inusual, el expertise digital y el empuje de Raquel con la habilidad de Roi para obtener el mejor desempeño posible para los clientes, tenemos en nuestras manos un libro poderoso. 


			Quizás lo mejor de esta lectura sea que no ofrece diagnósticos, sino una guía para hacer y decidir. Es decir, métodos, tácticas y estrategias. Esto es valioso para todos, pero especialmente para organizaciones o empresas pequeñas o de mediano porte que habitualmente no pueden contratar los asesores adecuados, o contar con importantes equipos, o gastar dinero ensayando opciones. 


			Estoy convencido de que empresarios, emprendedores, profesionales, líderes sociales y políticos podrán sacar enorme provecho de este libro. Porque bien podríamos afirmar que nunca tuvimos herramientas más potentes para conectarnos y nunca tuvimos más dudas de cómo hacerlo. 


			Deseo que este libro provoque en quien lo lea las ganas de realizar cambios regeneradores, lo mismo que los autores lograron en nuestra agencia y para nuestros clientes. Agradeciendo el inmenso honor que me han dado los autores de escribir este prólogo, no sé si este libro tiene todas las respuestas, pero seguramente te cambiará las preguntas. Si lo hace, no será poco. 


			Pipe Stein 


			Director de Notable Publicidad


		




		

			¡Qué desconcertantes son todos estos cambios!


			¡Nunca estoy segura de lo que voy a hacer un minuto después!


			Alicia en el país de las maravillas


		




		

			Introducción


		




		

			“Me siento analfabeta otra vez”, nos comentó Sussy hace unos meses. Pasaron veinte años desde que se mudó a Israel y aprendió hebreo para poder ejercer como nutricionista: “tuve que aprender el idioma y a escribir de nuevo”. Durante mucho tiempo le mostró a su esposo los mails que enviaba, ya que “no quería cometer errores”. Y cuando ya se sentía segura comunicándose en su nueva lengua, se encontró con que tenía que aprender otra más, la digital. “Porque hoy no existes si no estás en internet. Y yo no sé cómo hacer una página web ni qué tengo que publicar en las redes sociales. Es como volver a empezar”.


			El caso de Sussy no es excepcional. Son muchos los profesionales, empresarios y emprendedores que no saben cómo se construye una página web de calidad, en qué consisten el SEO, el CRO, las audiencias customizadas, cómo automatizar procesos o cómo gestionar las redes sociales para obtener resultados positivos. Incluso, muchos afirman: “estoy porque hay que estar”, sin tener certeza de si los recursos que dedican les traerá algún tipo de beneficio. Para todos ellos, ¡venimos al rescate!


			El objetivo de este libro es justamente ese: ayudar a todo tipo de organizaciones a entender qué pueden esperar de su presencia digital, establecer una estrategia, y convertir sus acciones en resultados, cuantificables y escalables. Porque ya sea que tengas una pyme o trabajes en una corporación multinacional, una comunicación digital eficiente mejorará sustancialmente el desempeño de tu actividad. 


			Quienes son neófitos en el tema encontrarán mucha información relevante -¡tal vez demasiada!- y, sobre todo, un camino para actuar rápidamente. Quienes tienen cierto conocimiento, podrán profundizar, organizar sus ideas, analizar lo que vienen haciendo y, fundamentalmente, generar un proceso de trabajo a través del cual podrán desarrollar contenidos y amplificarlos a través de su ecosistema digital para atraer personas, vincularlas con su oferta de valor y convertirlas en clientes y embajadores de su marca. 


			Transformando experiencias en conocimiento


			Antes de continuar, nos gustaría presentarnos. Somos Raquel y Roi (R2), y juntos sumamos más de cuarenta años de experiencia trabajando en marketing digital. Empezamos en la época en que no existía el wifi, y mucho menos los smartphones o las tablets. Amazon daba sus primeros pasos y Google acababa de crearse. Y, por supuesto, nadie la consideraba una actividad cool. 


			Durante todo este tiempo hemos logrado acumular una gran cantidad de conocimiento gracias a la propia red y sus incontables recursos que aguardan por ser descubiertos, la generosidad de colegas con los que hemos tenido la oportunidad de colaborar, docentes que han compartido con nosotros su saber, alumnos que han manifestado sus inquietudes en nuestros cursos, así como clientes que han confiado en nuestras capacidades y han dejado en nuestras manos el desarrollo de proyectos y campañas dirigidas a mejorar la comunicación de sus marcas, productos y servicios, y, lo que es más importante, sus presupuestos. Eso implica que llevamos más de 10 millones de dólares invertidos en capacitación. ¿Tanto? Sí. Porque si sumamos todo el dinero destinado a nuestra formación (cursos presenciales y digitales, talleres, charlas, congresos) con los presupuestos de las campañas de marketing que hemos implementado, incluso superamos esta cifra. Y en internet, se aprende, sobre todo, al hacer. 


			Estamos profundamente agradecidos con los clientes que confiaron en nosotros a lo largo de estos años y nos permitieron ensayar, errar, corregir, mejorar y brindarles mejores soluciones cada día. Porque, sí, trabajar en digital es un proceso de aprendizaje continuo, no solo porque, como en cualquier disciplina, la práctica hace a la excelencia, sino porque el mundo digital es un mundo en cambio constante. 


			Cuando piensas que ya dominas una herramienta aparece otra o cuando crees entender Facebook, te sorprende Snapchat y luego escuchas hablar de realidad virtual o internet de las cosas. Y cuando quieres darte cuenta solo atinas a preguntarte: ¿y ahora qué? Bueno, hay una única respuesta posible: leer más, investigar más, practicar más, compartir más.


			Dado que nuestra experiencia y ámbito de interés ha incluido el trabajo con pymes y emprendimientos exclusivamente online, así como grandes marcas multinacionales, ONG e incluso campañas políticas, decidimos desarrollar un modelo que aplicara a cualquier organización sin distinción alguna. 


			Aunque sabemos que los principios básicos del marketing digital son los mismos en todos los casos, estamos convencidos de que más de una vez durante la lectura de este libro estarás tentado a pensar “¡Pero mi negocio es distinto!”. Es cierto, todos lo son. 


			Finalmente, no se trata de ser bueno en lo digital, se trata de aplicar bien el marketing digital para ser bueno en tu negocio. 


			¡Manos a la obra!


			Este no es un libro técnico -a pesar de tener un glosario al final-, sino profundamente práctico. Si una vez acabada su lectura, o durante la misma, pones en funcionamiento algunas de las sugerencias que te brindamos, nos sentiremos realizados. Más aún si nos escribes directamente o compartes cuáles han sido los resultados en las redes sociales con el hashtag #marketingavc. En el caso de ser estudiante o profesional independiente, te proponemos seleccionar alguna marca que te guste, con la cual ir realizando los ejercicios propuestos. Para empujarte en esa dirección, hemos procurado escribir este libro con un estilo directo, claro y ameno. Además de explicar conceptos y teorías, relatamos algunos casos que consideramos valiosos por ejemplificar perfectamente lo que el marketing digital puede hacer por cualquier organización. Y cuando decimos “organización” ya sabes que puedes sustituir este término por la palabra que mejor se adapte a tu realidad: empresa unipersonal, multinacional, equipo deportivo, ministerio, candidato o partido político, iglesia, institución educativa, estudio de arquitectos o cualquier otra. Igualmente, cuando decimos cliente o público, nos referimos a todos aquellos a los que deseas dirigir tu comunicación para que se conviertan en compradores o usuarios de tu producto o servicio. Así que puedes reemplazar cliente por donante, voluntario, suscriptor, comprador o votante, pues el marketing digital te ayudará a obtener resultados con todos ellos. 


			En cuanto a los términos y expresiones que usamos, encontrarás que muchos están en inglés. Esto no es esnobismo, el uso de estos se ha extendido en el mundo de habla hispana y no siempre hay palabras equivalentes en español para transmitir el sentido adecuado. Por ejemplo, en Latinoamérica es más frecuente el uso de la palabra marketing que el de la palabra mercadotecnia, en contraposición a lo que sucede en España. Y cuando se habla de digital, muchas veces se usa indistintamente el término online. Junto con esta puntualización, queremos aclarar que a lo largo de las siguientes páginas encontrarás la expresión marketing tradicional para establecer una diferenciación con su pariente digital, aunque somos conscientes de que finalmente se trata de una única disciplina aplicada en diversos ámbitos.


			Nos parece oportuno mencionar que no siempre trabajamos juntos en los proyectos citados en el libro. Algunas veces lo hicimos de forma individual, otras en forma conjunta, otras como parte de un equipo multidisciplinario. Sin embargo, para facilitar la narración, escogimos hablar de ellos siempre en plural. 


			Pequeñas acciones, grandes resultados


			Tenemos razones tremendamente poderosas para escribir este libro. La primera es que se trata de una forma de responder a la pregunta que miles de personas nos han hecho cada vez que terminamos de brindar una conferencia en cualquier parte del planeta: ¿dónde puedo profundizar o leer más sobre este tema? Pues bueno, ¡aquí y ahora!


			La segunda es devolver a la sociedad lo mucho que recibimos de ella. Somos conscientes de que disfrutar de lo que hacemos nos hace privilegiados. Por eso queremos colaborar para que las agencias de publicidad y consultores preocupadas por brindar un servicio acorde a los tiempos que corren tengan las herramientas para hacerlo, que las empresas que quieran establecer una relación genuina y cercana con su público puedan lograrlo, y, muy especialmente, que las mujeres y hombres que quieran independizarse, puedan alcanzar sus metas. Porque, aunque a veces parecemos olvidarlo, lo que mueve al mundo son las conquistas que nacen de ilusiones. 


			Algunas fuentes indican que el 90% de la economía española depende de las pymes, otras que la economía uruguaya podría calificarse de una “gran pyme” y algunas que en Estados Unidos, donde hay un número elevado de grandes empresas, existen 28 millones de pymes. 


			Sin pymes no hay economía. Israel, considerado cuna de los emprendimientos tecnológicos, cuenta con una startup cada 1.844 habitantes (1). 


			¿Conoces esa función de Google que predice las consultas de búsqueda en tiempo real? Pues bien, resulta que fue idea de ingenieros israelíes a quienes se les ocurrió hace diez años. ¿Sabes qué es esa cosilla que hace que funcione tu PC: el chip de memoria reprogramable? Se le ocurrió a Dov Frohman, cofundador de Intel. Por eso queremos ayudarte a dar a conocer esa idea que tal vez se te ocurra hoy y que pueda ser la gran solución para la vida de miles de personas el día de mañana.


			Porque si hay algo que profundizó la revolución digital es la posibilidad de supervivencia o consolidación de las pymes. Hoy la economía se ha democratizado y las experiencias de economía colaborativa se reproducen por doquier. Ya no se necesita contar con grandes presupuestos para acceder a una audiencia, cada marca puede crearla. Tampoco se necesita llevar a cabo una reingeniería radical de una empresa para empezar a percibir una mayor rentabilidad, las pequeñas acciones hacen grandes diferencias. Con solo incorporar alguna de las propuestas que encontrarás en las siguientes páginas, los márgenes de tu empresa pueden cambiar drásticamente. Para muestra, basta un ejemplo.


			Del jardín al jarrón


			Durante una de las tantas tarde-noches de cafés en las que organizábamos nuestras teorías, Roi sugirió entrar a una florería ya que tenía la intención de regalar rosas a su mujer con motivo de su cumpleaños. Una vez seleccionado el ramo, estuvimos varios minutos esperando que lo prepararan. Y mientras conversábamos, allí no pasaba absolutamente nada. 


			Nos miramos una y otra vez ansiosos y expectantes. Notamos que la encargada estaba sentada frente a una computadora, con el sitio web de la empresa abierto. Sin embargo, nadie nos pidió nuestro correo o nos preguntó cuándo era nuestro aniversario de bodas. 


			Como no podemos con nuestra condición, inmediatamente le sugerimos a la encargada que implementara una estrategia de email marketing. Esta debería comenzar por solicitar a los clientes algunos datos básicos: estado civil, fecha de nacimiento de su pareja, fecha de aniversario y correo electrónico. El siguiente paso sería enviar, cinco días antes de cualquiera de los aniversarios, un correo al cliente con información sobre distintas opciones de ramos. Además de poder escoger entre distintos tipos de flores, el cliente debería poder seleccionar cuál sería su método de pago, dónde recibiría o enviaría el ramo (casa u oficina) y hasta se le ofrecería incluir una tarjeta con un mensaje o un adicional (como desayuno o merienda personalizada). 


			Calculamos que, al menos, 10% de los clientes que recibieran la comunicación terminaría comprando un ramo, por lo que nos sorprendió cuando lo hizo el 19%. Al cabo de seis meses de implementarse esta estrategia sencilla, práctica y concreta, las ventas aumentaron un 13% comparado con el mismo mes del año anterior. 


			Por eso, a la hora de ser contratados para realizar consultorías en diversos países, nunca llegamos a una empresa, la ponemos patas para arriba y proponemos cambios drásticos que impliquen presupuestos gigantes, más bien sugerimos dar pequeños pasos que vayan generando grandes resultados. Un paso cada día, son 365 al año. 


			Nada es como era antes


			Ni nada es hoy como será mañana


			Encontrar nuevas formas de gestionar una empresa u organización más que una posibilidad, es una necesidad. Cualquiera que se hubiera quedado dormido durante los últimos veinte años, como le pasó a Rip Van Winkle (2), antes que asustarse por su aspecto, se sorprendería por los profundos cambios ocurridos en nuestra manera de comunicarnos, comprar, viajar, enamorarnos…, es decir, de vivir. Todo ha cambiado tanto que la frase “nada es como era antes” ha cobrado un nuevo sentido, dejando de ser un lugar común para convertirse en una descripción cabal de la ruptura que se produjo entre unos hábitos de consumo que tomaron décadas en consolidarse y unos recién creados o rediseñados por la irrupción de las llamadas nuevas tecnologías. 


			No es la primera vez que la humanidad se ve sometida a este tipo de disrupciones. La imprenta fue la primera gran revolución en las comunicaciones, liberando a las personas de tener que memorizar textos y permitiendo que usaran esa libertad para ser más creativas. Las sacó de la Edad Media para llevarlas al Renacimiento. 


			La revolución actual, iniciada hace menos de treinta años, nuevamente lo cambió todo. Nadie podía imaginar que el lanzamiento de un motor de búsqueda llamado Google, hace dos décadas, transformaría el panorama a tal nivel que invocar a “San Google” para que resolviera todas nuestras dudas se convertiría en un ritual diario hasta para los menos creyentes. Algo que no nos puede sorprender si consideramos la velocidad y la calidad de respuesta de este genio algorítmico, que queda en evidencia, por ejemplo, cuando después de teclear e introducir el término “marketing”, tarda unos asombrosos treinta segundos en ofrecernos 620 millones de referencias. Quizás lo mejor es que le puedes consultar lo que quieras y siempre te responderá: cómo hacer slime, cómo comprar bitcoins -las búsquedas más populares de 2017-, o cómo preparar un strudel, para qué sirven las bayas de Goji -las recetas o alimentos representan el 1% de todas las búsquedas mundiales. 


			Con un competidor tan fabuloso, tampoco nos debía asombrar que la famosa Enciclopedia Británica, cuya lectura Borges mencionaba como uno de sus vicios, dejara de publicarse en papel en 2012, después de doscientos cuarenta y cuatro años, docenas de ediciones y más de 7 millones de ejemplares vendidos. 


			Pero nuestra relación con la búsqueda de información, entendida esta como datos, no fue lo único que cambió. Desde comprar libros o comestibles, pasando por alquilar un apartamento y ver series de televisión, hasta conocer a tu futura pareja, ahora todo, absolutamente todo se puede hacer en línea. Así, de un momento a otro, como si asistiéramos a una función de magia, fuimos testigos de la desmaterialización de tiendas y soportes, y, en cierta forma, de la desaparición de la mediación tal como venía siendo practicada. Inclusive, cambió la dinámica del deseo humano, según expertos como Melinda Davis. Por lo que hay una pregunta irrenunciable que todos debemos hacernos: ¿cómo puedo utilizar la tecnología en favor de mi proyecto? Te guiaremos en ese proceso.


			De todos modos, y como ya imaginas, la noticia es que los cambios seguirán ocurriendo. La impresión 3D o la robotización solo se irán afirmando y expandiendo en los siguientes meses y años. 


			Por eso, el foco de este libro, más que en las herramientas tecnológicas actuales, está puesto en el modelo conceptual. Compartimos ideas sobre algunas herramientas que podrás utilizar, pero para profundizar sobre ellas te invitaremos a visitar el sitio web marketingavc.com que mantendremos actualizado con las nuevas tendencias. Asimismo, podrás descargar plantillas y guías de trabajo gratuitas, y acceder a cursos online sobre el uso y las buenas prácticas de diferentes plataformas. 


			Branding vs performance 


			La mayoría de los que trabajamos hoy en marketing y comunicación crecimos bajo el paradigma de los medios masivos de comunicación. Quienes están familiarizados con la temática, escucharon hablar de branding y performance. Estas palabras se refieren a un tipo de comunicación destinada a generar conocimiento, consideración y recordación de una marca, y lograr resultados cuantificables como captación de prospects o descarga de aplicaciones. Ambas técnicas son complementarias y necesarias para el éxito de una empresa. No obstante, notarás que a lo largo de este libro nos centraremos en las campañas de performance. Esta elección tiene que ver con que usar lo digital para hacer branding conlleva una lógica similar a la del marketing tradicional y, por lo tanto, más familiar. Las campañas de performance son las que utilizan más profundamente las posibilidades del medio digital de enviar mensajes diferenciados a distintos públicos o concretar ventas en la misma plataforma donde ocurre la comunicación. 


			Esto no quiere decir que las marcas deban dejar de contar historias o emitir mensajes para grandes audiencias, significa que este libro explica un nuevo modelo de comunicación relacionado con audiencias específicas. 


			Como ayer y como mañana, las empresas que tengan éxito serán las que sean capaces de responder a la pregunta ¿qué estamos haciendo para mejorar la vida de las personas? O, en otras palabras, ¿cómo construir valor más allá de los beneficios funcionales de nuestra oferta? Porque, finalmente, y al contrario a lo que muchos creen, el marketing digital no se trata de entender a fondo la tecnología, se trata de entender a fondo a las personas. 


			¿Qué encontrarás en este libro?


			Además de principios y criterios relacionados con el marketing tradicional y, especialmente, el digital, en este libro te presentamos el modelo AVC que hemos desarrollado y perfeccionado a lo largo de los años. Este tiene un diseño fractal en el que cada módulo corresponde a la tríada de acciones: atraer, vincular y convertir. 


			Dado que nuestra intención es que te sumerjas en la comprensión de este modelo de inmediato, después de un breve repaso por el panorama del marketing actual, dedicamos varias páginas a explicarte cada uno de estos módulos y sus partes. Luego encontrarás reflexiones e indicaciones para algunas situaciones particulares como el e-commerce o el marketing digital político. Para garantizar su utilidad, también desarrollamos un paso a paso para que sepas cómo aplicar el modelo AVC de acuerdo con las necesidades de tu organización o tus clientes. Este está desarrollado de tal manera que es fácilmente escalable. Así, una pyme puede tener uno o dos modelos AVC en funcionamiento, mientras que una gran corporación puede llegar a tener hasta 30 o 40 en forma simultánea. Así mismo, a lo largo del libro encontrarás varios textos que elaboramos junto con colaboradores, expertos que nos ayudaron a ahondar en conceptos como usabilidad, marketing automatizado o los aspectos legales vinculados con el ejercicio del marketing digital, ya sea el uso de imágenes, los datos personales y los aspectos tributarios. 


			Al final, incluimos un epílogo con algunas reflexiones sobre nuestro vínculo con el trabajo y un glosario, para quienes quieran repasar el sentido de algunos términos. También encontrarás referencias bibliográficas para ampliar aquellos temas con los que te hayas sentido más identificado. 


			Solo sé que no sé nada


			Una última razón para invitarte a seguir leyendo y zambullirte de lleno en el proceso de atraer personas y convertirlas en clientes: con conocimiento, todo lo que hagas será una inversión. Sin este, será un gasto. 


			A pesar de ello, todos opinan. Quizás una de las mayores dificultades para la aplicación del marketing es que todo el mundo cree ser un experto en el tema. No se sabe si se debe a factores como la alimentación o el estilo de vida, pero cada día alguien se despierta y cae en cuenta de que sabe todo lo que hay que saber de esta disciplina. 


			Les aseguramos: ningún anuncio publicitario ni posteo en redes sociales resiste el análisis de una persona con ganas de opinar. Siempre podemos descubrir razones para destruirlo y eso hace el trabajo muy difícil, especialmente cuando no hay una estrategia claramente establecida. Después de mucho especular, la única explicación que hemos encontrado para este síndrome es que el marketing es tan ubicuo que damos por hecho su presencia en nuestras vidas y creemos que entendemos perfectamente en qué consiste. 


			Pero, para poder desarrollar un buen marketing y obtener los resultados esperados, es necesario conocer sus conceptos, técnicas y métodos. Puede que nunca desarrolles una campaña o diseñes una estrategia, pero si deseas contratar los servicios de alguien es conveniente que sepas qué quieres y qué esperas obtener. 


			La diferencia entre una acción implementada con conocimiento y otra solamente con intuición, puede implicar resultados totalmente opuestos. Volvamos al caso de la florería que comentamos anteriormente y que se convertirá en nuestro eje para avanzar en la exposición del modelo AVC. Enviar e-mails genéricos a toda su base de datos, seguramente, no habría generado más que cambios imperceptibles en sus ventas. Sin embargo, esta estrategia simple junto a una herramienta de personalización y automatización, implicaron aumentos significativos en la facturación de la empresa. De hecho, si fuera tan fácil, el mundo de los emprendimientos no cosecharía índices tan asombrosos de fracasos: hasta un 95% de los nuevos productos está destinado a acabar en el olvido. En consecuencia, si bien puede parecer simple, no es fácil. Requiere aprender y aplicar lo incorporado. 


			

			

				

					1.  Rafa Galán, “¿Por qué Israel es el paraíso de las startups?”, Emprendedores. Consultado el 8 de mayo de 2016. Disponible en: http://www.emprendedores.es/gestion/israel-paraiso-startups.


				


				

					2. Protagonista del cuento homónimo, escrito por Washington Irving y publicado en 1891. En un paseo por el bosque Rip Van Winkle decide tomar una siesta y duerme por veinte años. Cuando despierta no solo ha ocurrido la guerra de independencia de Estados Unidos, sino que nadie se acuerda de quién es.


				


			


		




		

			Al lector


			Obtendrás de este libro tanto como le des. Si lo lees superficialmente, obtendrás una comprensión superficial. Si lo relees, subrayas, comentas y anotas los pensamientos que te despiertan las diferentes ideas, te será más fácil ponerlas en funcionamiento. 


			Implementar su modelo necesita dedicación, práctica y descargar los materiales (gratuitos) que te ofrecemos en nuestro sitio web. Con ellos podrás hacer ejercicios que te orientarán en el proceso de elaborar tu estrategia y tu plan de acción y te ofreceran una guía para ejecutarlos. De todas maneras, si sigues con dudas o quieres coordinar talleres o consultorías, puedes escribirnos. Estaremos felices de saber de ti. 


			www.marketingavc.com


			hola@marketingavc.com
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			1. UN NUEVO MARKETING PARA UN NUEVO MUNDO


		




		

			En todo caos hay un cosmos y en todo cosmos hay un orden secreto.


			Carl Jung 


		




		

			1.1. El arte de atraer, vincular y convertir


			Todo el proceso del marketing digital consiste en atraer personas, vincularlas con tu oferta y convertirlas en clientes y embajadores de tu marca. Al leerla, es posible que te preguntes si esta no podría ser una definición del marketing tradicional. La respuesta es sí y no. Por un lado, el marketing digital no es más que una variante del marketing tradicional, por lo que no es de extrañar que sus principios, prácticas y objetivos sean muy similares. 


			Realmente, el marketing digital es marketing que se lleva a cabo en el mundo digital u online. Sin embargo, las palabras seleccionadas hacen referencia a algunas prácticas y características que son propias del marketing digital:


			

					ATRAER en lugar de INTERRUMPIR.


					
VINCULAR en lugar de EMITIR.



					
CONVERTIR en lugar de ESPERAR.



			


			Cada una de estas frases encierra un nuevo paradigma del marketing digital que lo diferencia del tradicional. En digital buscamos atraer a las personas para que estas decidan por sí mismas consumir el contenido que les ofrecemos y no que lo hagan obligadas porque las interrumpimos con nuestro mensaje (anuncio publicitario), cuando miran un programa de televisión o escuchan la radio. Intentamos que nuestro mensaje ya no sea aquello con lo que deben lidiar para seguir disfrutando de un contenido, pues procuramos forjar un vínculo con nuestros contenidos, crear una relación con el público que se materialice en acciones a corto o mediano plazo.


			A su vez, el medio digital le permite a cada usuario expresarse y manifestar sus opiniones, gustos y preferencias, información que empleamos para, al final del proceso, convertirlo en cliente que compre, consulte o reserve nuestro producto o servicio. Por eso en digital no solo emitimos mensajes, sino que planteamos, al ser un medio interactivo, una verdadera comunicación de ida y vuelta. 


			Pero el proceso no termina allí, también trabajamos para que nuestros clientes sean embajadores de nuestra marca compartiendo su experiencia positiva con sus contactos y “viralizando” nuestro contenido. Profundizaremos a continuación en estos nuevos paradigmas porque no es posible adentrarnos en la forma de gestionar este nuevo medio sin entenderlo. 


			1.2.	Diferencias entre el marketing tradicional y el digital


			La palabra marketing proviene de mercado, por lo que su primera acepción es la relacionada con bienes de consumo y refiere a todas las actividades que se realizan con el objetivo de que se produzca un intercambio que sea exitoso para ambas partes: que los consumidores obtengan un producto o servicio que satisfaga sus necesidades y que la empresa obtenga ganancias gracias a ese intercambio.


			Según Jerome McCarthy, “el marketing es la realización de aquellas actividades que tienen por objeto cumplir las metas de una organización al anticiparse a los requerimientos del consumidor o cliente y al encauzar un flujo de mercancías aptas a las necesidades y los servicios que el productor presta al consumidor o cliente”. Philip Kotler, uno de los autores más prolíficos de esta disciplina, indica que “el marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes” 


			Tradicionalmente se hablaba de las 4P del marketing, los cuatro componentes sobre los que deberías actuar: producto, precio, plaza y promoción, pero este encare tiene un problema importante, el público no aparece. Y cuando una empresa no se focaliza en sus consumidores, pierde la dirección. Al colocar la palabra mercado en primer lugar, ponemos el foco sobre todo en los productos y servicios que ofrecemos y no sobre el público que, según como lo entendemos, debe estar en el centro de cualquier definición. El marketing tiene que ver básicamente con cómo nos conectamos o vinculamos con las personas para que decidan comprar nuestros productos. 


			Hace pocos años, la American Marketing Asociation (AMA) reestructuró su definición estableciendo que “el marketing es un conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor a los clientes, y para manejar las relaciones con estos últimos, de manera que beneficien a toda la organización”. Esta definición contempla a las personas, pero, de todos modos, no dice nada acerca de cómo es el proceso y, por ende, no es muy útil a la hora de ponerse a trabajar. 


			Para nosotros marketing es todo lo que ayuda a que un proyecto sea exitoso, entendiendo éxito por el cumplimiento de los objetivos de una organización. Son todas las actividades que deberás realizar para poder realizar un intercambio satisfactorio, pero donde el foco no está en tu empresa, sino en tu público y el vínculo que generas con él. Ninguna empresa vive de sus productos, vive de sus clientes y eso es algo que no debes olvidar jamás. Por eso el modelo AVC consiste en presentar claramente cuáles son los procesos que deberás realizar: atraer, vincular y convertir.


			1.2.1. Atraer en lugar de interrumpir


			La red destronó a los medios masivos de comunicación como espacios casi exclusivos de ocio y entretenimiento. Hoy miramos menos televisión abierta y preferimos consumir series o películas en nuestros dispositivos, a la hora que queremos, en el lugar que queremos. Por lo tanto, ya casi no existen las audiencias cautivas. Hay millones de personas que eligen ver la misma serie, pero no están todas haciéndolo el mismo día y a la misma hora. En estas nuevas plataformas, los espacios clásicos de publicidad desaparecieron. Por eso decimos que estamos en la era de la post-interrupción, en la que la publicidad y el marketing crean mensajes que se integran a los contenidos que el cliente disfruta, no que los interrumpa. Es cada vez más difícil interrumpir el contenido que una persona está consumiendo para mostrarle nuestro aviso, por ello debemos generar un mensaje suficientemente atractivo para que la persona tenga ganas de verlo, atraerla hacia él. 


			En el mundo offline las audiencias son generadas por otros y luego se “alquilan”. Contratando una buena pauta podemos lograr una alta tasa de repetición de nuestro mensaje. En el mundo online la lógica es otra. Las audiencias “se crean”, se construyen. Es poco probable que las personas vean el mensaje de una marca más de una vez. ¡Nadie es tan masoquista como para darle play a un video publicitario 20 o 30 veces! Por ello, necesitamos generar contenidos de alto valor que las personas elijan ver y escuchar. Y, más aún, compartir.


			Para que la diferencia entre ambos modelos te resulte más evidente, piensa en los letreros “empujar” y “tirar” que se colocan en las puertas de los locales. 


			El marketing tradicional “empuja” el mensaje (un anuncio), colocándolo delante de la cara de las personas para que estas se “choquen” con él. Mientras que el digital trabaja con la noción de “tirar” para lograr que el mensaje de una organización se alinee con los intereses de sus prospects (potenciales clientes) y que estos se interesen por “tirar” de este, queriendo conocer mejor lo que se les ofrece.


			Para tener una idea de cómo cambió el consumo de medios, podemos decir que la penetración total de internet en el mundo ya es de un 49%, según el último informe presentado por Mary Meeker en mayo de 2018 para KPBC, con un promedio de casi seis horas diarias de conexión en los países desarrollados como Estados Unidos. 


			Internet ha sido la tecnología de más rápida adopción en la historia de la humanidad, superando no solo la electricidad y la televisión, sino también ¡los lavarropas y las heladeras! El mismo informe indica que la cantidad de minutos diarios destinados a las redes sociales pasó de 90 a 135 minutos por día en los últimos 5 años. 


			Como dice Ariel Benedetti en Marketing de redes sociales, “Todo se comenzó a expandir de forma irreversible a mediados de 2007. No eran tiempos de los smartphones, recién nacía el primer iPhone, y no había rastros de WhatsApp. Nadie sabía qué era una selfie y vivíamos inmersos en un bombardeo permanente de nuevas aplicaciones, blogs y redes sociales, como MySpace, que te invitaban a formar parte de un universo de bits desconocido para muchos de nosotros hasta ese momento. Nuestra vida social en el universo digital estaba circunscripta a chequear una o dos cuentas de correo electrónico por día, de Hotmail, Gmail o Yahoo en gran medida, enviar mensajes de texto por el celular, darse de alta a cuanta red social aparecía, sin saber muy bien para qué.” Sin embargo, menos de 20 años después, los diccionarios han tenido que incorporar la palabra FOMO, un acrónimo formado por las siglas de fear of missing out, miedo a perderse de algo. La expresión describe una forma de ansiedad que implica una necesidad compulsiva de estar conectados. 


			Las marcas eran adictas a las masas, pero las masas no existen más.


			Adiós tasa de repetición


			Si las personas ven lo que quieren, cuando quieren, y tenemos que generar contenidos que quieran consumir o con los que puedan interactuar, el concepto de tasa de repetición, entendido como la cantidad de veces que una persona está expuesta a un mismo mensaje publicitario, tiende a desaparecer. Decimos tiende, porque todos nos hemos cruzado con banners que nos persiguen y que aparecen en nuestra pantalla cientos de veces, pero no es este tipo de mensajes el que permite generar una relación profunda con el público. Reiteramos que estamos en una etapa de transición y no es que el sistema tradicional haya quedado obsoleto. Todavía muchas personas miran televisión o compran diarios o revistas, por lo que estos siguen siendo medios efectivos en algunos casos, sobre todo combinados con estrategias digitales. Pero en este apartado estamos haciendo énfasis en lo que es nuevo o diferente en el mundo digital. De hecho, está demostrado que una comunicación multimedios es de lo más efectiva y nos referiremos a ello en el capítulo 3. 


			En digital preferimos hablar en lugar de tasa de repetición, de alcance y frecuencia, haciendo alusión a la cantidad de veces que tendremos contacto con una persona, aunque intentaremos que sea con mensajes variados y repetidos. ¿Recuerdas lo odioso que era que una maestra te obligara a escribir 100 veces una misma palabra y cómo tu mente se cerraba y te negabas a aprender a hacerlo correctamente? Algo similar puede suceder cuando nos empecinamos en repetir a las personas el mismo mensaje una y otra vez. 


			Interceptar oportunamente 


			Alan G. Lafley, CEO de Procter & Gamble, afirmó, en la época del surgimiento de los supermercados y tiendas de grandes superficies, que todos los clientes seguían el mismo proceso de compra y que este estaba formado por tres pasos: estímulo, góndola y experiencia. Primero que nada, el cliente recibía un estímulo que podía presentarse de distintas formas, como logo de una marca, aviso publicitario o artículo de prensa. Luego, iba a una tienda, se paraba frente a la góndola y decidía cuál marca comprar. Y, finalmente, regresaba a su casa y probaba el producto que había comprado, teniendo una experiencia satisfactoria o no. En aquel momento contactar a los clientes parecía algo sencillo. Se decía que el momento de la verdad era ese en que la persona estaba frente a la góndola y decidía o no comprar un producto. 


			Pero han pasado varias décadas e investigaciones sobre el comportamiento de los clientes indican que hoy más del 70% del proceso de compra es autodirigido. Las personas aprovechan al máximo internet para investigar, especialmente las redes sociales, para conocer la opinión de sus pares respecto a la calidad de un producto o un servicio. Por ejemplo, si quieres comprar un dispositivo: tablet, celular, cámara, lo más probable es que visites un blog especializado y que decidas tu compra por la opinión del autor de dicha publicación. Por eso, uno de los nuevos paradigmas implica estar presente con nuestra comunicación en el momento en que la persona está buscando referencias sobre ese producto o servicio. Pasamos de una lógica que establecía que debíamos realizar campañas cuando pensábamos que las personas eran más proclives a comprar nuestro producto: en la víspera del día de la madre, del padre, de Navidad, etc., a un sistema donde debemos estar presentes con contenido cuando estas buscan información. 


			Cuando un usuario busca en la red: “cámara de fotos profesional”, sería conveniente que se encontrara con un anuncio del último modelo de cámara o una nota en un blog que haga referencia a las funcionalidades de dicha cámara, si trabajas en una organización como Nikon. 


			El momento cero de la verdad


			Esta comprensión de los nuevos principios del marketing se la debemos, en parte, a Jim Lecinski, director general de ventas y servicio de Google USA, quien, tras analizar los resultados de una investigación independiente en 2011, afirmó que al proceso de compra descrito por Lafley había que añadirle un paso más. 


			Anteriormente, el proceso por el cual alguien decidía la compra de un bien o servicio comenzaba con un estímulo y luego pasaba por dos momentos cruciales o de la verdad: góndola y experiencia. Ahora hay que considerar un tercero que Lecinsky llamó el momento cero de la verdad (Zero Moment of Truth), pues se encuentra entre el estímulo y el primer momento de la verdad (góndola). Probablemente te parezca que ya habías escuchado hablar de este concepto, el ZMOT, uno de los más poderosos para entender al consumidor, pero esto seguramente se debe a que todos lo vivimos a diario. 


			El momento cero de la verdad es aquel que se produce cuando buscas información en internet sobre un producto o servicio, dialogas con otros en las redes sociales en busca de un consejo para decidir tu compra. Como sabes, no estás solo. La mayoría de las personas usan sus smartphones para hacer una investigación previa a ir de compras, buscan reseñas para saber más de la calidad de una oferta y comparar precios, o después de mirar un aviso publicitario, indagan todo lo que pueden sobre esa marca. Es en ese momento en el que el cliente debe encontrarse con tu mensaje, por eso hablamos de interceptarlo oportunamente.


			Comunicación siempre encendida


			El público de nuestro mensaje ya no forma parte de la audiencia de un medio, se mueve continuamente de uno a otro, por lo que la estrategia más eficiente consiste en crear un contenido atractivo y que esté disponible para cuando este lo precise. Por un lado, esto implica interceptar al cliente con nuestro mensaje justo cuando esté buscando información sobre un producto o servicio, y, por otro, nos obliga a abandonar los esfuerzos intermitentes en favor de una comunicación continua (always on).


			Esta comunicación continua, que nunca se apaga, busca satisfacer la exigencia constante del público de un contenido de calidad, entretenido e instructivo. En palabras de Matt Heinz, presidente de Heinz Marketing, “idealmente debes crear constantemente valor mucho antes de que el proceso de compra inicie, cuando ellos [tus clientes] están simplemente investigando, aprendiendo y educándose a sí mismos. Tienes que estar disponible no solo en tu propio sitio y en tus canales, sino en cualquier lugar en el que ellos estén”. 


			Nuestra recomendación, en la que ahondaremos en las siguientes páginas, es mantener una comunicación continua y profundizar en ella cuando hagas ciertas promociones o las circunstancias de mercado ameriten un esfuerzo mayor, como la desaparición de un competidor, una fecha clave de ventas, etc.


			1.2.2. Vincularse en lugar de emitir


			Como comenta Lecinsky en su libro ZMOT. Zero Moment of Truth, tanto los directores ejecutivos como los directores de marketing tiemblan ante la posibilidad de que sus organizaciones y su oferta sean calificadas y reseñadas en las redes sociales. Especialmente temen ofrecer a los usuarios la posibilidad de que dejen comentarios directamente en sus sitios web. Sin embargo, unas de las claves de esta época es que el nuevo medio digital permite al público ser parte de la conversación. Una frase muy frecuente en el mundo de los negocios es que hoy “los mercados son conversaciones”.


			En cualquier caso, no hay por qué asustarse, según las investigaciones, la mayoría de los comentarios de los usuarios son positivos por dos motivos. Por una parte, y aplicando la llamada ley del 80-20 o principio de Pareto (3), solo 20% de los clientes habituales escribe 80% de los comentarios. Aquellos que consumen nuestro servicio o producto con frecuencia son los que hablan de nosotros, por lo que tienden a hacerlo positivamente. Ten en cuenta lo que dice Lecinsky: “a las personas les gusta hablar de los productos que aman”. Por otra, las personas evitan emitir juicios negativos pues no quieren dar una mala imagen de sí mismos. Si al final recibes algún comentario negativo, no hay que olvidar lo que se dice en publicidad, no importa lo que digan de mí, siempre que pronuncien bien mi nombre. Ser parte de la conversación ya es un logro. Siempre tendrás la oportunidad de revertir una mala experiencia. Y, “los comentarios negativos agregan autenticidad”. No deja de ser sospechoso que todos hablen bien de algo.


			Para definir el cambio en los roles podemos recurrir a la analogía que hace Matias Palm Jensen, CEO y director general creativo de la sueca Farfar, entre la publicidad, el bowling y el pinball. En otro momento una agencia de publicidad creaba una bola (mensaje) y, a través de un plan de medios y hasta donde alcanzara el presupuesto, la lanzaba procurando impactar la mayor cantidad de bolos (personas). Ahora la agencia crea una bolita (contenido de valor), la lanza hacia las paletas o flippers (público o usuarios) y estos harán que rebote en otras direcciones. Nadie sabe hacia dónde rebotará la bolita, pero mientras más veces lo haga, mejor. Incluso, puede que vuelva, por lo que hay que estar preparado para lanzarla de nuevo o lanzar nuevas bolitas. Como dice Lecinsky, no intentes controlar el mensaje, aspira a ser invitado a crearlo junto con tu público. 


			Marketing de dar en lugar de pedir


			Solo hay una forma de vincularse, dar. Como no podemos interrumpir a las personas y necesitamos que se acerquen a nuestro contenido, tenemos una sola forma de lograrlo: darles algo que tenga valor para ellas. El concepto de valor es subjetivo, pero pasamos de una época en que le dábamos órdenes al público: “haz esto”, “compra ahora”, a una en la que necesitamos ganarnos su aprecio y su confianza. Las personas son más cautelosas y solo se acercan si se sienten seguras de quién eres. Por eso debemos darles mucho antes de que confíen en nosotros. Algunos profesionales hablan de “karma marketing” para enfatizar la importancia del dar, pues, como profesa el hinduismo, aquello que das te será devuelto. 


			Hubo un tiempo en que con mucho dinero pautabas más y era más probable que la gente viera tus mensajes. Aún sin buenas ideas, podías lograr buenos resultados. Era el tiempo de la interrupción y de la violencia comunicativa porque el público estaba casi obligado a escuchar, aunque no quisiera. Hoy las personas eligen seguirte en Facebook si les das algo valioso, si te quieren. Pasamos del consumo obligado de anuncios al consumo libre de contenidos.


			Cuando hablamos de vincularnos y de comunicación de ida y vuelta toma relevancia el concepto de prosumidor. Hasta hace poco, la comunicación publicitaria consistía en que cada cual tenía un rol fijo, unos eran emisores y otros eran receptores. 


			En nuestro mundo, la tecnología democratizó la comunicación al punto de que cada vez se habla menos de consumidores y más de creadores. Hemos cambiado la pasividad por la actividad, así que si quieres estar en sintonía con tu audiencia debes darle algo sin esperar a recibir nada a cambio. No es que te deben dejar de interesar los beneficios, es que cuando das algo sin pedir nada, construyes algo muy valioso: confianza. Sin confianza no hay marketing digital, pues este se trata de construir vínculos. Este movimiento se puede entender en términos de intercambio: entregas valor a cambio de confianza. Por ejemplo, para vender entradas a partidos de fútbol a través de un sitio web es necesario que el público sepa que se trata de un sitio seguro y darle un contenido de calidad será lo que te ayude a ganarte su confianza.


			Si bien la confianza no es la única manera de crear relaciones potentes. Marcel Moliné explica, en La fuerza de la publicidad, que “el cerebro no es una sola pieza monolítica, sino que está constituido por una serie de piezas sueltas capaces de generar y transmitir corrientes eléctricas y como consecuencia de aquellas corrientes, emitir unas sustancias químicas, llamados neurotransmisores.” Los neurotransmisores hacen posible que una neurona pueda activar a una o varias neuronas, Si esta activación se mantiene en el tiempo, se establece un circuito estable que hace posible volver a contar con información. Esto sería el recuerdo. La memoria permite que en algún momento determinado, vuelva a activarse ese circuito poniendo en marcha nuevamente el sistema eléctrico y químico que todos poseemos. De esta manera traemos nuevamente a nuestra conciencia la información generada oportunamente, si es que hicimos las cosas bien. Porque si la información fue muy débil, los neurotransmisores que unieron por unos instantes unas neuronas con otras, no logran formar circuitos estables por lo que luego de un tiempo la información desaparece de nuestro cerebro o queda guardada en lugares de difícil recuperación. Para que no se destruya una información, el cerebro necesita mayor cantidad de conexiones y para eso el mensaje debe provocar un estímulo más intenso con el fin de que se prolongue la duración y la intensidad de la corriente eléctrica.  Por lo tanto, tu contenido deberá ser suficientemente relevante para que tu público le preste atención, procese y recuerde, y establezca una conexión fuerte con este.


			Cambios en el espacio-tiempo e hiperfragmentación


			Otro cambio que trajo la era digital es que convirtió lo costoso en algo casi gratis. Quienes trabajamos hace años en publicidad recordamos cuando le presentábamos a un cliente una pieza de televisión de 40 segundos y este nos rogaba acortarla a 30 para emitirla una mayor más cantidad de veces. En internet esta lógica no aplica. Se puede hacer y publicar un video de 15 minutos, solo es necesario que sea lo suficientemente bueno como para que tu público quiera verlo. Prueba de ello son las webseries que realizan algunas marcas o incluso las transmisiones en vivo de algunos de sus eventos.


			Durante varios años Google dominó el embudo de las recomendaciones por lo que era relativamente fácil estar presente en los resultados de una búsqueda específica realizada por una persona. No obstante, aparecieron las primeras redes sociales y la audiencia se fragmentó en partes muy pequeñas. Así, las redes comenzaron a brindar a las organizaciones la posibilidad de vincularse con grupos a los que antes difícilmente podían acceder, tanto a la hora de elaborar una oferta como de comunicarla. En la red hay grupos de personas nucleadas en torno a todos los asuntos posibles, e imposibles también. Basta indagar un poco para encontrarse grupos de amantes de los gatos, de los perros, pero también de los hurones o de los cactus y las suculentas. En pocos segundos podrás encontrar en Facebook grupos como: 


			

					“Confundir el vintage con el bondage y armarse un lío con la decoración”.


					“Yo nunca llego tarde, solo genero expectativa”.


					“Gente que le gusta tu estado aún cuando aludes a un suicidio inminente”.


			


			Hasta existen grupos relacionados con las marcas que los profesionales de la publicidad y el marketing tanto nos preocupamos por cuidar:


			

					“Yo también creo que el logo de Peugeot está bailando Thriller”.


					“Hackintosh”.


					“Adidas vs Nike”.


			


			Gracias a la hiperfragmentación del público, en vez de ofrecer ramos solamente para el día de la madre, una florería puede ofrecer ramos para los amantes de las rosas exóticas, los interesados en las violetas africanas, las orquídeas o los claveles, es decir, puede ampliar su público tanto como sea posible. 


			1.2.3. Convertir en lugar de esperar


			Las antiguas líneas divisorias entre comunicación y ventas o entre áreas de marketing y comercial de las empresas se han desdibujado ya que en muchos casos ambas actividades suceden en la misma plataforma, así como la atención al cliente. Esta nueva realidad obligó a varias empresas a hacer una redistribución de roles o reformular sus procesos de trabajo. Sabemos que en el caso de las pymes probablemente no aplica, porque generalmente una persona hace todo. Pero lo cierto es que internet trajo trazabilidad a las campañas, por lo que podemos rastrear o analizar todo el proceso desde que lanzamos una comunicación hasta que se concreta una venta. 


			El mundo online no se trata de publicar un aviso en un medio y esperar unos días a ver qué efecto produjo, sino medir y analizar los resultados producidos en tiempo real; muchas veces estos se pueden medir a las pocas horas de iniciada una campaña. 


			Democratización de la comunicación


			Junto con la posibilidad de monitorear los resultados de las acciones, hoy las pymes pueden acceder a las audiencias sin tener que invertir fortunas. Pocas empresas tienen un presupuesto como para pautar en los medios masivos de comunicación, por lo que los medios digitales ofrecen una oportunidad inigualable. Se quebró el statu quo, expresando su opinión las personas son las que deciden qué empresa será exitosa. Una diseñadora de modas empieza a publicar sus diseños en las redes y basta con que las personas los comportan para que pueda hacerse famosa. De hecho, es la historia detrás del éxito de cantantes como Justin Bieber o de los cambios en las políticas de empresas como UBER en varios países.


			En resumen


			En la siguiente tabla presentamos a modo de compendio y de forma esquemática, las principales diferencias entre el marketing digital y el tradicional. 


			

				

					

					

					

				

				

					

							

							

							Tradicional


						

							

							Digital


						

					


					

							

							Audiencia


						

							

							Masiva.


						

							

							Hiperfragmentada.


						

					


					

							

							

							Conocimiento limitado de esta.


						

							

							Conocimiento profundo de esta.


						

					


					

							

							

							Desconocimiento de quienes la integran.


						

							

							Posibilidad de comunicarse con cada cliente.


						

					


					

							

							

							Receptora.


						

							

							Amplificadora.


						

					


					

							

							

							“Alquilada”


						

							

							Creada.


						

					


					

							

							Tipo de comunicación 


						

							

							Intermitente.


						

							

							Continua.


						

					


					

							

							

							Estructurada en campañas.


						

							

							Diseminada en campañas, blogs, buscadores, redes sociales. 


						

					


					

							

							

							Mensajes repetidos.


						

							

							Contenidos variados.


						

					


					

							

							

							Unidireccional: uno a muchos.


						

							

							Multidireccional: interacción entre emisor y audiencia. 


						

					


					

							

							Contenido


						

							

							Indiferenciado para vastas audiencias: “talla única”.


						

							

							Pensado para cada audiencia, medio y ocasión. 


						

					


					

							

							

							Anuncios con formatos definidos.


						

							

							Anuncios en múltiples formatos: videos, podcast, juegos, notas, aplicaciones, sitios web, etc. 


						

					


					

							

							

							Difícil de modificar tras ser producido y emitido.


						

							

							Versátil, modificable a partir de los resultados y las reacciones de la audiencia.


						

					


					

							

							

							Breve, limitado por el tiempo y el espacio.


						

							

							Tan extenso como sea necesario. (El tiempo y el espacio son casi gratis).


						

					


					

							

							

							Tono habitualmente formal.


						

							

							Tono cercano y coloquial.


						

					


					

							

							

							Unidireccional.


						

							

							Participativo.


						

					


					

							

							Medios


						

							

							Pauta comprada con base en supuestos (rating pasado).


						

							

							Compra de impresiones en tiempo real. 


						

					


					

							

							

							Determinados geográficamente.


						

							

							Alcance internacional.


						

					


					

							

							

							Intermedian entre la marca y el público.


						

							

							No hay intermediación.


						

					


					

							

							

							Comunicación y venta ocurren en canales diferentes.


						

							

							Comunicación y venta ocurren frecuentemente en el mismo canal.


						

					


					

							

							Medición de resultados


						

							

							Difícil y lenta.


						

							

							Fácil y rápida. 


						

					


					

							

							

							No permite establecer la relación entre contenido y conversión. 


						

							

							Facilita establecer la relación entre contenido y conversión.


						

					


					

							

							Área de competencia


						

							

							Departamento de marketing.


						

							

							Equipos multidisciplinarios que integran marketing, ventas, relaciones públicas, recursos humanos.


						

					


				

			


			1.3. En modo marketing


			Antes de seguir leyendo y de tomar lápiz y papel (o computadora o tablet) para comenzar a armar tu plan, queremos establecer algunos principios que son fundamentales para la lectura y la posterior aplicación del modelo AVC. 


			Lo que pretendemos es que entres en “modo marketing”, una suerte de estado mental necesario para que te apropies del conocimiento y veas tu negocio o trabajo desde un nuevo punto de vista. 


			Primero, el cliente y, por último, el cliente


			Si no tienes clientes, no tienes negocio. Ninguna organización sobrevive si los clientes no eligen su producto o servicio. Y para que los elijan, tenemos que ofrecer valor. El cliente debe estar en el centro de tus preocupaciones y de todo lo que hagas, no tu empresa y no tu producto. 


			Un cliente es para siempre


			El vínculo jamás debe terminar luego de la venta. No cometas el error que comete la mayoría de los equipos de marketing y que consiste en preocuparse por atraer continuamente nuevos clientes, descuidando los vínculos que ya se tienen. Gran parte de la rentabilidad o el éxito de una organización depende de aquellos que fueron clientes alguna vez. Algunos dicen que seis veces, otros que diez, pero sobre lo que no hay duda es que el costo de adquirir un cliente nuevo es muchísimo más alto que el costo de mantener uno existente. 


			El marketing es la columna vertebral de cualquier organización


			El marketing no es una actividad adicional o colateral, es la esencia de tu negocio. Sin un buen marketing, no importa que cuentes con el mejor producto del mundo (y del universo), tu proyecto fracasará. Para visualizar el rol del marketing en la estrategia de cualquier organización es muy útil pensar en un trípode en el que sus patas son el producto, la comprensión del mercado y el marketing. La calidad de nuestros productos o servicios debe ser alta o por lo menos lo suficientemente buena para no traicionar lo que prometemos. Luego, es necesario que comprendamos el mercado, entendiendo que este es la suma del público más la competencia. Debemos estimar cuántas personas estarían dispuestas a comprar lo que ofrecemos, quiénes son nuestros competidores, cuál es el precio que el mercado asigna a lo que vendemos, etc. Al final, o al principio, está el marketing. Este sirve para articular o sincronizar el producto y el mercado. Sin este, todo se desmorona.


			Marketing también es timing


			La prueba de fuego para cualquier idea es ponerla en práctica. Tener una idea innovadora y sofisticada no es suficiente ni para iniciar un negocio, ni mucho menos para que este se desarrolle. Pocos saben que el ingeniero Frank J. Canova es el padre de Simon, el primer smartphone de la historia. IBM lanzó el Simon Personal Communicator con gran éxito en agosto de 1994, pero luego de seis meses y 50.000 unidades vendidas, lo discontinuó en febrero del siguiente año. Con este dispositivo se podía hacer y recibir llamadas, enviar y recibir faxes y correos electrónicos. También tenía agenda de contactos, calendario, calculadora, reloj mundial, bloc de notas y teclado virtual. Además de millonario, Canova debió haberse hecho mundialmente famoso y construir un imperio gracias a su maravillosa idea, pero eso no fue lo que ocurrió. 


			Luego de dejar IBM, pasó a trabajar en Palm donde ayudó a desarrollar otra gran idea, el asistente personal Palm Pilot, que con el tiempo también desapareció. La historia del smartphone continuó con Blackberry, Motorola y Nokia y sus dispositivos. Pero no fue hasta que llegó Apple y su iPhone se volvió un objeto de culto que el teléfono inteligente se convirtió en el centro alrededor del cual giran nuestras vidas. 


			¿Hay algún misterio en esta historia? No, lo único que hay es un marketing eficiente y el haber tenido el tino para presentar el producto en el momento en que el mercado estaba maduro para recibirlo. En los negocios no hay que llegar después, pero tampoco antes. 


			Marketing es un proceso continuo


			Para alcanzar tus metas, no alcanza con que conozcas el modelo AVC y lo pongas en práctica una vez. Es un proceso continuo. El plan se diseña, se aplica y se analiza para entender qué funcionó y qué no. Gracias a esto, cada nueva oportunidad en la que el proceso se ejecute, se implementará de una mejor manera. Es como manejar bicicleta, para evitar detenerse, hay que mantenerse pedaleando. Y con cada pedaleo se incorpora lo que se aprendió del anterior. Es decir, en marketing se hace camino al andar. La palabra optimizar será de las más importantes en todo el proceso. El pintor Janos Lavin, protagonista de Un pintor de hoy de John Berger, escribe en su diario acerca del proceso creativo: “La obra de arte no es el resultado de una serie de conquistas. Es el resultado de algo mucho más difícil: el de encontrar una ruta directa, lógica y firme por un paisaje lleno de obstáculos. El artista debe hacer que ese laberinto parezca una carretera”. Cambiando algunos términos, esta definición de la obra de arte sirve para describir el proceso que se debe realizar para alcanzar el éxito en un negocio y cómo el marketing ayuda a “que ese laberinto parezca una carretera”.


			Todos deben involucrarse


			El marketing no es un área de la empresa, es el corazón del negocio y todas las personas que trabajan en esa organización deben estar involucradas en él. Todos deben conocer cuál es el foco y la promesa de la marca. Y cuando decimos todos, no nos referimos a todo el equipo de marketing. Desde el gerente o dueño hasta los asistentes y personal de mantenimiento deberían entender cuál es el público y sus necesidades, ya que todos inciden de una manera u otra en el éxito del negocio. No entenderlo de esta manera es perder oportunidades en forma constante.


			No todo lo que hagas funcionará


			Como dijimos, una de las claves del marketing es entender a tu público. Esto pasa por saber que, sin importar las acciones que realices, no todos los clientes reaccionarán igual. Como sugiere el principio de Pareto que mencionamos anteriormente, 80% de las compras se lo debemos a 20% de nuestro esfuerzo por convencer a los clientes. Y a pesar de que es cierto que la distribución puede variar y que a veces puede ser de 70-30 o de 90-10, lo importante es que tengas en cuenta que habrá algunos clientes a los que no lograrás convencer. 


			Automatización, no automático


			Es poco probable que un cliente compre un producto inmediatamente después de que haya sido alcanzado por la primera de tus acciones o toques (touches). Cuando esto ocurre estás ante una compra por impulso. Aunque lo más probable es que requieras de varios contactos con una persona para que esta se decida a comprar. Esto varía según la industria y también según el momento o personalidad de tu público. Pero lo que queremos remarcar aquí es que necesitarás varios contactos hasta lograr tu propósito y que uno de los errores más frecuentes durante el proceso de venta es abandonar la carrera antes de alcanzar la meta.


			No todos los clientes están preparados 


			Parte del trabajo de marketing consiste en determinar en qué fase del proceso de compra se encuentra un posible cliente y, especialmente, si ha llegado el momento de dejar de intentarlo. De acuerdo con nuestra experiencia, podemos afirmar que el público de cualquier organización puede distribuirse de acuerdo con los siguientes porcentajes: 


			

					Va a decir que sí al primer toque, porque ya está preparado: 1%. 


					Va a decir que sí después de seis contactos: 20%.


					Va a decir que sí después de siete y antes de veinte contactos: 60%.


					Nunca va a decir que sí, no importa cuántos toques reciba: 19%.


			


			Estos últimos son los clientes con los que se alcanza la tasa de saturación, el momento en que estos dicen ¡basta! y tus intentos por convencerlos se vuelven inútiles e incluso contraproducentes. Son aquellos que terminan por instalar un adblock o un filtro de contenido que impide que se le muestra cualquier anuncio mientras navega por internet. 


			Si no quieres vender, no tengas un negocio


			Anteriormente mencionamos el proceso de venta. Por lo general, ventas y marketing son dos actividades que suelen estar separada en las organizaciones al punto que, en aquellas de gran tamaño y con un presupuesto que lo permita, hay un jefe de ventas y un jefe de marketing. No es que esto sea descabellado, pues cada uno tiene sus especificidades, pero quien hace marketing también vende. Y al que no le guste ser vendedor que se despida de su título de mercadólogo. Esto no quiere decir que siempre la venta deba ser evidente. Como dice Peter Thiel en De cero a uno, “Como sucede al actuar, la venta funciona mejor cuando está oculta. Esto explica por qué casi todo el mundo cuyo trabajo está relacionado con la distribución -ya estén en ventas, marketing o publicidad- tiene un título profesional que nada tiene que ver con esas cosas. A los que venden publicidad se les llama «ejecutivos de cuentas». Aquellos que venden clientes trabajan en «desarrollo de negocio». Los que venden compañías son «banqueros de inversiones». Y a las personas que se venden a sí mismas se las llama «políticos». Hay una razón para estas «redescripciones»: ninguno de nosotros quiere que se le recuerde cuándo se le está vendiendo.” 


			El marketing no se trata de dar en el blanco al primer intento. Se trata de intentarlo hasta dar en el blanco.


			Sabemos que la palabra vendedor no goza de buena reputación y para algunos equivale a decir tramposo, mentiroso. Si eres de los que piensa así y le da vergüenza sentirse un vendedor, entonces te recomendamos que te olvides de tener un negocio. Todas las acciones que realizas diariamente en tu organización tienen que estar enfocadas a vender, entendiendo vender como lograr que se produzca un intercambio. Esto puede ser tanto conseguir donantes para una campaña de una ONG como lograr que las personas adopten un perro sin hogar. Algunos usan su capacidad de persuasión en un contexto más comercial que otros, algunos son más conscientes, hábiles o aplomados para hacerlo, pero nadie escapa de la necesidad de negociar los intercambios ni del poder del deseo que conforma nuestras vidas. Por eso, antes de avanzar párate frente a un espejo y repite con voz fuerte y clara: 


			¡Soy un vendedor! ¡Soy un vendedor! ¡Soy un vendedor!


			Si al final no quieres ser un vendedor, no tengas un negocio.


			¿Ego o éxito?


			Por último, a todos les gusta ver el nombre de su organización brillando en la noche con luces de neón en una calle por la que transitan miles de individuos. Pero, ¿eso ayuda a cumplir los objetivos? Esta pregunta aplica a la decisión de contratar el cartel disponible en la esquina de nuestra casa, pautar un aviso en televisión a la hora de nuestro programa favorito o poner un enorme pop-up en el sitio donde leemos las noticias. Por eso la recomendación es que si quieres tener éxito en el marketing (y también en la vida), olvídate de tu ego. No pienses en ti, piensa en tu público y en generar procesos digitales que te permitan medir con gran precisión cuáles son las acciones que realmente funcionan en una campaña. 


			1.4.	El modelo AVC y las 9 preguntas para el éxito


			El modelo AVC te guiará en el proceso de atraer personas, vincularte con ellas y convertirlas en clientes y embajadoras de tu marca. Para eso presentamos nueve preguntas encadenadas, cuyas respuestas son las que te acompañarán durante el camino. Pero desde el comienzo queremos enfatizar en que no se trata de un modelo lineal sino uno en el que todas las partes están interconectadas entre sí y donde los cambios que hagas en un módulo generarán modificaciones en otro. Es decir, a lo largo del camino podrás volver para atrás, revisar, ensayar nuevas respuestas y, entonces, esos cambios deberán reflejarse también en las preguntas siguientes. Se produce siempre una sinergia positiva. Nos gusta usar la imagen de un spinner, esos juguetes “amansalocos”, que estuvieron tan de moda hace unos meses, para transmitir que es un modelo que funciona, gira o se mueve en conjunto. Pero para ayudarte a hacerlo realidad, necesariamente debemos explicarlo por partes. De todos modos, para que esta conjunción de elementos sea evidente, te informamos que la tercera pregunta de cada uno de los módulos del modelo es la primera del siguiente.


			Atraer


			1. ¿A quién?


			2. ¿Hacia qué?


			3. ¿Cómo?


			Vincular


			4. ¿Cómo?


			5. ¿Dónde?


			6. ¿Para qué?


			Convertir


			7. ¿Para qué?


			8. ¿Cuánto?


			9. ¿Y después?
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			A continuación, daremos una respuesta básica a cada una de estas preguntas para que puedas conocer el modelo completo, pero en los siguientes capítulos iremos profundizando en cada una de ellas y explicando exhaustivamente sus pormenores. 


			Atraer


			1. ¿A quién? Público.


			2. ¿Hacia qué? Oferta de valor.


			3. ¿Cómo? Promesa y mensaje.


			El módulo “atraer” consiste en definir qué es lo que vendes efectivamente (producto o servicio), a qué público está destinado y cuál es la promesa central de tu marca: qué problema de ese público resuelve tu producto y con qué mensaje se comunicará esa solución.


			Retomando el caso de la florería: su producto son flores y su público son los hombres jóvenes que quieren conquistar a una chica. Esta organización tratará de atraerlos hacia su marca con la promesa de que las flores que ofrece son perfectas para ese fin. Si se trata de una aerolínea low cost y su público son los jóvenes que quieren recorrer Europa, su promesa será que usen su dinero para visitar más países en lugar de pagar vuelos más caros. 


			Vincular


			4. ¿Cómo? Con contenidos.


			5. ¿En dónde? En varios canales del ecosistema digital.


			6. ¿Para qué? Para lograr unos objetivos.


			El segundo módulo de nuestro modelo se llama “vincular”. Se trata de transformar a personas desconocidas o lejanas (no conocen o no han tenido contacto con nuestra marca) en personas dispuestas a comprar nuestro producto o servicio. ¿Cómo lo harás? Proporcionando ciertos contenidos que sean relevantes para ellas. La florería puede generar videos con ideas para que los hombres puedan sorprender a sus parejas al pedirles matrimonio o en su aniversario de bodas. Estos videos se publicarán a través de uno o varios canales del ecosistema digital de la tienda, como su canal de YouTube y su Fan Page. ¿Para qué lo hará? Para motivarlos a regalar flores y lograr uno o varios de los objetivos que se haya planteado. Por ejemplo, generar 1.000 ventas mensuales en su sitio de e-commerce. 


			Convertir


			7. ¿Para qué? Para saber, mediante indicadores, si estás en vía de alcanzar los objetivos.


			8. ¿Cuánto? Cuántos recursos destinar. 


			9. ¿Y después? Reiniciar el proceso para que los clientes vuelvan a elegirte.


			El módulo “convertir” es el final de un proceso (que en realidad es cíclico). La primera pregunta de este módulo es ¿para qué? y tiene que ver con las métricas que utilizarás para medir el cumplimiento de los objetivos planteados anteriormente. En marketing digital hablamos de Key Performance Indicators (KPI) para evaluar cada una de las acciones que estamos realizando. Así, en un sitio de e-commerce una venta es una conversión, pero también pueden serlo la captación de leads (personas que han completado un formulario con sus datos personales) o la descarga de una aplicación. 


			La pregunta ¿cuánto? tiene que ver con el presupuesto. ¿Cuánto vamos a invertir para alcanzar los objetivos? Esta determinación no puede quedar librada al azar, sino que tiene que ver con la rentabilidad que obtendrás a partir de las acciones que realices durante la aplicación del modelo AVC. 


			Pero el vínculo con los clientes no debe terminar luego de realizada la venta. La última pregunta es una invitación a continuar el ciclo mediante acciones que propicien la recomendación, lo que en marketing digital denominamos Word of Mouth Marketing (marketing de boca a boca) y la recompra. 


			Nos gusta decir que AVC es un modelo HOT, para recordarte que deberás usar ciertas Herramientas que te acompañarán en el proceso y te llevarán desde los Objetivos hasta el Tracking (rastreo o medición). Porque uno de los grandes cambios que trajo la tecnología es la incorporación de herramientas en los procesos de marketing. No es suficiente con planear una buena estrategia, ya que es inviable y poco práctico hacer toda la gestión de forma manual y en algunos casos hasta imposible. 


			Finalmente, en el centro del modelo encontrarás dos letras mágicas que son la continuación obvia del AVC. ¿Cuáles? Por supuesto, D y E. Todo el modelo debe girar en torno al Diseño de la Experiencia para que cada uno de los puntos de contacto que mantengamos con nuestro público sea absolutamente sólido y consistente.
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			En los últimos años, una expresión que se ha popularizado es la de inbound marketing. Como lo define Hubspot, plataforma precursora en el uso de este concepto, el inbound marketing es “una estrategia que se basa en atraer clientes con contenido útil y relevante y agregando valor en cada una de las etapas del recorrido del comprador. Con el inbound marketing, los clientes potenciales encuentran tu empresa a través de distintos canales como blogs, motores de búsqueda y redes sociales”. En el sitio web de esta plataforma, explican que a diferencia del marketing tradicional, el inbound no necesita esforzarse por llamar la atención de los clientes potenciales, ya que al crear contenido diseñado para abordar los problemas y las necesidades de los clientes ideales, atraerá prospectos calificados y generará confianza y credibilidad para una empresa. Por lo tanto, si bien nuestra forma de presentarlo es diferente, podemos afirmar que el modelo AVC es también un modelo de inbound marketing o marketing entrante. 


			Es probable que a esta altura te estés preguntando cómo aplicar el modelo cuando tu negocio es complejo y tiene diferentes públicos, productos o servicios. Más adelante profundizaremos en ello, pero por ahora únicamente te diremos que nuestro modelo es escalable pero no haciendo un modelo más grande, sino sumando y superponiendo más modelos a tu proceso de trabajo. Las 3 palabras clave para crecer son: integrar, escalar y automatizar.


			Habrás notado que cada una de las palabras fundamentales del modelo, atraer, vincular y convertir, están enunciadas como verbos y no como sustantivos. Esto es para recordarte que el modelo sin acción no funciona. Atracción es un concepto, pero atraer es un acto y un hábito. ¡Empecemos a hacer girar el spinner de tu organización! 


			

			

				

					3. Aunque enunciado a finales del siglo XIX por el profesor italiano de Economía política Vilfredo Pareto a partir de su observación de la tenencia de la tierra en Italia, fue popularizado por el consultor en gerencia Joseph Juran a partir de 1941.
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