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MODULO 1

1 Las 22 leyes inmutables del marketing.

1.1 Ley del liderazgo

1.2 Ley de la categoria

1.3 Ley de la mente.

1.4 Ley de la percepcion.
1.5 Ley del enfoque.

1.6 Ley de la exclusividad.
1.7 Ley de la escalera.

1.8 Ley de la dualidad

1.9 Ley de lo opuesto

1.10 Ley de la division.

.11 Ley de la perspectiva.
.12 Ley de la extensidén de la linea.
.13 Ley del sacrificio.

.14 Ley de los atributos.
.15 Ley de la franqueza.
.16 Ley de la singularidad.
.17 Ley de lo impredecible

I = T T = S S A S A Sy

.18 Ley del éxito.

1.19 Ley del fracaso.

1.20 Ley del bombo.

1.21 Ley de la aceleracion.

1.22 Ley de los recursos.
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2 Marketing de contenidos.

2.1 Definicion.

2.2 Ventajas del marketing de contenidos.

2.2.1 El marketing de contenidos, ademas de crear un valor Unico que
eleva la visibilidad de tu marca.

2.2.2 Diferenciacion frente a la competencia.

2.2.3 Segmentacion.

2.2.4 Credibilidad.

2.2.5 Engagement o vinculo.

2.2.6 Mejora tu imagen de marca.

2.2.7 Te permite generar relaciones directas y cercanas.

2.2.8 Es mas barato.

2.2.9 Mejora tu posicionamiento en buscadores.

2.2.10 Te hace pensar inevitablemente en tus usuarios, con la
infinidad de ventajas que ello conlleva.

2.3 Medios para difundir contenido.
2.3.1. Post.

2.3.2 Video.

2.3.3 Podcast.

2.3.4 Imagenes.

2.3.5 Sreencats.

2.3.6. Presentaciones.

2.3.7 Webinars Hangouts.
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2.3.8 Infografias.
2.3.9 EBooks.
2.4 Como medir el ROI de tu Marketing de Contenidos.

2.4.1Tréfico.

2.4.2 Leads.

2.4.3 Conversiones.

2.4.4 Back links.

2.4.5 Notoriedad de marca.

2.4.6 Generacion de comunidad.

2.5 Esquema video o post.

2.6 Apéndice curso herramientas.

3 SocialNeuroMarketing. Ver videos.

3.1 13 Libros de Neuro que tienes que leer antes de.
3.1.1. Pensar Rapido, Pensar Despacio.

3.1.2. BrainFluence.
3.1.3. Buyology.

3.1.4. Small Data.
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3.1.5. ;Compras con el corazén con el cerebro?

3.1.6. Véndele a la mente, no a la gente.

3.1.7. NeuroMarketing y Marcas.

3.1.8. ¢Por qué tus clientes se acuestan con otros?

3.1.9. Las trampas del deseo.

3.1.10. Universo de Emociones.

3.1.11. Introduccién al neuromarketing y neurociencias del consumidor.
3.1.12. Neuromarketing: el nervio de la venta.

3.1.13. EL LENGUAJE DEL CUERPO: CONOZCA A SU INTERLOCUTOR A
TRAVES DE SUS GESTOS Y POSTURAS.

3.2. Neurosesgos.

3.2.1. Proveer pruebas sociales.
3.2.2. Los sesgos de urgencia.

3.2.3. Los sesgos de confirmacion.
3.2.4. Evitar dilemas por descuentos.
3.2.5. Efecto “manos calientes”.
3.2.6. Sesgo de la atencién.

3.2.7. Sesgo de la comparacion.

3.2.8. Sesgo de la resoluciéon de problemas.
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3.2.9. Proveer un marco al precio.

3.3. SocialNeuroMarketing. Presentacion.

3.3.1. Eduard Punset.

3.3.2. Construccion de la realidad.

3.3.3. Percepcidn.

3.3.4. Construccion de un mensaje de neuroventas.
3.4. 15 tips para optimizar tu web de neuroventas.

3.4.1 Nuestro cerebro esta disefiado por su naturaleza para detectar

siluetas y formas.
3.4.2 Fotografias cercanas y naturales.
3.4.3 Utiliza los colores adecuados

3.4.4 Genera “adiccidon” con tus publicaciones
3.4.5 Emociona a tu cliente

3.4.6 ;DOnde mira tu cliente?

3.4.7 El nUmero aureo, 1,618033

3.4.8 Evita el dolor

3.4.9 El secreto de cdmo hacer viral tu contenido
3.4.10 El principio de Reciprocidad

3.4.11 Texto, ¢si 0 no?

3.4.12 CUANTOS MAS MEDIOS USES MEJOR

3.4.13 Tienes que personalizar tu web.

3.4.14 Los listados generan una mayor atencién visual.
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3.4.15 DEJA DE MIRAR TU WEB DESDE LA PANTALLA DE TU
ORDENADOR

4 Buyer Person.

4.1. ;Qué es un buyer persona?

4.2. Beneficios de crear un buyer persona.
4.2.1. Aseguras un mensaje mas fuerte.
4.2.2. Minimizas las pérdidas en publicidad.
4.2.3. Ayuda a descubrir objeciones.

4.3. ¢Como crear un buyer persona?

4.3.1. Generalistas.

4.3.2. Comportamientos.

4.3.3. Qué necesita y como.

4.3.4. Nombre.
4.3.5. Caracteristicas personales y situacion profesional.
4.,3.6. Datos demogréaficos.

4.3.7. Comportamientos.

4.3.8. Objetivos y deseos.

4.3.9. Acciones con sus necesidades.
4.3.10. Sus verdades.

4.3.11. Quejas y peros.
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4.4, Descripcion de la venta y elevator pitch.

4.5. ;Como encontrar informacién del Buyer Persona?

4.6. Fichas para creacion de Buyer persona.

5 Optimizar los perfiles en LinkedIn. Reconocimiento de todo

LinkedIn basico.

5.1. Las razones mas importantes por las que deberias darte de alta en
LinkedIn.

5.2. El proceso para darte de alta.

5.3. La imagen profesional.

5.4. Luego veras que aparece una URL.

5.5 .Panel principal de mi perfil.
5.5.1. Columna izquierda.
5.5.2. Columna derecha.

5.5.3. Time Line

6 SocialSellignIndex.

6.1 Qué es el indice SSI de LinkedIn.

6.1.1. T4 marca profesional.
6.1.2. Localizas al target de interés.
6.1.3. Interactlas aportando informacion.

6.1.4. Creas relaciones.
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6.2 Por qué importa el indice SSI de LinkedIn.

6.2.1 Proyecto: generacion de leads de negocio.

6.2.2 Proyecto: Posicionamiento de marca y generacion de leads.

6.3 Coémo mejorar el indice SSI de LinkedIn.

6.3.1. Factor “localizar a la gente adecuada”.
6.3.2. Factor “establecer tu marca profesional”.
6.3.3. Factor “interactua ofreciendo informacion”.

6.3.4. Factor “crear relaciones”.

6.4 COmo acceder a tu indice SSI de LinkedIn.

7 Analiza tu foto con Snappr.

8 Red limites de tamano.

8.1. Limites de la red.

8.2. Limitaciones de invitacion.

8.3. Consejos para realizar invitaciones en LinkedIn.
8.4. Seguir a alguien en LinkedIn.

8.5. Otras posibilidades de acercamiento social.
8.5.1. Compartir este perfil.

8.5.2 Conectar.
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8.5.3 Podras descargar en un archivo pdf la informacion de su perfil, que

él desea que sea visible.
8.5.4. Denunciar/bloquea.

8.6. Las paginas de empresa en LinkedIn.

8.7. Los miembros de LinkedIn Premium

8.8. Crear una pagina de empresa en LinkedIn.

8.9. Para publicar una pagina de empresa.

8.10. La creacién de una pagina del producto.

8.11. Introduccién a la red de contactos.
8.11.1. La red de primer grado.

8.11.2. La red de segundo grado.
8.11.3. La red de tercer grado.

8.11.4. La red de grupos.

8.12. Introduccion a los grupos de LinkedIn. Entrena busquedas.

9 Introduccion a las busquedas.

9.1. Las busquedas booleanas son claves para tu proceso de busqueda.
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9.2. La busqueda normal.

9.3. La busqueda avanzada.

10 Otras redes profesionales que no son LinkedIn.
10.1. Xing.
10.2. Viadeo

10.3. beBee. Ver articulo aparte.

11 Ejercicios

11.1 Analiza tu SSI inicial.

11.2 Define al menos 3 Buyer Person.

11.3 Publica al menos 1 articulo orientado a uno de los perfiles.

11.4 Comparte cada dia un contenido orientado a uno de los perfiles.
11.5 Optimiza tus perfiles de LinkedIn y beBee.

11.6 Encuentra y edita una foto al menos >70.

11.7 Entrena busquedas segun el Buyer principal.

11.8 Genera un contenido escrito segun el esquema del apéndice 1.

Dedicacion minima diaria 1h. No tienes limite a practicar, cuantas
mas horas dediques mejor.
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12 Apéndice: material a trabajar antes de la clase.

12.1. Curso de herramientas MOD1 MOD2 MOD3 MODA4.
12.2. Escucha de LMDV #19 20 21 33 36 37.

12.3. Ver video “LinkedIn basico”.

12.4. Ver video “LinkedIn para networking”.

12.5. Caso real. Esquema de contenido para podcast.
12.6. ¢A qué hora es mejor publicar en las redes sociales?
12.7 Ver video “22 tips de neuromarketing”

12.8 Ver video “Jirgen Klaric”
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Bonus

Head Equardo Rodriguez Cervantes - 1er

El verdadero menor costo por tonelada transportada de tu produccion.
Bandas Accesorios y Servicios del Bajio, SA de CV // BASSA « Universidad Autonoma de Nue...

Querétaro y alrededores, México « 43 88

I Ver en Sales Navigator ‘ \ Mas... ‘

Extracto profesional

Soy especialista en el transporte y manejo de materiales. Con mas de 15 afios de experiencia en bandas
transportadoras dirijo a un excelente y también experimentado equipo comercial y que en conjunto, podremos
aumentar la vida Gtil de los todos los elementos en tu sistema de transportadores y eliminar los paros no
programados logrando asi el menor costo por tonelada transportada.

Ver menos ~ iTunes
Construccion del head de tu perfil
Opcion 1.
Ayudo a a conseguir a través

de

Opcidén 2.

Mi profesion

A quién ayuda

Pagina 12 de 133



2.5SnS

SocialNeuroSelling

A conseguir que beneficio u objetivo

a través de

Extracto profesional

2 primeras lineas: beneficio que aportas a tu buyer persona

Opinién personal respecto a tu visidn del producto/mercado

A quién ayudas

Cdémo lo haces

Servicios

Clientes o testimonios, casos de éxito
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Cémo contactar
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1 Las 22 leyes inmutables

del marketing.
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1 Las 22 leyes inmutables del marketing.

Las 22 leyes inmutables del marketing, libro escrito por Al Ries y Jack
Trout en el afio 1994. Estos dos autores llevan mas de 30 afios
estudiando y analizando los principios del marketing, lo que les ha
permitido establecer diversas conclusiones sobre el éxito o fracaso de las
empresas en el mercado. Han tenido, en sus manos, las cuentas de las

empresas mas importantes del mundo.

Estas 22 leyes, son el resumen de la experiencia de una de las mejores
carreras en el marketing, e independientemente que sea profesional del
marketing online u offline, estas leyes perduran ya que estan en la mente
de tu cliente, no en las caracteristicas de tu producto. Te aconsejo que

leas el libro.

1.1. Ley del liderazgo. Ser el primero es preferible a ser el mejor.
El primero es quien entra mas facil en la mente del publico y
consigue convencer a alguien, aunque el segundo tenga un
producto mejor. Las marcas que llegan primero se hacen con la
categoria, como ha sucedido con Kleenex, Aspirina o Tiritas.

1.2. Ley de la categoria. Si no consigues ser el primero de tu
categoria es recomendable crear una nueva y llegar a serlo. Este
fue el caso de DEC: con el éxito de IBM en computadoras surgieron
miles de compafiias imitadoras tratando de aprovecharse de dicho
éxito; sin embargo, la Unica que lo consiguid fue DEC, gracias a la

creacidon de una nueva categoria: la "mini-computadora".
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1.3. Ley de la mente. Es mejor ser el primero en la mente del
publico que en el punto de venta. El marketing es una batalla de
percepcion, no de productos. La guerra la gana quien consigue
grabar una imagen en la mente del publico, porque ya sera
imposible cambiarla.

1.4. Ley de la percepcidn. En conexion con la anterior, esta ley
explica que una vez creada una imagen de la marca en la mente
de los publicos sera dificil modificarla, para bien... y para mal: en
EE.UU., Honda consiguié una gran cuota de mercado en
automdviles; no fue asi en Japdén, donde la gente asociaba la
marca con motocicletas.

1.5. Ley del enfoque. Las marcas de éxito son aquellas que se
identifican con una palabra en la mente de los clientes. Es el caso
de Volvo (seguridad) o Mercedes (ingenieria).

1.6. Ley de la exclusividad. Cada marca ha de hallar una palabra
exclusiva y diferencial a la hora de penetrar en la mente del
publico.

1.7. Ley de la escalera. Cada categoria tiene una escalera de
productos en la mente de los clientes, por lo que la estrategia que
se debe utilizar depende del peldafio que se ocupe en la escalera.
La estrategia de marketing dependera de lo pronto que se haya
penetrado en la mente y, por tanto, del peldafio que se ocupe.
Este fue el caso de la compania de alquiler de coches Avis, que
carecia de éxito por no ocupar el primer peldafio. Decidieron
admitir su segundo puesto diciendo "Avis, nimero dos en alquiler

de coches. Entonces, ¢por qué trabajar con nosotros? Nos
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esforzaremos mas". Asi fue como incrementaron sus ventas,
admitiendo su posicion.

1.8. Ley de la dualidad. Con el paso del tiempo el mercado se
convierte en una carrera de dos participantes: al final la escalera
de diversos peldafos se acorta hasta tener sélo dos. Un ejemplo,
las peliculas fotograficas Kodak y Fuji.

1.9. Ley de lo opuesto. En el caso de que se ocupe el segundo
puesto a la sombra de un lider, es necesario descubrir la esencia
del numero uno y tratar de ser totalmente opuesto. No hay que
intentar ser mejor que el otro, sino diferente.

1.10. Ley de la divisidn. Siendo lider de una categoria se procura
dividirla en varias, utilizando marcas diferentes para cada una de
las categorias que surjan.

1.11. Ley de la perspectiva. Los efectos del marketing difieren
segun el plazo: en numerosas ocasiones, los efectos a corto son
muy diferentes a los que se pueden dar a largo. Un caso claro es
el de las rebajas, que a corto plazo consiguen aumentar el nivel
negocio, pero a largo plazo lo disminuyen porque educan a los
clientes a comprar a precios inferiores.

1.12. Ley de la extension de la linea. El hecho de tomar el
nombre de un producto con éxito y aplicarlo a un producto que se
desea lanzar suele ser un fracaso, tal y como se explica por la Ley
de la Percepcidn.

1.13. Ley del sacrificio. Siempre hay que renunciar a tres cosas
para conseguir algo: la linea de productos (debera reducirse la

gama a la minima imprescindible), mercado objetivo (hay que
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olvidar la idea de que hay que atraer a todo el mundo) y el cambio
constante (es un error que cada afilo sea necesario modificar los
objetivos).

1.14. Ley de los atributos. Cada empresa ha de encontrar,
ademas de su propia palabra, su propio atributo. Hay que tener
en cuenta que para cada atributo hay otro opuesto igual de
efectivo. Por ejemplo, Coca Cola, la original, era la eleccidon de la
gente mayor. Por el contrario, Pepsi, la posterior, se posiciond con
éxito como alternativa para la generacién de jovenes.

1.15. Ley de la franqueza. Toda declaracidon negativa que haga
sobre si mismo sera interpretada como una verdad; mientras, las
declaraciones positivas se considerardn dudosas. Esta ley debe
utilizarse con cuidado y habilidad, el punto negativo debe
percibirse ampliamente como tal y cambiar rapidamente hacia lo
positivo: no hay que pedir disculpas, sino provocar una aceptacion
instantanea en la mente del cliente potencial.

1.16. Ley de la singularidad. La historia demuestra que lo Unico
gue funciona en marketing es un golpe audaz y Unico, es decir,
so6lo una jugada producira resultados sustanciales. Coca Cola esta
presente con Classic y New Coke: la primera se ha fortalecido,
mientras que la segunda apenas sobrevive.

1.17. Ley de lo impredecible. Aunque no se pueda predecir el
futuro, si se puede echar mano de las tendencias y aprovechar los
cambios. Un ejemplo claro, la orientacidén creciente hacia lo sano

y lo natural.
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1.18. Ley del éxito. La arrogancia, que suele acompafar al éxito,
es el enemigo nimero uno del marketing. Se corre el peligro de
perder el contacto con la realidad.

1.19. Ley del fracaso. El fracaso debe ser aceptado y esperado,
para analizar los errores y llevar a cabo los cambios necesarios.
1.20. Ley del bombo. En marketing las auténticas revoluciones
llegan sin anunciarse. Hay que tener en cuenta que a menudo la
situacion es contraria a como se publica en la prensa y que no es
lo mismo acaparar la imaginacién del publico que revolucionar el

mercado.

1.21. Ley de la aceleracidon. Los programas que triunfan son
aquellos que se construyen sobre tendencias y no sobre
novedades. Una manera de mantener la demanda a largo plazo
para su producto es no satisfacerla jamas del todo.

1.22. Ley de los recursos. Las ideas sélo despegan del suelo con
los recursos adecuados: so6lo con el dinero apropiado se conseguira

hacerlas andar.
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2 Marketing de contenidos
2.1 Definicion

El marketing de contenidos, la creacion y difusidon de contenidos acerca

de tu especialidad es una poderosisima herramienta.

El marketing de contenidos forma parte del Inbound Marketing y es el
arte de entender exactamente qué necesitan saber tus clientes y
entregarselo de forma pertinente y convincente. En otras palabras,
consiste en crear y distribuir contenido relevante para clientes y tus
prospectos con el objetivo de atraerlos hacia la empresa y conectar con

ellos.

Normalmente con los métodos tradicionales de tu empresa, cuando un
cliente llega a tus manos ya ha realizado el 58% del ciclo de compra. Lo

gue buscamos en SnS es que estés con el desde el principio.

No es, por tanto, contenido promocional sino util y relevante para los
usuarios y para la empresa que ha de ser aportado mediante formatos

adecuados.

Se entiende por contenido cualquier tipo de publicacion ya sea:

« Social (posts, tuits, actualizaciones en redes sociales...),
o Online (newsletter, ebooks...),
o Papel (revista corporativa...)

« Multimedia (videos, podcasts...).

Hay muchas definiciones de marketing de contenidos pero esta es la
gue mas me gusta de todas:

Un enfoque estratégico del marketing centrado en la creacion y
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distribucion de contenido relevante, oportuno y coherente para
atraer y retener a un mercado claramente identificado vy,

finalmente, generar acciones rentables de los clientes.

Por ejemplo si tienes un restaurante puedes crear un blog, un podcast
,difundir en twitter contenido acerca de tus recetas, técnicas de cocina,
etc:--, se trata de que hables de lo que mas te apasiona de tu profesién
o de tu hobbie, que compartas tus conocimientos con tus posibles

clientes.

Es un cambio de paradigma, nos hemos pasado afios persiguiendo a
nuestros clientes, y todavia el 90 % de los departamentos comerciales

de las Pymes espafiolas siguen haciéndolo.

Sabemos los profesionales del marketing y el nheuromarketing que estas

técnicas de ventas pertenecientes a los afios 50 ya no funcionan.

El marketing de contenidos se basa en atraer con contenido de valor a tu
cliente, el vendrd a ti por la generosidad que has demostrado al

entregarle gratis ese contenido de valor e interés para él.

SEGUIMOS PENSANDO QUE EL PRECIO ES EL PROBLEMA, LA
COMPETENCIA, SI PUDIERA VENDER MAS BARATO MI PRODUCTO
VENDERIA MAS.

LA COMPETENCIA ME HA QUITADO ESTE CLIENTE PORQUE ES MAS
BARATA.

POR QUE NO TE PLANTEAS, QUE TE LO HA QUITADO PORQUE ES
MEJOR: PERO NO MEJOR SU PRODUCTO, MEJOR SU ESTRATEGIA DE
VENTAS.

2.2 Las ventajas del marketing de contenidos
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2.2.1 El marketing de contenidos, ademas de crear un valor Unico que
eleva la visibilidad de tu marca, permite entregar a las audiencias
informacion consistente y valiosa para ganar su lealtad utilizando las
distintas técnicas que hemos enumerado anteriormente: ebooks,

podcast, blogs, etc..

2.2.2 Diferenciacion frente a la competencia. El Marketing de
Contenidos permite a las empresas llegar antes que la competencia a sus

clientes, si esta no tiene creada una estrategia basada en los contenidos

2.2.3 Segmentacion. No todo el mundo compra todos los productos.
Con el Content Marketing, las empresas se dirigen Unicamente a aquellos
clientes potenciales que ya estan interesados en sus productos, sin

molestar a nadie que, en principio, no lo estan.

21.2.4 Credibilidad. Al haber eliminado el intrusismo publicitario, la
comunicacion se hace mas natural, puesto que ambas partes comparten
un interés comun. La confianza llega cuando los contenidos publicados
son fruto de la experiencia y la profesionalidad y por tanto se convierten

en in formacion cualificada y referencia del sector.

2.2.5 Engagement o vinculo. La mentalidad comercial actual se parece
mucho, paraddjicamente, a la mentalidad comercial anterior a la
masificacion urbana, donde cierto grado de cosificacidn llevé a que tanto
los comercios como los clientes pensaran que la Unica relacidon posible
entre ambos era la de la compra-venta. Ahora, crear vinculos mas alla
de la transaccion econdmica es fundamental para fidelizar clientes, y una

estrategia efectiva es ayudar e (in)formar mediante contenidos a esos
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clientes mas alla de que lo pidan y, por supuesto, mas alla de que

compren. En este sentido las Redes Sociales son determinantes.°

2.2.6 Mejora tu imagen de marca. Si le das a tus usuarios contenidos

utiles y personalizados, mejoraras tu reputacion y visibilidad.

2.2.7 Te permite generar relaciones directas y cercanas con tus

usuarios de forma natural y abierta.

2.2.8 Es mas baratoy mas rentable. Pero hay mas datos, y muy
importantes ya que, segun este estudio, mas de la mitad de las marcas
van a aumentar sus presupuestos de marketing de contenidos. Esta claro
gue este dato se debe a la satisfaccidn por parte de las marcas de los

resultados que estan obteniendo, con un ROI mas que satisfactorio.

2.2.9 Mejora tu posicionamiento en buscadores.

2.2.10 Y lo fundamental: Te hace pensar inevitablemente en tus

usuarios, con la infinidad de ventajas que ello conlleva.

Y si esto, que no es poco, no te convence, el 80% de los responsables

de marketing creen que es el futuro

MARKETING DE CONTENIDOS O COMO CREAR
CONTENIDO RELEVANTE Y VALIOSO PARA ATRAER A
UN PUBLICO OBJETIVO BIEN DEFINIDO, CON EL
OBJETIVO DE IMPULSARLES A SER FUTUROS
CLIENTES.
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Pese a que el Marketing de Contenidos es una de las disciplinas de
marketing online mas de moda, no es precisamente algo que se haya
inventado hace poco. Ya en 2004, Joe Pulizzi, nos hablaba del Marketing
de Contenidos Joe Pulizzi, es fundador de Content Marketing Institute ,
una compafia de UBM, la principal organizacion de la educacién vy la

formacién para la comercializacién de contenidos

El propodsito del marketing de contenidos es atraer y retener a prospectos
a través de un contenido relevante y valioso. La producciéon de marketing

de contenidos crecidé un 60% en 2016.

La conexion entre las marcas y los usuarios a través de los contenidos ha
confirmado su eficacia, reportando a las marcas muchos beneficios que
van mas alld de la simple venta de productos, beneficios por notoriedad
y por engagement que, entre otras cosas, estan posibilitando que las

marcas empiecen a tener sus propias audiencias en sus propios canales.
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2.3 Medios para difundir

Tienes un sinfin de opciones para promocionar tus contenidos. No te
dejes llevar por lo facil: Facebook y Twitter y poco mas. Innova, prueba
cosas nuevas: snunca has subido una presentacion a Slideshare? Es un
medio mas de captacion de trafico y leads. Y sobre todo LinkedIn. El 90%

de nuestro trabajo de SnS lo centraremos en esta red.

Y si quieres que esto funcione no te debes centrar en un solo formato.

Diversifica formatos para también diversificar la audiencia.

Posts Videos EBooks

Imagenes Webinars Podcasts
Hangouts

Infografias Presentaciones
Screencasts

Aprovecha las ventajas de cada uno sin perder de vista los objetivos de

la campahfa.

Prepara un buen plan de contenidos con su correspondiente calendario
editorial para conocer de antemano qué debes hacer, cuando, como,

donde y por qué. Solo asi todo esto tendra éxito.

Nunca dejes de escuchar a tus usuarios y recoger feedback para
saber qué necesitan. Solo asi podras generar contenido que les
aporte valor y que les ayude a entretenerse y a aprender. Solo asi te
veran como una fuente de confianza y podrds pasar a la fase dos del

proceso.
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Ejemplo de marketing de contenidos:

e En naranja iniciativa de ING Direct.

La visidn que me transmiten muchos amigos empresarios acerca de las
nuevas tecnologias y la necesidad de implementarlas en sus

organizaciones es doble:

El que cree que su cliente nada tiene que ver con esto, y posiblemente
tiene razon. Pero de lo que se da cuenta es que su cerebro aplica un
sesgo, segun el aprendizaje que ha tenido a la realidad del mercado,
donde solo cree ver iguales. El problema es el que al no dominar ni
conocer en mundo digital cree que la suya, y no otra, es la realidad de su
nicho de mercado. Tiene esa percepcion porque hablando con sus
clientes, de su misma edad y formacién, comparten esa visién. Pero ese
cliente seguro que tiene un hijo que también decide en el ciclo de compra,

y sino estas avalado por sus influencers, no tiene nada que hacer.

O sencillamente, se estd perdiendo el 50 % de mercado de todavia
jovenes pertenecientes a la generacion X y jovenes del milenio, que no

entienden la realidad sino es a través del mundo digital.

Ademas la biologia determinara que en pocos afios conformaran el 80 %

de todas las compras.

EN POCOS ANOS SEGUIRAS PENSANDO QUE TU PRODUCTO NO
NECESITA LA TECNOLOGIA Y TE ESTARAS PERDIENDO EL 80 % DEL
MERCADO. TU SOLO TE ESTAS BORRANDO DEL PARTIDO.
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También estd el que ha intentado contratar a un community manager,
por ejemplo, y ha fracasado. No hace ni una semana hablaba con un
amigo que tiene varios restaurantes en Malaga, que lleva mas de un afio
utilizando las redes sociales para difundir su marca, incluso esta

invirtiendo en una empresa que se lo gestiona.

Mi sorpresa es ver como estan cometiendo el principal error que es utilizar
una estrategia de medios solo para hablar de ellos, solo para vender, solo

para aburrir a su propia audiencia.

Me contaba que tiene 5000 seguidores en Facebook, y tan solo se dedican

a hablar de si mismos, de cuando hace tal o cual evento.

Te imaginas un amigo que diez de cada diez veces, cuando quedas con

él, solo intentara venderte algo. ¢Qué opinién tendrias de tu amigo?

PUEDES ENTREGAR LA GESTION A UN PROFESIONAL PERO TU LE
TIENES QUE CREAR EL CONTENIDO.

Antes de contratar una formaciéon me aseguro de dos cosas:

e ¢Tiene capacidad de crear contenido interesante?

o ¢Esta realmente apasionado por su proyecto?
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2.4 Como medir el ROI de tu Marketing de Contenidos.

Teresa Cardefiosa Posted 29 Junio, 2017 In Blog

El ROI (Retorno de la Inversion, en inglés) se ha convertido en una
obsesién para aquellos que trabajan en el sector del marketing. Sin
embargo, esta preocupacion se amplifica al hablar de soportes vy
campafas digitales, donde la trazabilidad es aln mayor que en medios
convencionales. Ahora bien, para terminar de rizar el rizo, nos
encontramos ante un nuevo reto: medir el rendimiento de nuestra

estrategia de content marketing.

Podriamos incluir otras variables, si bien hemos preferido centrarnos en
seis que nos permitirdan saber, de primera mano, si nuestra estrategia de

marketing de contenidos esta generando los resultados deseados:
2.4.1Trafico

Lo mas obvio es comenzar por un resultado cualitativo, igual que
hariamos para clasificar el desempefio en otras plataformas sociales. Para
ello, deberemos acudir a un medidor (ya sean las estadisticas facilitadas

por el propio servidor, Google Analytics, entre otros) y poner en

contraste los resultados obtenidos durante el periodo actual y el anterior

al desempeno del plan de marketing de contenidos.

Ademas, si queremos ir un paso mas alla, podemos aportar un valor
econdmico a dicho incremento a partir del coste medio por clic de las
principales palabras clave que aportan visitas a nuestro sitio web:
multiplica ese coste medio por el incremento en visitas y podras tener un

contravalor de lo que hubiera costado publicitariamente dicha campaifa.
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2.4.2 Leads

Yendo un paso mas alld dentro del embudo de conversidon nos
encontramos los leads generados por nuestra estrategia de contenido. En
este sentido, a través de herramientas como Google Analytics podemos
establecer objetivos a través de los cuales poder analizar qué soportes
han aportado mas oportunidades comerciales, adjudicandole un valor a
cada uno en funcion de la inversidn realizada en los mismos. De esta

manera, podemos conocer la eficiencia o no de una campaia.

2.4.3 Conversiones

Ligado al anterior, en este caso hablamos de la parte mas estrecha del
embudo: aquellas acciones que han derivado en una conversion directa
(entendiendo esta no sélo como una venta, sino cualquier otro objetivo

planteado durante la campafa).
2.4.4 Backlinks

¢ Tu contenido ha sido lo suficientemente bueno como para que otros lo
hayan enlazado a sus sitios web? Recordemos que uno de los elementos
gue mas valora Google a la hora de posicionar organicamente un sitio
web es la cantidad de enlaces entrantes (Dofollow, pero
también Nofollow) que apuntan hacia este, por lo que si logramos que
otros usuarios pongan en valor nuestros posts estaremos mejorando
proporcionalmente nuestro SEO. Una vez mas, si queremos monetizar
dicha actividad, tan solo tendremos que buscar un comparable en el

mercado (algunas empresas ofrecen back links de DA30 por 30€) y
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multiplicarlo por el nimero de enlaces entrantes conseguidos de manera

organica.
2.4.5 Notoriedad de marca

Este es un concepto algo mas intangible, si bien también se puede medir.
Por ejemplo, ¢ite has convertido en una autoridad sobre una tematica
concreta a raiz de la publicacidon de un contenido en concreto? ¢Se han
hecho eco los medios de comunicaciéon “convencionales” de tus posts?
Aunque no sea la mejor solucion, también podemos cuantificar dicha
presencia multiplicando por las tarifas publicitarias vigentes en cada

medio el espacio o tiempo que ha producido nuestra intervencién.
2.4.6 Generacion de comunidad

La creacidn de contenidos sin una estrategia de viralizacion no seria lo
mismo, de ahi que el hecho de que un determinado contenido favorezca
el crecimiento mas alld del sitio web también es un factor a tener en
cuenta. Retweets, menciones, favoritos o comentarios (en definitiva,
cualquier elemento que contribuya a generar engagement) seran otro
termometro a tener en cuenta para medir la eficacia de un content
marketing plan. Si ademas queremos cuantificar dicha actividad, solo
tenemos que acudir a las herramientas publicitarias de las diferentes
plataformas sociales, identificar el CPC medio y multiplicarlo por el

numero de interacciones generadas.
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2.5. Esquema de video para podcast

00:00 Hola. Soy Pedro Cardenas pertenezco al equipo de Instituto

Vermen vy soy colaborador de SocialNeuroSelling

00:15 Tema del que vas a hablar hoy

00:45 Contextua el tema, maximo 3-4 min

04:45 Que problemas vas a solucionar en TU empresa, maximo 3
06:45 Que beneficios va a tener TU empresa, maximo tres

08:30 Seccion el consejo para esta semana es: puede estar relacionado

con las frases que ponemos en las infografias para redes

09:30 Despedida y como contactar contigo, acostimbrate a repetir una
frase, que dirds también en el podcast. Por ejemplo yo el podcast
siempre lo despido diciendo: “Te deseo muchas ventas para esta

semana Yy hasta el préoximo lunes”

2.6. Apéndice curso herramientas.

Mejores banco de iconos gratis.
PLATAFORMAS PARA PUBLICAR PODCASTS

Algunas de las plataformas mas populares que deberiamos probar a la

hora de compartir nuestros podcasts son:
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3.1. 13 Libros de Neuro que tienes que leer antes de.

3.1.1. Pensar Rapido, Pensar Despacio.

PEN}A’R RAPIDO,

PENSAR DESPACIO

S

DANIEL
KAHNEMAN

11 pubctdhage ads leoportante e La actualidad
y Premin Nebd de Econonmia

Es un libro imprescindible tanto en psicologia como en NeuroMarketing
ya que Kahneman presenta su revolucionaria perspectiva del cerebro,
explicando entre otros conceptos los dos sistemas que determinan

nuestra forma de pensar.

El Sistema 1: rapido, intuitivo y emocional contra el Sistema 2: lento,

deliberativo y légico.

Una lucha interna entre estos dos sistemas es el resultado de muchas de
las decisiones que creemos tomar conscientemente. Y es que entre las
lineas de este libro descubrirds que en lo que respecta al cerebro, no todo

es lo que parece.

Autor: Daniel Kahneman | Precio: 11,35
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3.1.2. BrainFluence.

Roger Dooley

Brainfluence

100 formas de convencer
y persuadir a través del
neuromarketing

La lectura de este libro me parecié especialmente entretenida. No sdélo
por la maravillosa forma de redactar de Roger Dooley y hacer que la

neurociencia parezca facil, sino porque Dooley escribe para el cerebro:

Capitulos cortos que nunca saturan, informacion practica y visionaria de
situaciones en las que nos podemos sentir facilmente reconocidos,
historias y ejemplos que te haran entender el porqué de muchos de actos
y reacciones de tus clientes que antes no hubieses sido capaz de

entender, o incluso de darte cuenta.

En este libro encontraras 100 formas de descubrir como funciona la

mente de los consumidores.

Autor: Roger Dooley | Precio: 17,58
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3.1.3. Buyology.

Verdades y mentiras
de por qué compramos

MARTIN LINDSTROM

Martin Lindstrom me enganchd desde la primera pagina del libro.
Buyology es la historia de un hombre que vive para analizar a la poblacidon

y conseguir entender cdmo funciona nuestro subconsciente.

:Sabias que la publicidad del tabaco realmente hace que se active el
nlcleo accumbens (centro de placer y adiccidon) y consigue que los
fumadores tengan mas ganas de encenderse un cigarro? ;Qué las marcas

mas potentes tienen mas relacion de lo que pensamos con la religién?

Si te decantas por leer Buyology, preparate para coger un lapiz y post-it

porgue es un libro para tomar notas y leer mas de una vez.

Autor: Martin Lindstrom | Precio: 7,55
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3.1.4. Small Data.

RARTIN LINDSTRON

DAT

Ya que estamos hablando de Martin Lindstrom, tengo que nombrar
también el libro que ha sacado en 2016 sobre las pequefias pistas que
nos advierten de las grandes tendencias. Y es que Lindstrom lo ha vuelto

a conseguir.

Ha escrito un libro de NeuroMarketing que te hace viajar alrededor del
mundo descubriendo los entresijos de la mente dependiendo de cada
cultura. ¢Por qué en Rusia no tienen espejos? ;Qué representan los

colores en la India? ¢Se sienten libres los estadounidenses?:--

Un libro lleno de historias y ejemplos fantasticos que te haran entender
el NeuroMarketing de una manera practica, divertida y sobretodo

sorprendente.

Autor: Martin Lindstrom | Precio: 18
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3.1.5. ¢Compras con el corazon con el cerebro?

;COMPRAS CON
EL CORAZON O EL
CEREBRO?

Francisco Misiego

g' T Alexia de la Morena %

Este libro estd pensado para mentes curiosas que buscan respuesta a
cOmo somos y cdOmo nos comportamos como especie a lo largo de
nuestra vida, incluyendo diferencias desconocidas y divertidas entre

hombres y mujeres.

Es un libro lleno de ejemplos graficos que apoyan los datos y mas de una
decena de entrevistas a directivos y expertos de éxito Retail, Woman
Marketing, NeuroMarketing y NeuroManagement como: Elena Alfaro
(CEO y Partner de EMO Insights), Gema Calvert (Fundadora de
Neurosense), Jorge Segado (Director General de Enfemenino) o Laura

Pelloux (Directora de Marketing de Adolfo Dominguez), entre otros.

Autores: Alexia de la Morena; Francisco Misiego | Precio: 17,05
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3.1.6. Véndele a la mente, no a la gente.

VENDELE
A LA MENTE,
NOALAGENIE

NEUROVENTAS: una clencia nveva
para vender mas hablando mencs

< Jurgen Klaric ™~

No sabemos por qué compramos. Aunque parezca sorprendente, el
consumidor adquiere de forma inconsciente el 85% de todo lo que

compra. ¢Sorprendente verdad?

Gracias a la neurociencia podemos entender cada vez mas los verdaderos
porqués de nuestros actos y acciones. Jlirgen Klaric expone en su libro el
mejor de los consejos para todo aquel interesado en las ventas. Vender

sin vender ;cémo?

Sencillamente comienza por donde muy pocos vendedores lo hacen,

escuchando al consumidor.

Este y muchos mds consejos podemos encontrar en este libro

especializado en venderle a la mente, no a la gente.

Autor: Jurgen Klaric| Precio: 11,08
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3.1.7. NeuroMarketing y Marcas.

Lo que nadle te habla contado sobre el

NEUROMARKETING

y las marcas

Isabel Gonzélez

Lo que nadie te habia contado sobre el NeuroMarketing y las marcas

describe la realidad en la que vivimos hoy en dia.

Con el desarrollo de las grandes tecnologias de comunicaciéon como
internet, el NeuroMarketing ha pasado de ser un fendmeno inaudito, a
una disciplina especialmente buscada por cualquier experto en marketing
o profesional que desee saber mas acerca de cobmo piensa su cliente. Sin
embargo, muchos siguen pensando que conseguir un viral se debe
Unicamente a la casualidad, que las tipografias escogidas en el disefio de
una marca no influyen en su percepcion, que las buenas ventas se hacen
con engafios y demas conceptos equivocados. Ha llegado el momento de

la venta emocional.

Autora: Isabel Gonzdlez| Precio: 13,30
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3.1.8. ¢Por qué tus clientes se acuestan con otros?

Néstor Braidot

NEURO

MARKETING

Per a1 e rhiont
FOr que tus coente
OO S on

con ol i dicen queies

No

s

¢Por qué tus clientes se acuestan con otros si dicen que les gustas tu?

Anda que no nos habremos hecho esa pregunta veces.

Porque cuando un consumidor dice que si le gusta luego no compra, o
escoge un producto de la competencia ¢Qué incoherencia verdad? En
este libro encontraremos respuestas técnicas pero de muy facil
comprensién. Nestor Braidot aplica los conocimientos de la neurociencia
a la relacién entre la empresa y el consumidor en campos tales como la
comunicacion, el posicionamiento, el producto, el precio, branding:-- Es
decir, todo lo necesario para lograr satisfacer las necesidades del
consumidor. Un libro practico, atil y con respuestas a preguntas

fundamentales.

Autor: Néstor Braidot | Precio: 17,05
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3.1.9. Las trampas del deseo.

Dan Ariely

LAS TRAMPAS
DEL DESEO

¢Por qué compramos lo que compramos? ;Somos realmente duefios de
nuestras decisiones o0 se nos puede manipular como consumidores?
¢Tienen trampa las ofertas? ¢Por qué hay productos que nos parecen

caros y otros baratos? ;Somos compradores racionales o emocionales?
¢No te apetece leer este libro para dar respuesta a todas estas preguntas?

Las trampas del deseo es un libro riguroso, ameno y apasionante que
responde a partir de experimentos a las preguntas sobre decisiones

cotidianas.

No te asombres, después de leer este libro, entenderas las decisiones que

tomamos de un modo totalmente distinto.

Autor: Dan Ariely | Precio: 8,50

ragina 43 ae 133


http://amzn.to/2nyrXk3

25nS

SocialNeuroSelling

3.1.10. Universo de Emociones.

UNIVERSO DE
EMOCIONES

oy

Eduard Punset .
Eafael Bisque;qlzﬁ': N
PalauGea B¢

Y por ultimo pero no menos importante, recomiendo al 100% Universo
de Emociones ya que en NeuroMarleting al fin y al cabo lo que hacemos

es analizar emociones ¢no?

Si te dicen que pienses en un arbol, todos solemos visualizar uno en
nuestra mente (aunque sean arboles distintos). Pero si te dicen que
pienses en el amor o en la tristeza, la cosa cambia--- y es que ;cdmo es
el amor? ;Donde esta la tristeza? Conocemos la emocidon por experiencias
vividas, pero no sabemos localizarla en un mapa emocional, ni sabemos
su tamafo o como se relacionan con otras emociones--- Es un libro
técnico pero con contenido fascinante que te hard conocer mejor el

mundo que te rodea.

Autores: Eduard Punset; Rafael Bisquerra; Paulau Gea | Precio: 43,65
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3.1.11. INTRODUCCION a NEUROMARKETING y NEURO-CIENCIA
CONSUMIDOR EL. MEJOR DE TODOS

INTRODUCCION at

NEUROMARKETING
YNEUROCIENCIA
4! CONSUMIDOR

OR. THOMAS ZOEGA

“Debes agregar este libro a tu lista de lecturas." Stephen Genco, autor
de "Neuromarketing for Dummies"

"(...) un proeza impresionante! Un manual y mini enciclopedia en uno"
Frank Sarrazit, Director Global de Marcas y Comunicacion, TNS

"Este libro es un excelente resumen de las bases de neurociencia en
neuromarketing, asi como algunos de los recientes desarrollos
interesantes en este campo.”

Si puedes léelo en inglés la traduccidon no es muy buena.

Autores: Thomas Zoega Ramsoy | Precio: 56,08
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3.1.12. Neuromarketing: El nervio de la venta.

NEURO-

MARKETING

El Nervio de la Venta

Patrick Renvoisé
Christophe Morin

Taduccin de Xaviee Ofivella 'l new %) O U TRV ADIIATACKn
10 0 Fnpaciate o manetng y A les sontan
e loro cota wor ko por 0 qoofivos '
(ot 1aatin Ot iy L e TEC D 31t Conrint
B gt e b e O

EL (EREBRO
PRIMITIVO

Este libro es el Unico que introduce un nuevo lenguaje que, una vez
aprendido, le ayuda a construir y comunicar mensajes que influyen
diréctamente en el verdadero decisor que tenemos dentro: el CEREBRO
PRIMITIVO. Simple y facil de recordar, el lenguaje del CEREBRO
PRIMITIVO ofrece una plataforma Unica de comunicacion que incrementa
de una forma dramatica su efectividad en la venta, permitiéndole
conseguir un nuevo nivel de éxito sostenible como resultado a sus

esfuerzos de comunicacion en la venta y el marketing.

Autores: Patrick Renvoisé y Christophe Morin | Precio: 20,90
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3.1.13. EL LENGUAJE DEL CUERPO: CONOZCA A SU
INTERLOCUTOR A TRAVES DE SUS GESTOS Y POSTURAS.

Phillppe Turches

El lenguaje
del cuerpo

Conozea 3 st interlocutor,
3 raves de sus gestos 'y posturas

m Weranmeit

Nuestro cuerpo con sus gestos y posturas, expresa mucho mas de
nosotros mismos de lo que creemos. Este libro explica la relacién entre
el lenguaje del cuerpo y el de las palabras, ayuda a descifrar las actitudes
corporales, los movimientos y hasta los silencios de nuestro interlocutor.
El autor pretende ayudarnos a mantener con la gente una comunicacion

mucho mas transparente y sincera.

Autores: Philippe Turchet | Precio: 11,40
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3.2. Neurosesgos. (Oir capitulos de los sesgos cognitivos #31#32)

Cémo lograr que un cliente potencial haga clic un CTA

Neuromarketing, con todo el conocimiento provisto por
la neurociencia acerca del funcionamiento del cerebro humano, ha
probado ser un aliado poderoso al momento de lograr las conversiones,
uno de los principales objetivos del marketing digital.

El nucleo del asunto con el Neuro es lograr tomar ventaja de los sesgos
cognitivos.

Si bien el cerebro representa Unicamente el 2% de la masa corporal,
requiere del 20% de la energia para funcionar. Ante esto, el uso eficiente
de la energia es una necesidad de sobrevivencia, con la que todos
venimos “programados” y que nos permite tomar decisiones en

fracciones de segundo, basadas en habitos y decisiones previas.

El efecto mimica sucede cuando una persona actla y habla de forma
similar a otra, lo que genera empatia y confianza en su interlocutor. La
confianza es clave, para construirla por medio del SEO tenemos que
asegurarnos que nuestros usuarios perciban que actuamos y pensamos
de la misma forma que ellos.

Cada aspecto en tu sitio debe reflejar a tu cliente potencial: titulos,
videos, meta descripciones, etc. Debes estar al nivel de tu usuario,

evitando hablarle de forma condescendiente o paternalista.

Aguellos anuncios emocionales y titulares emotivos siempre seran los que
conformen mejores campahas. Los ganchos emocionales pueden
lograr conversiones, que las personas se conmuevan, les importe y

finalmente actuen.
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Tu sitio entero debe reflejar la emocién y felicidad que tu producto brinda.
En lugar de utilizar lo seco y técnico, escoge siempre titulos y etiquetas
qgue hagan que los usuarios se sientan emocionalmente atraidos para

hacer clic, permanecer en el sitio y finalmente comprar.

3.2.1. Proveer pruebas sociales

Las personas confian en las personas, no en las marcas. 8 de cada 10
personas confian en la opinion de familiares y amigos al momento de
hacer una compra. Ademas, elsentido de pertenenciay
la aprobaciéon que podrian obtener al hacer una compra puede
impactar directamente en las ventas y popularidad de la marca.

Tus clientes potenciales tienen que tener acceso a resenas de tus
productos. Los botones de reseflar y compartir deben estar
claramente visibles, porque nada convencera a tu cliente potencial
mas rapido que la recomendacién de un amigo.

Mejor aun, en lugar de hablar de tu producto, menciona a
aquellos lideres de la industria que los estan utilizando. Asi colocas
el reflector sobre el usuario en lugar del producto, vendiendo una

solucién o una experiencia y no un mero objeto.

3.2.2. Los sesgos de urgencia

Los seres humanos tomamos decisiones de forma irracional, es el claro
ejemplo del FOMO, o miedo a quedarse fuera. Este es un factor que
puedes usar a tu favor para que el cliente tome la decision de
comparar de inmediato.

Puedes utilizar cuatro recursos: 1) Bajo inventario: “Ultimos 5”. 2)

Promociones temporales: “la oferta termina este viernes”. 3)
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Tiempo de entrega: “pidelo ahora y recibelo el lunes”. 4) Interés de

compra: “Otros tres compradores reservaron este producto”.

3.2.3. Los sesgos de confirmacion

Las personas buscan informacion para confirmar su propia opinion. Si

brindamos datos que apelen al ego del usuario, éste permanecera mas

tiempo en nuestro sitio, lo que aumenta las oportunidades de conversién.

El contenido de tu sitio y el que piensas crear puede reforzar la opinidon
que el usuario tiene sobre si mismo, lo que se complementa muy bien

con el efecto mimica.

3.2.4. Evitar dilemas por descuentos

Los clientes suelen asociar el descuento sobre un producto con mala
calidad, incluso cuando una persona paga por un producto rebajado
tiende a ser mas critica con éste. Por eso siempre tiene que haber
una razoén legitima para bajar el precio.

La recomendacion es que la promocion sea por temporada, o puedes
armar paquetes en los que por la compra de un producto el otro vaya

de regalo. Al final todos aman lo que es “gratis”.

3.2.5. Efecto “manos calientes”

La creencia popular es que un ganador volvera a ganar y seguira
ganando, a esto se le conoce como el efecto “manos calientes”. El
cliente tiene que sentir que salié ganando con el producto y regresara
por mas. El contenido y meta descripciones de tu sitio tienen que

brindar esta sensacion.
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3.2.6. Sesgo de la atencién

La familiaridad atrae. Mientras mas familiar y visualmente reconocible
sea tu marca para tus clientes, mayor la probabilidad de conseguir el
clic, que finalmente hard que Google asocie tu sitio como relevante
respecto a una palabra clave.

Aplica constantemente el marketing de contenidos, relaciones publicas
digitales, Google AdWords y publicidad en redes sociales, pero con un
mensaje consistente en todos que refuerce tu marca para

ser rapidamente identificada.

3.2.7. Sesgo de la comparacion

Si estas vendiendo productos similares a diferentes precios, las
personas querran comparar. Un contenido optimizado es la clave y
colocar los productos lado a lado una buena estrategia.

Controla la conversacién, compara tus dos productos o el tuyo con el
de la competencia. O mejor aun utiliza un tercer producto como
sefiuelo, para que el que quieres vender se vea como mas razonable

0 deseable.

3.2.8. Sesgo de la resolucion de problemas

Solo 1 de cada 3 personas compran para obtener algo, pero 7 de cada
10 lo hacen para resolver un problema. Y tu marca podria ser la que
resuelva todos los problemas de tus clientes potenciales, alun aquellos

qgue no sabia que tenia.
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No se trata de tu nuevo y reluciente producto, sino como este producto
resuelve la necesidad actual de las personas. El contenido y meta

descripciones del sitio deben reflejar esto.

3.2.9. Proveer un marco al precio

Es preferible 3 dosis pequefias a una pildora gigante. ;Qué comprarias?
¢Un producto a un costo de 600 al ano, o uno de 50 al mes? Aunque
esto no es aplicable a todos los productos y servicios, vale la pena para

aquellos que lo permitan.

3.2.10. El sesgo de la disponibilidad

Los seres humanos son mas propensos a notar y recordar algo que
recientemente captd su atencion. Cuando algo sobresale, tiene mas
oportunidades de ser recordado.

Los titulos, contenido, etiquetas y meta descripciones de tu sitio tienen
que ser diferentes a los de tu competencia. Busca tu producto en
Google y analiza como tus competidores lo describen, no quieres verte

igual que ellos, quieres sobresalir, ser mas original y asi mas recordado.

3.3 SocialNeuroMarketing. Presentacion.
3.3.1. Eduard Punset. Reproduccion video.
3.3.2. Construccion de la realidad.

3.3.3. Percepcion.
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3.3.4. Construccién de un mensaje de neuroventas.

3.4. 15 tips para optimizar tu web de neuroventas.

Tu pagina web tiene que generar: Atencién, Memoria Y Emocion.

Para conseguirlo utiliza frases cortas, no aburras a los visitantes de tu
pagina con una jerigonza llena de informacién corporativa sobre tu

producto.

La primera pagina de tu web tiene que ser impactante. El texto tiene que

conseguir que haga reflexionar al visitante.

Recuerda, lo que ya hemos hablado respecto a cdmo tienes que generar
los mensajes de venta al cerebro reptil de tu cliente. Frases cortas que
sean capaces de que se interrogue acerca de algunos de los dolores de

las necesidades principales que tiene.

Tu cliente suele decir unas cosas y hacer otras, todos nuestros cerebros
son iguales en este sentido, recuerda que no somos ldgicos, somos

bioldgicos y decimos unas cosas y hacemos otras.

Por eso tienes que ser habil en tu mensaje de inicio pero no observando
lo que de una encuesta se deduce, que opina tu cliente, sino descubriendo
los verdaderos insghits de este. Los verdaderos motivos por los que te va

a comprar a ti y no otro, incluso con el mismo producto y mas barato.

En los talleres de neuroentrenamiento, en mi web
juanantonionarvaez.com entrenamos para detectar los auténticos puntos
de dolor de tu cliente, cuales son las verdaderas razones por las que un

cliente toma una decision de compra.
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Hablale de cdmo puede disfrutar de una experiencia con tu producto.
Recuerda la frase de BMW en la campafia de la mano voladora en

television. ¢ Te gusta conducir?

3.4.1 Nuestro cerebro esta disefiado por su naturaleza para

detectar siluetas y formas.

A lo largo de la evolucién y al comienzo de nuestro desarrollo biolégico,
la deteccidon de patrones visuales era de especial importancia como

medida de supervivencia ante un peligro natural.

Esa es la razon de que las formas sencillas y sin complejidad visual, se
retengan mucho mejor en la memoria y se relacionen con un concepto

abstracto o una idea concreta en el diseno.

Las imagenes que tienen un alto contraste en blanco y negro, rostros
humanos o movimientos, tienden a captar mucho mas nuestra atencion.
Recuerda la ley 5+5, en la que los primeros cinco segundos como
maximo, de tu cliente en tu web, son decisivos para que permanezca en

ella, sino lo consigues en ese tiempo la abandonara.

En una imagen, la esquina izquierda es la primera en retener la atencion.
Seguidamente se desciende un poco la mirada, y en ese punto es donde

debe mostrarse la informacion relevante.

Recuerda que el cerebro de tu cliente no lee, escanea el texto si es
abundante, por lo que no tiene sentido poner textos largos y corporativos.

No los mira.

Un truco especialmente (til son los trazos imaginarios. Una vez tenemos
diseflada la pagina, traza visualmente, con una flecha, la ruta que

seguirian tus ojos a lo largo de la imagen.
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Al igual que en aquel juego infantil donde habia que unir los puntos con
rayas sin levantar el lapiz, traza una linea que una todos los puntos
de la imagen que quieres destacar.

Si te aparecen mas de 3 lineas, trazos muy largos o con muchos codos,
redisefia la imagen hasta conseguir que sea lo mas simple y con las

medidas adecuadas.

3.4.2 Fotografias cercanas y naturales

Un estudio cientifico demostrd que las fotos con rostros tienen un 38%
mas de probabilidades de recibir un like y un 32% mas para ser

comentadas.

Esto no deberia sorprendernos. Las personas somos seres sociales y nos

encanta compartir experiencias que nos identifiquen.

Ya hemos hablado del efecto de Neotenia o del cachorro, donde una
frente despejada y unos ojos grandes, la visién en definitiva de frente del
rostro de un bebe, es uno de los elementos de atencidn y recordacién
mas fuerte que existen, por motivos evidentes. Por eso lo vemos
reproducido en el disefio de gran cantidad de productos e imagenes en

internet.

Por ejemplo, en el caso de una tienda online de ropa deportiva, ¢ por qué
no mostrar las fotos de los productos en un escenario aventurero que

evoque libertad y emocion, en puesto de los fondos blancos aburridos?
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3.4.3 Utiliza los colores adecuados

Los colores que utilices deben estar intimamente relacionados con
tu estilo de marca, y por ende, con el tipo de audiencia que te

interesa.

No has de olvidar que nuestro cerebro es capaz de asociar color y
emocion en menos de un segundo. Por ello, tener el control de este
mecanismo te ayudard a mejorar el mensaje que utilizas para tu

audiencia.

Los colores y la psicologia del color que elijas son fundamental. Los
preferidos por nuestra mente son los fondos blancos, que hoy en dia tanto
imperan en las mejores web, ya que transmiten pureza, claridad,

honestidad y credibilidad. Recuerda que menos es mas.

El dorado y el gris plateado se emplean en web de articulos de lujo vy

servicios de alta gama.

El amarillo, naranja o fucsia son usados en pdaginas para transmitir

calidez.

Un color que funciona muy bien con los adolescentes es el rosa fucsia

combinado con el negro.

El rojo evidentemente transmite pasion y por motivos obvios es ideal en

paginas relacionadas con el motor.

Aunque el blanco es el color de fondo preferido por la mayoria d ellos
europeos, los ingleses prefieren una paleta de colores calidos, supongo

sera por la falta de radiacion solar.
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Tabla de la simbologia de los colores que podras encontrar en el

libro de Alexia de la morena: ¢Compras con el corazén o el

cerebro? Por cierto compralo y léelo.

Color Marca y sectores de Simbologia
uso
Negro Moda y automocién Poder autoridad, elegancia, formalidad,
estilo. En eventos para crear ambientes
especiales
Gris- Tecnologia de Iujo, Productos Premium. Prestigio, solidez
plateado bebidas  espiritosas, elegancia, celebracion
/dorado cosméticos
Marron Empresas de Natural simple y duradero
transporte, bancos
Azul Tecnoldgicas, redes Calma, libertad, relajacion, tranquilidad,
sociales estabilidad, lealtad. Transmite control
de las emociones mediante la conducta.
Ideal para productos de consumo que
inspiran pureza
Morado Salud, higiene Sofisticado, realeza, nobleza,
femenina, finanzas y creatividad, espiritualidad, ceremonia,
tecnologia transporte  sensualidad, lo prohibido. Misterioso
Verde Restauracién cafés Ilusién futuro. Organico, ecoldgico, sin
Cerveceras Petroleras conservantes, comercio justo, natural,
Partidos politicos naturaleza, medio ambiente. Felicidad,
esperanza. Asociado a la salubridad del
consumidor
Rojo Bancos: Santander Atencion, emocion, activacion,
Medios de dinamismo, velocidad, pasion,
sensacion de hambre, intensidad,
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comunicacion:  CNN,
BBC, Cuatro

Aerolineas:  Avianca,
LAN, Iberia,

Telefonica, Vodafone.
de
Hertz Muebles

coches:
Ikea
DHL

Amarillo Alquiler
Transportes:
Bebidas: Schweppes
Naranja Bancos: ING direct
Telefonia : Orange

Ropa: Bershka

Rosa Juguetes: Barbie,
Brazo
de

Prendas ropa

femenina: Victoria
Secret
En combinacion con

de

Blanco
otros. Productos
sanidad, dietéticos, sin

calorias

Por Alexia de la Morena

fuerza, asertiva, revolucionaria. Mayor
activacidon psicofisioldégica, aumenta la
tension sanguinea y el apetito. Afecta

mas intensamente a la funcién cerebral

Actividad, competitividad, persistencia,
diversion, optimismo, picante. Asociado

con estados de animo mas persistentes.

Activacion de la energia, vitalidad. Es el
color empleado en las ofertas y en los
descuentos. Llama mas la atencién en

adolescentes y niflos y puede abrir el

apetito

Inocencia y delicadeza. Se asocia como
color femenino que conjuga
sentimientos. Dulce atractivo. Se

combina en ocasiones con motivos

florales

Armonia, paz, pureza, inocencia,
limpieza, esterilidad, sencillez. Como
muestra se emplea en entornos

minimalistas, donde la pureza o higiene

son el simbolo de la marca.
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3.4.4 Genera “adiccidon” con tus publicaciones

Cuando un usuario se da cuenta, por ejemplo, de que el contenido que
ha publicado en Facebook ha recibido /ikes, shares o tiene comentarios,
su cerebro comienza a liberar dopamina tras la activacién del conocido:

sistema de la recompensa.

El investigador Norman Long en un estudio realizado en 2011 demostrd
que este efecto también se produce cuando una persona tiene en su
memoria recuerdos positivos que le hacen sentirse bien. Estos recuerdos,
segln algunos estudios, son mas reales en cuanto mayor carga

emocional tiene y activan determinadas zonas del cerebro vistas por fRMI

¢Y como podria conseguir ese efecto en tus redes sociales o en mi

web?

Muy facil, compartiendo momentos y situaciones que inducen a la

dopamina.

Canciones de la juventud, frases célebres que abogan por el positivismo,
mensajes de apoyo, imagenes que muestran lugares emocionales (un
pargue, una pareja, un estanque, la montana, pequefos animales, etc.)

y lemas para compartir que transmitan motivacion.

3.4.5 Emociona a tu cliente

En tu caso, como marca, deberds imitar lo que tu audiencia siente y vive

cada dia, creando historias visuales de sus propias experiencias.
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Lleva la promocidn de tu producto o servicio a la vida real de tus clientes.
No lo muestres en un contexto de “escaparate”. A través de las redes
sociales, tienes la oportunidad de mostrar al mundo la gran experiencia

gue sentira si deciden comprarte a ti.

Olvidate de postear noticias que solo hablen de “lo buena que es TU

marca” y empieza a mostrar “lo bueno que hara a TU CLIENTE".

Para mantener a tu audiencia interesada en la marca, también resulta
positivo participar de sus vivencias cotidianas. Por ejemplo, un lunes

"

podrias publicar: “;qué tal el fin de semana? Comparte con nosotros tu

actividad mas loca y entra a participar en el sorteo”.

3.4.6 ¢Donde mira tu cliente?

Por norma en nuestra cultura la atencion del ojo tiende a situarse en la
parte superior izquierda de la pantalla, luego pasa a la parte superior

derecha y de ahi para abajo.

Ten cuidado donde colocas los elementos mas importantes de tu
mensaje, ya que puede que pasen desapercibidos. Recuerda que cuentas
como maximo con 5 segundos. Los investigadores de la universidad de
Carleton, en Canada, realizaron un estudio para determinar cuanto
tiempo necesita el cerebro de tu cliente para valorar si tu web es atractiva
a no, el resultado fue sorprendente, ya que bastaron 50 milisegundos, es

decir, una venteaba parte de segundo para decidir abandonar el site.
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3.4.7 El numero aureo, 1,618033

Qué no ha leido el cédigo da Vinci donde se habla del niimero aureo
o de la proporcion aurea. El mundo que nos rodea esta repleto de
piezas y elementos muy bellos y singulares. El mas simple ejemplo de
ello pueden ser las flores, las cuales han sido amadas durante siglos por
los seres humanos. Pero hay mucho mas: animales, edificios, frutos o
incluso personas. En todas ellas encontramos una belleza y una

singularidad que les hace resultar atractivos.

¢Por qué ocurre esto? ;Qué tiene la naturaleza para resultar tan bella y
“perfecta”? La razon se esconde tras tres simples teorias
matematicas enlazadas entre si: la sucesion de Fibonacci, el segmento

aureo y el numero de oro —-también llamado numero fi-.

Qué son estos tres conceptos y como estan relacionados entre si

Empecemos por una definicién individual de cada uno de estos conceptos:

» Sucesion de Fibonacci. Partiendo desde el nimero uno, la sucesion
de Fibonacci es una serie que nimeros cuyo resultado viene de
sumar los dos anteriores. Es decir: 0+1=1, 1+1=2, 1+2=3,
2+3=5, 3+5=8, y asi sucesivamente.

» El segmento aureo. Es un segmento dividido en dos partes de
forma que se cumple la igualdad (a+b)/a = a/b, donde (a+b) es el
total del segmento, a la parte mas grande y b la parte de menor
tamanio.

= Numero de oro. Conocido desde hace siglos, el nimero de oro -
también llamado numero fi o nimero aureo- estd asociado a la
belleza y a la naturaleza. Se representa con la letra griega “phi” (¢),
se pronuncia “fi” y su valor es 1.61803398874989-:- Se trata de un
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numero irracional, pues cuenta con infinitos nimeros decimales no

periddicos.

Una vez conocidos estos tres conceptos, es hora de relacionarlos entre si.

Sucesion de Fibonacci y el nimero de oro. Si dividimos dos
numeros consecutivos de la sucesién de Fibonacci, obtenemos un
cociente muy proximo al nimero de oro. Conforme mas elevados
sean los numero de la sucesién de Fibonacci, el cociente se ird
aproximando cada vez mas al valor 6ptimo del nimero de oro. Por
ejemplo: 8/5 = 1.6, pero 1597/987 = 1,6180344478, el cual se
aproxima aun mas al 1.61803398874989 determinado como
nUumero aureo.

El segmento aureo y el nimero de oro. La relacion existente
entre los términosay ben la ecuacion (a+b)/a = a/b que
determina los segmentos aureos, es, precisamente, el numero
aureo. Es decir, si dividimos a/b o realizamos (a+b)/a, obtendremos
el niumero de oro. Es por esto por lo que el nimero de oro también
es conocido como proporcion aurea o nimero aureo. De la misma
forma, el segmento aureo y sus derivados deben su nombre a esta

proporcionalidad.

La influencia del nimero dureo en el mundo que nos rodea

La sucesion de Fibonacci, la proporcidn durea y sus derivados (como la

espiral de Fibonacci) estdn presentes en la naturaleza y son

considerados estandares de belleza, singularidad e inteligencia. Se

puede ver, por ejemplo, en:
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Fijate la gran cantidad de anuncios de perfumes y productos sitian una
imagen grandes a la izquierda y justo en el punto de inicio de la serie una

imagen mas pequefia del producto de que nos interesa que recuerde tu

cliente

21 x21

34 x 34

x5

13x13

8x8
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3.4.8 Evita el dolor

A priori puede parecer que siempre nos interesa mas obtener un beneficio

0 una ventaja.

Sin embargo, estudios cientificos revelaron que la respuesta de nuestro
cerebro es tres veces mas fuerte cuando se trata de evitar el dolor

que cuando buscamos el placer.

Asi, los mensajes dirigidos a evitar el dolor tienen un efecto directo sobre
la region del cerebro responsable de la toma de decisiones (la corteza

prefrontal).

Esta informacion es especialmente importante a la hora de redactar

mensajes publicitarios efectivos.

Fijate en el efecto: “cédmo dejar de ganar peso en 5 dias” es mas efectivo

gue “como verte delgado en 5 dias”.

3.4.9 El secreto de como hacer viral tu contenido

éQué hace que un articulo, un video o una foto se conviertan en un
éxito en internet? ;Qué nos lleva a compartir con nuestros amigos
determinados contenidos en Facebook o Twitter? ¢Cual es el
secreto para que una idea se vuelva viral y llegue a millones de

personas a través de la red?

Cientificos de la Universidad de California - Los Angeles (UCLA, por sus
siglas en inglés) parecen haber dado con la respuesta a algunas de esas

preguntas.
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En un reciente estudio lograron identificar por primera vez el drea del
cerebro asociada con el reconocimiento y expansion de las ideas exitosas.
Segun la investigacidon, publicada en la revista Psychological Science, se
trata de la llamada unidén temporoparietal (TPJ, por sus siglas en inglés),
una regién cerebral que se activa cuando vemos algo que creemos que

vale la pena compartir.

Los cientificos comprobaron ademas que, cuanto mas activa esta la TPJ,

mas persuasivos somos a la hora de "vender una idea".

Esta investigacion sugiere que los seres humanos estamos siempre
pendientes de cudn interesantes y Utiles son las cosas, no sélo para

nosotros sino también para los demas.

La unidn temporoparietal es la zona que normalmente utilizamos para
mentalizar, "que es el proceso que nos permite comprender que otras
personas tienen puntos de vista diferentes o diferentes sentimientos o

reacciones".

Es la zona del cerebro que utilizamos cuando intentamos decidir si alguien
esta siendo honesto con nosotros o cuando nos metemos en la mente del

protagonista de una novela o una pelicula".
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Hemos descubierto que una mayor actividad en la TPJ estd asociada con

una mayor habilidad para convencer a otros de que una idea es buena".

Se podria pensar que las personas son mas entusiastas con las ideas que
ellos mismos encuentran interesantes, pero la investigacion realizada,
demuestra que no es del todo asi. Pensar en lo que puede resultar

atractivo para los demas parece ser incluso mas importante.

No te conformes con la primera creatividad y experimenta hasta
conseguir disefos con los que tu cliente diga: “vaya que interesante, voy

a compartirlo”.

3.4.10 El principio de Reciprocidad

Cuando una persona recibe un regalo se siente en deuda y experimenta

una pequefia obligacion de devolver el favor.

Los psicélogos llaman a este concepto, el “Principio de la Reciprocidad”.

En la actualidad, es el tipico win to win.

Por ello, dar un regalo en forma de curso, un ebook gratuito, un consejo,
etc. es una forma ideal de conseguir generar emocidn y experiencia

positiva con tus seguidores.

La base del marketing de contenidos que damos en los talleres de mi
web, esta basado precisamente en la atraccidon de tu cliente gracias al
contenido de valor que le estas suministrando, a través de tus redes
sociales, de tu blog---:Con lo que no acabas vendiéndole tu producto, el
acaba comprandole a la persona y digo persona, no empresa, que mas

confianza le ofrece, gracias a lo generosa que le ha demostrado ser.
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3.4.11 Texto, ¢si 0 no?

Sin embargo, el 90% de la informacion transmitida en el cerebro

humano es visual.

Nuestro aprendizaje es fundamentalmente a través de los ojos. Nos

emocionamos, nos asustamos y nos enfadamos por mensajes visuales.

Y es que, no hay que olvidar que el lenguaje fue introducido por nuestra
sociedad en la evolucion de forma mucho mas tardia, mientras que la

vista es un érgano natural.

El texto sin duda es importante para generar frases y lemas que puedan
impactar a la audiencia, pero ten en cuenta que aquello que puedas

transmitir con una imagen, llegard mucho mas lejos que con una palabra.

Hay 10 palabras magicas que atraen a tu cliente

e GRATIS
Por excelencia, la palabra que mas y mejor atrae a un lector es
aquella que libera de cargos econdmicos. "Gratis" despierta
felicidad sdlo con verla escrita. Quiza por ello su uso suponga la
estrategia de marketing mas antigua, y al tiempo, mejor

rentabilizada de la historia del marketing.

e AHORA
Al lector también la atrae especialmente la inmediatez. "Ahora" se

relaciona directamente con ella. Si algo ocurre ahora, es tan
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instantaneo que parece que conviene continuar leyendo, no
vaya a caducar.

TU

El imperativo asusta al tiempo que obliga a atender. Si quieres
llamar la atencién del lector, qué mejor manera que hacerlo en
segunda persona. Es decir, hablandole a él directamente.
éSabias que llamar a una persona por su propio nombre
incrementa en un 40% la confianza que el interlocutor
deposita en el hablante? Ahora ya sabes por qué en cartas de
propaganda, e-mails publicitarios o cuestionarios telefonicos tienen
el detalle de dirigirse a ti con tu nombre de pila.

FACIL

Algo que consideras cadtico parece perder toda su dificultad en
cuanto un "facil" acompafia su descripcion. La facilidad es
atraccion humana pura. Y conseguir algo sin esfuerzo, es tan
llamativo como su propia palabra indica.

GANAR

¢Alguien ha dicho "ganar"? Da igual cdmo, cuando leemos "ganar"
en alguna plataforma el fin justifica los medios. Los humanos
somos capaces de conducir 10 kildmetros mas a la siguiente
gasolinera de marca low-cost con tal de ahorrarnos 2 euros en
repostar. Somos capaces de seguir jugando a la loteria de Navidad
sabiendo la dificultad de que toque. Siempre queremos mas, v Si
encima lo sentimos como un reto, mucho peor.

ESTO

"No busques mas, aqui te estamos ofreciendo la solucion a tu
problema" es la frase que nuestro subconsciente interpreta cada

vez que leemos "esto". Como si de magia se tratase, con el
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determinante de cercania, la mente se relaja y sabe que tiene
gue seguir leyendo para conocer el referente de lo que designa.
PELIGRO

Hasta ahora las palabras mencionadas atraian al lector por un
factor inconsciente positivo, pero también las hay que hipnotizan a
quien nos lee a través del pavor. "Peligro" demuestra cémo con 7
letras estas dando a entender una catastrofe condicionada a
algo que ocurrira, si no sigues leyendo. Intenso, ¢verdad?
SEXO

Lasciva, sensual, anti pudorosa... "Sexo" es de las palabras mas
llamativas para el lector precisamente por la carga eroética que
lleva implicita en si misma. Y que muchas veces resulta
incontrolable, incluso aunque se le intente dar una connotacion
puramente casta.

PROHIBIDO

La imposibilidad de hacer algo por el simple hecho de que unas
letras te lo impongan es, probablemente, una de las conductas mas
dificiles de soportar. A los seres humanos nos horroriza recibir
ordenes, y es por ello que un "prohibido" llamara la atencion de
cualquiera que tenga un minimo de personalidad propia.

HOLA

Tan simple y tan efectiva. La palabra "hola" te saluda desde la
pantalla y dota de cercania y confianza al lector. La afectuosidad
tiene su mejor representaciéon en un saludo amigable, por lo que
"Hola", a pesar de su reiterativo uso, engancha, atrapa y persuade
al lector como ninguna otra, y lo que es mas dificil: desde el

comienzo.

Pagina 69 de 133



25nS

SocialNeuroSelling

¢ Te sorprenden? Muchas son utilizadas por oradores profesionales y

expertos en discurso. Utilizalas y comenzaras a notar los resultados.

3.4.12 CUANTOS MAS MEDIOS USES MEJOR

Tanto el Seo como el neuromarketing nos hablan de la forma en la que
tu cliente estd acostumbrado a interaccionar con los distintos buscadores.
Cuando realizamos una busqueda en google, estamos acostumbrados a

tener distintos tipos de resultados en forma de textos, imagenes y videos.

Lo que mas atrae a al cerebro de tu cliente son imagenes y videos. La
forma tradicional de lectura, como ya sabes, ha cambiado y no
soportamos textos largos en una web. No solo retendras a tu cliente, sino

gue google te posicionara a puestos mas altos.

3.4.13 Tienes que personalizar tu web.

Hoy en dia puedo ver con estupor que la gran mayoria de las web hablan
solamente y de una forma unidireccional de su producto al cliente.
Llevamos ya casi 6 meses en LMDV hablando de neuromarketing y de
marquetin de atraccién, el inbound marketing, de marquetin sensorial,

experiencial.

Te has planteado ya de una vez cambiar tu web Poner al dia a el Unico

comercial que tienes trabajando 24 h al dia GRATIS.

Se la encargaste, en su momento, a un informatico que seguramente te
hizo un trabajo técnico impecable, pero que esta llena de informacién que

no sirve para nada. Si tienes dudas, recuerda que como oyente de la
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LMDV tienes derecho a una consultoria de 1h gratuita conmigo, consulta

como conseguir que tus imagenes tus textos atrapen a tu cliente.

Tienes que tener un apartado donde brillen los perfiles de tu CEO, de tu
jefe de operaciones, de tus comerciales. Estos tienen que tener unos
perfiles de redes sociales optimizados y con actividad. Todo esto es lo
que acaba dando confianza y credibilidad. A tu cliente lo que le gusta es
tratar con personas, no recibir un correo del departamento de ventas o
enviar una pregunta a comercial@ o info@. Quiere ver el rostro de la

persona que le estd atendiendo a través de la web.

Es muy curioso comprobar como este descuido, imperdonable, a estas
alturas nada tiene que ver con el tamafio de tu empresa, lo veo todos los

dias en Pymes de 5 o de 500 empleados.

Tiene que ver con el sesgo de edad y sociocultural que tienen los
responsables, que siguen creyendo que esto nada tiene que ver con ellos,
0 si creen que tiene importancia lo van postergando instalados en un
mundo que ya no existe. Todo ha cambiado a tu alrededor y debes dejar

de usar las estrategias de hace 50 afos.

3.4.14 Los listados generan una mayor atencién visual, mientras

que como ya sabes evitamos los textos largos.

Poner un numero por delante nos facilita la lectura ya que los

reconocemos inmediatamente

El cerebro de tu cliente solo ve el titular y la campafa que le interesa
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Los textos a una sola columna producen una mejor fijacién visual que los

multicolumna ya que nos generan una distraccion visual.

3.4.15 DEJA DE MIRAR TU WEB DESDE LA PANTALLA DE TU
ORDENADOR, Y ACOSTUMBRATE A VERLA EN TU TABLET Y SOBRE
TODO EN TU TELEFONO. LOS ACCESOS A TU WEB SON YA DE UN 70
% DESDE EL TELEFONO MOVIL DE TU CLIENTE.
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4 Buyer Person
4.1. ;Qué es un buyer persona?

Todas las empresas deben establecer su publico objetivo para las
estrategias de sus campafnas de marketing y ventas. Este publico objetivo
es el grupo de personas que pueden mostrarse interesados en comprar

tus productos o contratar tus servicios.

Para lograr un mejor entendimiento del perfil de estos grupos de

personas el social selling plantea el concepto de Buyer Persona.

Un buyer (comprador) persona es una representacion ficticia de nuestro
cliente ideal que nos ayuda a comprender mejor a un grupo de
consumidores y facilita la generacion de contenido o acciones destinadas
a satisfacer sus necesidades por medio del conocimiento de todos los

datos posibles sobre ellos.

Este concepto se centra en las necesidades de los clientes y en la
construccion de todo el proceso de ventas a partir de esto. Al dividir a los
clientes potenciales en grupos con intereses, necesidades,
preocupaciones y conductas similares, podemos afinar las campanas vy

los mensajes.

4.2. Beneficios de crear un buyer persona

Al crearlo logramos resultados mas fuertes y mayor efectividad en costos

de marketing, por las siguientes razones:
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4.2.1. Aseguras un mensaje mas fuerte.

Si no estas seguro de quién es tu consumidor, la fuerza del mensaje que
envies en tus contenidos va a variar e incluso puede resultar débil. Un
mensaje a un target sin definir trata de orientar a todos y no logra
orientar a ninguno. Cuando tienes identificado a tu buyer persona,
puedes usar lenguajes con los que se puedan sentir conectados, y

proveer soluciones que parezcan “hechas a la medida” para ellos.

4.2.2. Minimizas las pérdidas en publicidad.

Entender a tu buyer persona es muy util cuando vas a realizar compras
de publicidad. Plataformas de autoservicio de publicidad en redes sociales
como Facebook, y otras como LinkedIn te permiten crear anuncios

altamente orientados para segmentos en zonas demograficas especificas.

Estar en conocimiento de cual revista, canal de televisidn o lista de correo
de ventas te permite adaptar mejor el mensaje a la audiencia, hace que
tengas mas posibilidades de lograr una venta. Si sabes que tu buyer
persona es de un determinado género, se encuentra en cierto rango de
edad, y posee cierto nivel educativo, puedes asegurar que tus anuncios
van a aparecer en las redes sociales de las personas que encajan con los

criterios que tu estds seleccionando.

4.2.3. Ayuda a descubrir objeciones.

Cuando conoces las objeciones de tus consumidores al momento de

comprar, puedes dirigir tus esfuerzos de marketing a mejorar esos
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puntos. Utilizando testimonios, estudios de casos y ejemplos de trabajos
previos puedes demostrar que eres tU quien puede ofrecer las soluciones.
Ten en cuenta que cuando los testimonios son de personas que
pertenecen a sus mismos segmentos, con quienes se pueden identificar,

son percibidos de una manera mas positiva y generan mas confianza.

4.3. ;COomo crear un buyer persona?

Para cada segmento de nuestro target podemos aplicar las siguientes

preguntas:
4.3.1. Generalistas.

e ;Quiénes son? (Definiendo su género, edad, residencia, nivel
educativo y cargo laboral)

e ;Cuales son sus necesidades o intereses?

e ;Cuédles son los lugares que frecuentan?

e :Qué medios utilizan para mantenerse informados y sobre qué tipo
de informacién?

e ;Qué redes sociales utilizan?

e ;Cuales son sus preocupaciones?

e ;Cuales son los obstaculos que les impiden comprar productos
similares a los mios?

e ;A qué situacion se enfrentan que haria que no compren?

e ;COmMo se llama?

e Tienes Familia?

e ;Qué hace? ;De qué trabaja? ;Hace algo aparte?

e ;Qué edad tiene?

e ;Gana dinero nuestro Buyer Persona? ;Cuanto? ;De qué forma?
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e ;Dodnde vive?

4.3.2. Comportamientos.

e ;Cual es su historia de vida? ;Coémo es él?

e ;COmo es su personalidad?

e ;Qué le gusta hacer?

e ;COmo consume informacién? ;En qué medios?

e ¢Qué ambiciones tiene?

¢Qué busca en su vida?

4.3.3. Qué necesita y como.

¢Qué necesita comprar o adquirir?

e ;Qué obijetivos tiene sobre lo que ofrecemos?
e ;COmo le va a servir lo que ofrecemos?

e ;COomo debemos comunicarnos con él?

e ;Qué retos y desafios tiene?

4.3.4. Nombre.

Dentro de un mismo segmento podemos tener varios tipos de clientes,
esto determinard cuantos Buyer Personas debes crear. Asigna un

nombre a cada uno.

4.3.5. Caracteristicas personales y situacion profesional.

Con esto podras conseguir una idea general de quién es:
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e ;Cudl es su trabajo?
e ;Le gusta?

e ;COmo ha sido su vida profesional?
e :Vive solo?
e ;Esta casado?

e (Tiene hijos?

Plantea interrogantes sobre su persona, su vida privada y profesional.

4.3.6. Datos demograficos.

Aqui deberas definir diferentes aspectos como su género, edad y
origen. Ademas, podras profundizar si detallas su clase social, ingresos

y la zona en donde reside.
4.3.7. Comportamientos.

Definir las preferencias de tu Buyer Persona puedes saber qué
acciones debes realizar para llegar a él de una manera mas efectiva.

Haz una valoracion a fondo y preguntate:

e ;Utiliza redes sociales?

e ;Cuadl es la que mas usa?

e ¢Le gusta el contenido en videos?
e ¢Lee entradas de blogs?

e (Qué tipo de contenido comparte?
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4.3.8. Objetivos y deseos.

Saber lo que estd buscando el Buyer Persona permitird realizar una
comunicacion mas concreta donde dejes claro que eres capaz de cubrir
sus necesidades. Por otra parte, conocer sus deseos y la razon por la
gue comprarian tu producto o adquiriria tu servicio, facilitara la

generacién de la estrategia de contenidos.
4.3.9. Acciones con sus necesidades.

Una vez que tienes conocimiento de las necesidades de tu Buyer Persona
deberds analizar cudles seran las acciones a seguir. Podras decidir entre
disefiar algun producto que se ajuste a sus necesidades o hacer alguna
adaptacion de lo que ofreces en la actualidad. Preguntate de qué manera

le puedes ayudar.

4.3.10. Sus verdades.

Un insight de nuestro Buyer Persona dara forma a la estrategia segun

sus objetivos y deseos.

e ;Cudles son sus pensamientos sobre los productos que
ofrezco?
e De qué manera los utiliza?
Ponte en sus zapatos, empatiza con tu cliente y trata de verlo todo

como él lo veria.

En el mundo del Marketing de Contenidos, los insights son clave
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pues nos facilitan la labor a la hora de producir cualquier pieza.
Un insight se obtiene tras la investigacion mas profunda de la marca,
del consumidor, y nos permite conocer mejor como conectar de
manera adecuada con ellos. Es una vision una mirada al interior del

cerebro de tu cliente

Encontrando un insight adecuado podremos descubrir una gran
oportunidad o la solucidn a nuestros problemas a través de una
informacion que no es facilmente observable. Es decir, son los aspectos
no tangibles de la forma en que el consumidor piensa o siente

generando oportunidades para nuevos productos o estrategias.

Las ventajas de aplicar insights en las estrategias de inbound marketing
es que logran alimentar nuestro producto afadiéndole las demandas y
necesidades que el usuario tenia antes ocultas y que desconociamos, asi
como mejora nuestra estrategia de posicionamiento y nos ayudan a

encaminar nuestros esfuerzos en fidelidad al consumidor de una

forma mas optima.

Los insights son clave en toda estrategia de Marketing de Contenidos por
lo que es clave, que antes de mover una pieza de nuestro puzle, hagamos
un buen research que nos permita encontrar estos puntos para
encontrar las mejores soluciones a los problemas de nuestros

consumidores.

Por ejemplo, decir que el 70% de tus productos color rosa los compren
mujeres no es un insight. Pero si quiza lo sea decir: "Los hombres le

tienen miedo al color rosa™.
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Los Insight del consumidor o del cliente son necesidades, necesidades
profundas y movilizadoras de las conductas, que pueden tener base en
los bioldgico (funcional, sensorial, emocional, entre otros), lo psicoldgico

y lo cultural.

Estas necesidades al ser profundas muchas veces no estan facilmente
asequibles, por lo que su hallazgo y construccion se hace indagando

con técnicas de investigacion combinadas.

Los errores mas comunes al buscar insights tienen que ver con utilizar

solo una linea de enfoque.

Por ejemplo, sélo analizar discursos, y no combinarla con Ia
observacidon. Muchas veces decimos lo que pensamos y hacemos lo que
sentimos o bien tenemos un discurso que inclusive nos creemos pero
gue no es en realidad nuestra motivacion profunda de porque hacemos

determinadas cosas.

Porque incluso existe la posibilidad que desconozcamos esta

motivacion, esto tiene que ver con lo bioldgico y lo psicoldgico.

Ademas tienes que tener en cuenta el clima de época, la cultura a la
gue pertenece tu cliente. En definitiva muchos de los parametros que
tenemos en cuenta al realizar un trabajo de neuromarketing. No motivo
lo mismo en determinadas areas a un mexicano a un estadounidense

0 a un espanol.

4.3.11. Quejas y peros.

Es importante que definas todas las preocupaciones y quejas que
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podria tener tu Buyer Persona en el momento de la adquisicién de tu
producto. Una vez que las tienes definidas podras contemplarlas antes

de que se presenten.

4.4. Descripcion de la venta y elevator pitch.
Se debe crear una descripcién breve, sutil y precisa de lo que se quiere
vender, asi como un discurso corto que englobe todo lo que se ha

definido como requerimientos del Buyer Persona.

La finalidad es crear un mensaje con el que conecten. Que no sea
necesario razonar lo que les estas ofreciendo sino que sientan de

forma «espontanea» que eso es lo que necesitan.

Como acabas de leer, se indaga bastante en el perfil de los clientes
ideales. Es una tarea con matices detectivescos que no te debe quitar
el suefio, pero que es imprescindible para el éxito del desarrollo de

campafas de Inbound Marketing.

4.5. ;COmo encontrar informacion del Buyer Persona?

Una de las mejores formas de encontrar la informacién sobre tu Buyer
Persona es realizando entrevistas a tus consumidores actuales. No solo
puedes obtener las respuestas por medio de las entrevistas sino que
también puedes aprender de manera mas precisa la forma en que ese
segmento se expresa, comunica y su punto de vista. Revisa el perfil de
los que ya son clientes tuyos y a través de ellos podras definir tus

distintos buyer persona.
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Conocer con quién se comunica tu marca es un punto a tu favor para
garantizar el éxito, generar engagement y multiplicar la afinidad con

tus productos y servicios.

4.6. Fichas para creacion de Buyer persona

Entregar ficha de power point.
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5 Optimizar los perfiles en
LinkedIn. Reconocimiento

de todo LinkedIn basico.
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Optimizar los perfiles en LinkedIn. Reconocimiento de todo

LinkedIn basico.

LinkedIn es la red profesional mas importante que hay en Espafia, a dia
de hoy hay aproximadamente 8,200.000 personas y una red de empresas

en torno a los 130.000.

LinkedIn te aporta marca personal, visibilidad ante terceros, ampliar tu
red de contactos, que hoy en dia es de vital importancia y lo mas
importante es que te va permitir generar conversaciones con posibles

prospectos.

5.1. Las razones mas importantes por las que deberias darte de alta

en LinkedIn son entre otras:

e Porque es la red social de empresas mas utilizada en toda
Espafia y una buena parte de Europa; no estar es no
aparecer en procesos de busqueda tanto profesional como

de recursos humanos.

e Sitienes agendada una reunién con una persona, te permite
analizar su perfil, qué es lo que hace, como actua, en qué

grupos participa, qué informacion comparte.
e Los recursos humanos buscan a sus candidatos dentro de

esta red social, por lo que si tienes conexidn con ellos, vas a

tener una red de 2° grado bastante importante.
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e Generas marca personal, que es importantisimo hoy en dia,
ademas de aportar un valor sobre tu actividad de forma

dinamica.

5.2. El proceso para darte de alta es muy sencillo, tienes que entrar
en es.LinkedIn.com, rellenar los datos para darte de alta, nombre,
apellidos, correo electrénico y contrasena, haz clic en "Unete ahora" y ya
estas dentro de la red. Una vez hecho esto, debes rellenar todo de forma

consistente.

Recibirds un mensaje de bienvenida, marca con una x en la esquina

superior derecha y puedes comenzar.

En la estructura de contenidos que veras, lo primero que debes hacer es
anadir tu nimero de teléfono a tu cuenta para mas seguridad. En caso
de que quieras entrar en tu cuenta con otro dispositivo como otro teléfono

movil o tablet, recibirds un SMS con un cédigo que sélo tu tendrds acceso.

Una vez estés blogueado dentro de la red, vas a ver diferentes bloques,
el primero con tu nombre, debajo te saldrdn sugerencias de personas

donde te recomiendan que conectes con alguna de ellas.

A continuacion encontraras el timeline, aqui encontraras toda la

informacion que comparte tu red de contactos.

Tu perfil debe contener tu foto, tu nombre, el puesto que desarrollas, en
qué actividad, en qué localidad, un sumario que es de vital importancia,
y sobre todo la experiencia, en orden cronoldgico con las empresas donde

hayas trabajado.
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Puedes editar tu perfil desde el Home, a la derecha veras la palabra
"inicio" y encontraras "perfil", dentro de perfil puedes editarlo y puedes
anadir toda la informacidon que quieras, tanto video, audio, asi como

presentaciones, pero anade la informacidon minima y comienza, actua.

5.3. La imagen profesional que debes incluir dentro de tu perfil es una
imagen actualizada y adaptada a su tiempo, no debes poner una imagen
de ocio tomandote una cerveza porque no es muy profesional para esta
red.

5.4. Luego veras que aparece una URL, ésta URL que te da LinkedIn
la puedes personalizar con la finalidad de tener una URL solo para

ti.

5.5 .Panel principal de mi perfil
5.5.1. Columna izquierda.
Mi perfil/editar

e Fotografia de cabecera

e Foto de perfil

e Insignia de LinkedIn en los servicios Premium
e Open Profile

e Insignia de perfil Premium

e Nombre

e Titular

e Puesto actual

e Educacion. Pais. CP.

e Ubicaciones en esta zona
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e Sector. Compartir cambios de perfil: no te interesa que vean tus
cambios en el proceso de creacidn de tus distintas campafias. Un
hack interesante, es compartirlo en el momento que quieras que
todos tus contactos reciban una notificacién, ejemplo: Una nueva
actividad profesional que has asociado a la creacién de un nuevo
producto.

e Extracto

e Contenido multimedia

o Cargar, pegar o escribir un enlace a un archivo o video.

Formatos admitidos El tamano de archivo no puede superar

los 15 MB:
Imagenes Presentaciones Documentos
.png .pdf .pdf
.gif .ppt .doc
.Jjpg .pps .docx
.Jjpeg .pptx rtf
.ppsx .odt
.pot
.potx
.odp

e Tu panel. Solo lo puedes ver tu
e Experiencia

e Aptitudes y valoraciones destacadas
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e Recomendaciones
e lLogros

e Intereses /Siguiendo

= Influencers
= Empresas
= Grupos

= Universidades

5.5.2. Columna derecha.

e Afadir seccién de perfil

e Dux Soup

o Configuracion de perfil pdblico

o Editar URL del perfil publico. Mejora tu marca personal al crear
una URL personalizada para tu perfil publico de LinkedIn

e Tu insignia pegar cédigo para incrustar en tu web

5.5.3. Timeline.
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6 Social Selling Index

por Pedro de Vicente
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6 Social Selling Index

El indice SSI de LinkedIn, o Social Selling Index, es un indice dirigido a
todos aquellos que estamos interesados en generar oportunidades de
negocio. El indice SSI te informa de tu competencia en LinkedIn en base
a cuatro factores diferentes, y lo compara tanto con los profesionales de
tu sector con perfil en LinkedIn, estén dentro o fuera de tu red, como con

el resto de profesionales de tu red.

6.1 Qué es el indice SSI de LinkedIn
El indice SSI de LinkedIn es un indicador de tu actividad y competencia
en LinkedIn. El indice se compone de cuatro factores que miden la eficacia

con la que estableces:

6.1.1. Cémo estableces tu marca profesional.

6.1.2. COmo encuentras a la gente adecuada.

6.1.3. COmo "enganchas" a tus contactos con informacién
relevante.

6.1.4. COmo construyes relaciones.
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Fanel sobre las ventas con redes sociales Comparte lu 551 2

Pedro De Vicente

Aubor de exprimiendolinkedin.com, 40_-: mas alto 1 Un_;: mas alto
implemento estrategias que gensran
leads cualficadas y negocio en
Linkedin

Clasificacion 551 del secior Clasificacidn 551 de la red

Indice de ventas con redes sociales: hoy

Tw indice de ventas con redes sociales (551, por sus siglas en mgkés) mide la eficacia con 13 que estableces tu marca profesional, encueniras a
las personas adecuadas, inte raciias con Informaciin y creas relacionss. Se aciualza a diarko, Mas Informackin

Establece W marca profesiona

7 2 Encuenlia a las persenas adecusdas

de 100 Imtgrachia cireciendo Informacian

1

Crea relaciones

En la imagen de arriba aparecen los cuatro factores antes mencionados
gue, como puedes ver, puntian de cero a veinticinco, lo que hace que el

indice SSI sea siempre una puntuacion entre cero y cien puntos.

En la imagen también aparece como puntlo en cada uno de esos
factores, es decir, lo bien 0 mal que lo estoy haciendo en cada factor. Por
una parte, localizo y atraigo a mi perfil, a profesionales target, directivos
que pueden estar interesados en incluir LinkedIn en su estrategia de

negocio. Observa que en ese factor puntio 21,16 sobre 25.

Por otro lado, mi marca personal en LinkedIn parece estar bien

establecida, ya que estoy en 21,7 sobre 25.

Sin embargo, en los otros dos factores hay margen de mejora.
Efectivamente, en los ultimos meses, he dejado de ser tan activo
compartiendo contenido como lo era hace un par de afios. De modo que
mi indice SSI, a través del factor “interactua ofreciendo informacion”, me
indica que “se me ha ido el santo al cielo”, y que deberia incrementar la
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comparticién de contenidos con mi red, una de las mejores formas de

aportar valor a mi comunidad profesional.

Asi mismo, en el factor “crear relaciones”, aparece un 15,4 sobre 25. Este
dato me estad indicando que mi estrategia, centrada en generacion de
marca, estd demasiado volcada en acciones pull o de atraccion,
desatendiendo las acciones push o “de presidn”. Ya se sabe, “en casa de

herrero---".

LinkedIn también compara tu indice SSI con el de tu sector y con los

profesionales que forman parte de tu red de contactos.

Personas de tu sector Personas en tu red
Los profesionales de venlas Las personas en lu red
en el sector de Intermel lienezn un indice 551 medio
24 tienen un indice 551 medio 48 ‘ de 48.
de 24, .
de 100 Eslas en el 4% mas alto de 100 Eslas en el 10% mas alto
5in camalos desds la ’ = Bajada del 1% desda la

semana pazada Semana pazada

Si observas el dato de la parte izquierda de la imagen, se muestra que el
indice SSI medio de los profesionales del sector “Internet” que ponen el
foco en la generacidon de negocio, es de 24 sobre 100. Por su parte, si
observas el dato de la derecha, el indice SSI medio de mi red de
contactos, es de 48 sobre 100, en ambos casos, y sin querer ponerme de
ejemplo de nada, muy por debajo del mio. Este dato, deja claro, que el
sector Internet estd lejos de considerar LinkedIn como un canal de

generacion de leads y negocio. Entramos aqui, en la siguiente cuestién.
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6.2 Por qué importa el indice SSI de LinkedIn

Lo que de verdad estoy preguntando aqui es: ¢podemos vincular el indice
SSI de un perfil de usuario, con su capacidad para generar leads de
negocio?, ¢Altas puntuaciones en el indice SSI significa que ese usuario

consigue un alto niumero de leads y negocio?

Voy a tratar de mostrar que no solo es posible hacerlo, sino que, ademas,

€S necesario.

6.2.1 Proyecto: generacion de leads de negocio

Este es un proyecto que tiene por objetivo la generacidén de leads de
negocio. En esta primera etapa, el posicionamiento de la marca no es
primordial, por lo que solo se comparte un contenido al dia,
normalmente, contenido sectorial de terceros, es decir, no generados por

la marca.

~ Establece tu marce profesionzl  IEE—
o 25

Encuenira a las personas adecuadas 1

/6 | M

g2 100 Ineractia ofreciends miommacion  ——

0 25

Crea relacionzs

o 25

|II

Como puedes ver, el factor “establece la marca profesional”, es el peor
calificado. Como acabo de comentar, porque no es el objetivo en esta

primera fase del proyecto.

El tercer factor, “interactia ofreciendo informacién”, presenta una
puntuacion de 16,95 sobre 25. Estamos muy satisfechos con este score

porque confirma algo que ya sabemos, esto es, que el contenido sectorial
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compartido genera interaccidn. Posiblemente, en cuanto la marca genere
contenido propio, comenzaremos, con eficacia, a posicionar la marca de

la empresa cliente.

Los factores segundo y cuarto, son los que estan mas relacionados con
el objetivo indicado para este proyecto: la generacidn de oportunidades

de negocio.

Como indica el factor nimero dos, estamos localizando el target decisor
gue interesa, en donde se puntua 21 de 25 pero, sobre todo, como indica
el cuarto factor, estamos creando relaciones nuevas que nos acercan al
objetivo marcado, obteniendo la maxima puntuacidon posible, 25 sobre

25.

En este proyecto, en el que gestionamos dos perfiles de usuario de dos
directivos de la compafiiia cliente, estamos generando 40 oportunidades
de negocio cada mes. Estamos hablando de LinkedIn, por lo que sabes
que los leads generados son de muy alta calidad ya que nos dirigimos,
Unica y exclusivamente, al target decisor, esto es, a aquellos directivos

implicados en el proceso de compra.

Para terminar con este proyecto, la gestidn profesional de los perfiles de
usuario, presenta también grandes diferencias cuando los comparamos
con los indices SSI de otros profesionales de la venta, dentro ese mismo

sector.
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People in your Industry

'i Sales professionals in the

Professional Training &

Coaching industry have an
1 7 average 55| of 17.
out of 100 You rank in the top 1%

(=) Unchanged since last week

El indice SSI medio de esos profesionales en el sector en cuestidén es de
17, frente a los 76 que obtenemos nosotros. Como ves, un alto indice
SSI, conlleva la generacion de un numero importante de leads.
Estimamos, asi mismo, que una baja puntuacién en el indice SSI, conlleva
baja actividad y poca competencia en los diferentes factores que
componen el indice, por tanto, poca capacidad para generar leads de

negocio.

Nuestra empresa cliente, al utilizar LinkedIn como uno de sus canales de
generacién de leads, aprovecha la inactividad del sector en esta
plataforma que, seguramente, seguird concibiéndola como una
herramienta para reclutar o para buscar empleo pero, nunca, como una
plataforma para generar oportunidades de negocio y ventas. Peor para
ellos, y mejor para mi empresa cliente. De hecho, mas del 52% de las
visitas a clientes potenciales realizadas durante el afio 2015, las ha

generado a través de LinkedIn.

6.2.2 Proyecto: Posicionamiento de marca y generacion de leads de
negocio
Como puedes observar en la imagen de abajo, el factor “establecer tu

marca profesional” presenta una alta valoracion, 20 sobre 25. Nos indica
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gue se esta haciendo un buen trabajo posicionando la marca ante el

mercado potencial objetivo.

Social Selling Index = Today
Your Social Selling Index (551) measures how effective you are at establishing your professional brand, finding the rnight people, engaging with
Insights, and building retationships. It is updated daily. Learn more

Ezlablish your prafessional brand |
] 2%
13
Find the ight people

8 u

out of 100 Engage with Insighs  EEE——————

1] 23

Buisd relanansnips t*
El segundo factor, precisamente, habla de eso, de “localizar a tu mercado
objetivo”. El SSI de LinkedIn, en este perfil de usuario, nos confirma que
también ahi se estad acertando. Con una puntuacién de 20,31 sobre 25,
el indice nos ratifica en lo que ya sabiamos, que estamos atrayendo, a la

vez que, invitando a conectar, al target decisor adecuado.

Como he comentado ya, el objetivo de este proyecto es tanto de
posicionamiento de marca ante comunidades profesionales muy
segmentadas, como de generacién de oportunidades de negocio. Si
observas la imagen de arriba, de nuevo, lo petamos en el Ultimo factor,
“crear relaciones profesionales nuevas” que, claro estd, acerquen a
nuestra compaiiia cliente, a sus objetivos de negocio. 25 sobre 25, indica
gue la competencia de este perfil de usuario es maxima a la hora de
construir la relacion. Y cuando inviertes en construir la relacién lo que
consigues es generar mas oportunidades de venta que la media de tu

sector.
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En concreto, en este proyecto se han generado, durante el Ultimo mes,

25 leads de negocio en cada uno de los perfiles implicados en el mismo.

Aunque dispongo de mas casos, los demas proyectos no aportan nada
diferente a lo ya expuesto. Los datos dejan ya claro que el indice SSI,
Social Selling Index de LinkedIn correlaciona, positivamente, con la
generacion de oportunidades de negocio. Puntuaciones altas en el indice
SSI, implica un proyecto que, sin duda, va a generar muchos mas leads
de negocio que la media de su sector, en esta red profesional. Por su
parte, bajas puntuacién en el indice, conlleva poca competencia en cada
uno de los factores que lo conforman y, por tanto, escasa capacidad para

generar negocio en esta red profesional.

6.3 Como mejorar el indice SSI de LinkedIn

LinkedIn, lo digo muchas veces, es, entre otras cosas, un mapa
profesional. Pero, como todo mapa, solo se consulta cuando has definido
un destino. Sin ese horizonte, no tenemos criterio para decidir a quién
invitamos o dejamos de invitar, qué invitaciones aceptamos, y cémo, en
definitiva, construyo mi red profesional.

Al mismo tiempo, LinkedIn, como es posible que sepas, es también una
herramienta de marketing personal porque, desde nuestros perfiles de
usuario, nos permite alcanzar grandes audiencias profesionales. Y es que,
el que construye una red lo que, verdaderamente, estad construyendo, es
su propia audiencia. Pero claro, otra vez nos encontramos con el mismo
problema. Si la ausencia de objetivos, conlleva el desarrollo de una red
“variopinta”, poco o nada segmentada, y lejos de tus intereses
profesionales, la posibilidad de generar oportunidades de negocio es

realmente baja.
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Ya conoces los cuatro factores que puntuan el indice SSI de LinkedIn. Ser

activo en cada uno de ellos es clave para lograr resultados de negocio.

Weekly Social Selling Index

En la imagen de arriba, puedes observar la evolucion del indice SSI de
LinkedIn en un nuevo proyecto que comenzamos hace tan solo dos
semanas. Como ves, en ese corto periodo de tiempo ha pasado de los
32,45 puntos, del momento en que nos hicimos cargo del proyecto, a los

66,99 puntos actuales.

Este proyecto tiene el doble objetivo ya mencionado en uno de los casos
expuestos anteriormente, por un lado, el posicionamiento de la marcay,
por otro, la generacidon de leads de negocio. En el proyecto, estan
implicados cuatro perfiles de directivos de la empresa cliente. Todos ellos,

presentan un indice SSI muy similar.
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6.3.1. Factor “localizar a la gente adecuada”
En tan solo dos semanas, en su red de contacto de primer nivel de
relacion, o contacto directo, ya hay mas de 700 directivos objetivo. El

score es de 21 sobre 25

|II

6.3.2. Factor “establecer tu marca profesiona
Con todos ellos, se han compartido, en este breve espacio de
tiempo, mas de 10 contenidos de valor. Dos semanas e€s muy poco
tiempo para que tenga efecto sobre este factor, aun asi, ya estamos en
valores medios, 12,5 sobre 25. En dos meses tendremos un mejor reflejo

del trabajo que estamos realizando en este campo.

6.3.3. Factor “interactua ofreciendo informacion”

Como he dicho en el anterior punto, compartimos contenidos diariamente
y, muy importante, siempre respondemos a los comentarios vy
agradecemos las recomendaciones. Si quieres interaccion, nunca puedes

dar “la callada por respuesta”.

6.3.4. Factor “crear relaciones”

Construir la relacidon conlleva entender bien a tu cliente para darle lo que
necesita y/o desea. No se trata tanto de pedir como de dar, ofrecer algo
valioso. Por ejemplo, en este proyecto, una vez al mes, se les va a facilitar
estudios y/o informes de alto valor afiadido. Se pretende vincular la
marca con valor, con utilidad, con generosidad. Como el proyecto acaba
de comenzar, solo hemos podido hacer esto una sola vez. Pues bien, solo
en los ultimos cinco dias, hemos recibido cerca de 300 respuestas de
agradecimiento que proceden, en un 99%, del target directivo que

queremos seducir.
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6.4 COmo acceder a tu indice SSI de LinkedIn

Con tu cuenta de LinkedIn abierta, solo has de pinchar en este enlace:

https://www.linkedin.com/sales/ssi
En fin, como puedes ver, se puede hacer un marketing efectivo y
generador de oportunidades de negocio, desde perfiles de usuario. Ahora,
gracias al indice SSI, Social Selling Index, ya descrito y explicado,
disponemos también de una métrica adecuada que nos ayuda a entender
gué estamos haciendo bien y en qué podemos mejorar. Pero, y esto es
importante, también ahora, sabemos que un alto indice SSI, que conlleva
una alta competencia en los diferentes factores que lo conforman, lo que
implica, también, es una alta capacidad para generar oportunidades de

negocio.
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7 Analiza tu foto con

Snhappr
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8Red limites de tamano
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8 Red limites de tamaiio

8.1. Limites de la red
En Espafia ahora mismo tenemos 9.053.000 personas en la red LinkedIn,
si recordamos que en Espafia hay 17.000.000 de personas trabajando,

la cobertura es de un 52%.

Otros datos a tener en cuenta para la generacion de oportunidades, es
gue 99.000 personas han cambiado de empleo en los Ultimos 90 dias
segun LinkedIn y aqui si que hay una oportunidad grande, porque una
persona que cambia de empleo es una oportunidad que tienes para

acercarte a ella.

272.000 personas han publicado contenido en los ultimos 30 dias,
223.000 personas han compartido contenido y por perfiles podriamos

destacar los 4 mas alto por orden de volumen de personas.

Los usuarios de LinkedIn pueden tener un maximo de 30.000

conexiones de primero grado.

El SnS no se basa en tener miles de contactos, se trata de que tengas
los necesarios, pero de mucha calidad. Ademas conectando con ellos con
las herramientas mas potentes de las neuroventas, generando mensajes
sencillos que lleguen directamente a su cerebro comprador. No te
confundas con el marketing digital con el que tienes que tener 1000

contactos para acabar realizando una venta.
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Si bien existe un limite para el nUmero de conexiones de primer grado
gue puedes tener, el niUmero de personas que pueden seguirte es

ilimitado.

Los miembros que te estan siguiendo pueden ver o hacer comentarios
sobre lo que compartes publicamente en LinkedIn. Dedicarte a seguir a
miembros de la red es también una muy buena tactica para extender tu

red y tener informacion de valor, sobre oportunidades de venta.

8.2. Limitaciones de invitacion. Si has enviado un gran nimero de

invitaciones, tu cuenta puede ser limitada de invitar a mas miembros.

Esto es generalmente debido a que muchas de tus invitaciones han sido
rechazadas o ignoradas.

Te recomiendo que envies invitaciones sélo a personas conocidas y de
confianza para ser parte de tu red de contactos y a las que cumplan los
requisitos de buyer persona que has definido como parte de tu estrategia.
Tener sdlo conexiones de calidad en la red mejora en gran medida la

relevancia del contenido que muestras sobre tu empresa y tus productos.

8.3. Consejos para realizar invitaciones en LinkedIn

e Aflade un mensaje personalizado al destinatario mediante el envio
de una invitacién de la pagina de perfil del usuario. A continuacién,
puedes explicar cOmo le conoces o por qué te gustaria invitarle a
conectar.

e Utiliza las funciones InMail y los grupos de la red para comunicarte
con los miembros de LinkedIn que no conoces.

e AsegUrate de que tu perfil estd completo y contiene una foto para

que sea facil que te reconozcan los otros miembros.
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Si no puedes enviar invitaciones debido a este limite cancela la mayor

cantidad de invitaciones enviadas pendientes como sea posible .

Una vez completado esto, puedes continuar enviando invitaciones a

miembros que sean el perfil de tu buyer persona.

Las conexiones son las relaciones bidireccionales de confianza

entre personas que se conocen entre Si.

Si estas conectado a otro usuario de la red, veras acciones y

actualizaciones del otro en vuestras respectivas paginas web.

También puedes enviar facilmente mensajes a sus conexiones en

LinkedIn.

8.4. Seguir a alguien en LinkedIn te permite ver los mensajes y

articulos de la pagina web de la persona sin estar conectado a ellos.

Sin embargo, la persona que esta siguiendo no vera tus mensajes. Se
puede llegar a un publico mas amplio, permitiendo que otros sigan tu

actividad y leer lo que estan compartiendo en LinkedIn.

Para seguir un miembro, haz clic en Seguir en su pagina de perfil.
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m Q 5 d . z - Reactivar Premium
Usqueda
ec o Productos ¥

RE&D Job at Dow - We are looking to hire a Technical Service & Development Engineer. ~nuncic <o

% Dux-Soup Tricks

Your Tags
Your Notes

@ Compartir este perfil
Save

Pedro Paez B Eoa
Jefe de Proyecto Eventos Especiales en ¢ Follow @juanantnarvaez
Grupo Pacifico
Barcelona y alrededores, Espafa « | i, Guardar en PDF Visit Connections
R penunciar/bloquear
Enviar mensaje InMail Datos personales y de contacto

Perfil y cumpleanos de Pedro

Mostrar mas ~

Haga clic en el Mas icono en la parte superior del perfil de la persona.

8.5. Otras posibilidades de acercamiento social.
A parte de seguir podemos ver otras funcionalidades en el desplegable:

8.5.1. Compartir este perfil. Te llevara a un formulario emergente donde
podras enviar un mensaje de conexion personalizado, precedido por el
Link del contacto. En la parte superior puedes escribir los nombres de los

usuarios con los que deseas compartir el contacto.

8.5.2 Conectar. Te llevara a un formulario emergente donde le podras

enviar un mensaje de conexion personalizado.

8.5.3 en pdf. Podras descargar en un archivo pdf la informacion de su

perfil, que él desea que sea visible.

8.5.4. Denunciar/bloquear Esta opcion es obvia
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in Q Busqueda

Your Notes

@ Compartir este perfil

Y, Guardar en PDF
Visit Connections

® Eliminar contact

Malaga y alrededores, Espana « Mas d FU Denunciar/bloquear DOk
Ver contactos (500+) -&"L
5 x X Dejar de seguir
Enviar mensaje
IE] Solicitar una recomendacion Datos personales y de contacto

. Perfil, sitios web, nimero de teléfono, correo
r[j Recomendar a JOSE MARIA e R
electronico y cumplearios de JOSE MARIA

Datos destacados Mostrar mas v

En el caso de ser contacto tuyo aparecerdn dos opciones mas

e Solicitar una recomendacién Muy importante para optimizar la
fiabilidad de tu perfil.
e Recomienda a [Nombre del contacto]. Si eres generoso, otros lo

seran contigo.

8.6. Las paginas de empresa en LinkedIn te permiten ver las
empresas que te interesan, ver las Ultimas actualizaciones y noticias del

sector, y obtener informacién sobre nuevas oportunidades laborales.
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En la pagina de empresa de una organizacion, recibirds un resumen

detallado de la empresa, junto con informacion como especialidades,

tamafio, URL del sitio web, sector, etc. También puedes descubrir:

Actualizaciones de empresa sobre temas que van desde anuncios

a lanzamientos de productos y noticias del sector

Amigos y compaferos de trabajo que estan conectados con la

empresa
Paginas de productos dedicados a diversos aspectos del negocio

Paginas de empresas asociadas que te vinculan a empresas filiales

o relacionadas

8.7. Los miembros de LinkedIn Premium disponen de informacién

adicional, como:

Tendencias en el nUmero de empleados
Antigiedad media de los empleados
Distribucidén y crecimiento del nimero de empleados por funcion

Nuevas contrataciones y vacantes totales por funcién

Para encontrar una pagina de empresa, escribe simplemente la empresa

en la barra de blsqueda, en la parte superior de tu pagina de inicio de

LinkedIn, y haz clic en el nombre junto a Empresas en el menu

desplegable que aparece.

Cuando sigues a una empresa en LinkedIn, puedes ver sus

actualizaciones directamente en su feed.
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Puede que algunas paginas de empresa tengan también las secciones
Vida en la empresa y Empleos para ofrecer una vision personalizada

sobre su cultura de empresa y las oportunidades abiertas que posee.

Si eres administrador de la pagina de tu empresa,
podras modificarla y publicar actualizaciones de empresa en cualquier

momento.

8.8. Crear una pagina de empresa en LinkedIn

Una pdagina de empresa de LinkedIn ayuda a otros miembros a obtener
mas informacion sobre tu negocio, tu marca, tus productos y servicios y

sobre oportunidades laborales.

Para crear una pagina de empresa:
1. Haz clic en el icono Empleos en la parte superior derecha de tu
pagina de inicio de LinkedIn.
2. Haz clicen Crear una pagina de empresa.

3. Escribe el nombre de la empresa y selecciona una URL.

Todas las URL de paginas de empresa tendran la siguiente

sintaxis: linkedin.com/company/ [NombreDeTuEmpresa].

El nombre de tu pagina de tu empresa no tiene por qué ser exclusivo,
pero la URL publica de tu pagina no puede ser igual que otra ya existente
en LinkedIn. Los miembros de LinkedIn y los motores de busqueda

usaran esta URL Unica para encontrar tu pagina.
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e Marca la casilla de verificacién para confirmar que tienes derecho a
representar a la empresa y a crear la pagina.

e Haz clic en el botén Crear pagina.

e Si no tienes ninguna direccion de correo electrénico confirmada
asociada a tu cuenta de LinkedIn, se te pedira que afiadas unay la
verifiques.

e Haz clic en Comenzar en la pagina de bienvenida para empezar a
modificar la pagina de tu empresa.

e Un mensaje de error rojo podria aparecer si tienes problemas al

anadir un perfil de empresa.

8.9. Para publicar una pagina de empresa debes incluir una
descripcion de la empresa (250-2000 caracteres, incluidos espacios) vy la
URL del sitio web de la empresa. Ten en cuenta que no puede mostrarse
una vista previa de tu pagina de empresa. Cuando publicas una pagina,

aparece ya en nuestro sitio web.

8.10. La creacion de una pagina del producto
Las paginas de producto son extensiones de tu empresa pagina de
empresa, disefladas para poner de relieve una marca, unidad de negocio

0 iniciativa.

Puedes crear paginas de producto para los aspectos de tu producto con

Sus propios mensajes y segmentos de audiencia para compartir.

Una pagina de producto sdlo se puede asociar a una pagina de empresa
(conocida como la pagina principal).
Para crear una pagina de producto, debes ser un administrador de la

pagina de empresa.
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Tendras que referenciar

Nombre de la pagina del producto
Descripcidn de la pagina de producto (75-200 caracteres)
Industria

Nombre de al menos 1 administrador de la pagina de producto.

Puedes crear hasta 10 paginas de producto, a través de tu pagina de

empresa.

1. Haz clic en el Me en castellano YO icono con tu foto, situado en la

parte superior de la pagina de inicio de LinkedIn.

A continuacion Administrar, selecciona la pagina de empresa que

deseas asociar a la nueva pagina del producto

. Si no se vas al Centro de administracion de forma automatica, haz

clic en la pagina Administrar botdn en la parte superior de su

pagina de empresa.

. Haz clic en Herramientas de administracion en la esquina superior

derecha de la pagina.

. Selecciona Crear un pagina de producto del menu desplegable

. Introduce el nombre de tu pagina de producto y URL de la pagina.

Esto te llevara al centro de administracién del escaparate. .

Para volver a la pagina del producto, simplemente haz clic en el Me en

castellano YO icono con tu foto, situado en la parte superior de la pagina
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de inicio LinkedIn y seleccione la pagina de producto que saldra en el

menu desplegable.
8.11. Introduccion a la red de contactos

Para saber como funciona la red de LinkedIn hay que desglosar los
contactos directos, los contactos de segundo nivel, los contactos de tercer

nivel y los contactos de grupos.

Para saber cdmo funciona la red, debes saber que la gente de red es lo

qgue se denomina contactos y sus niveles son:

8.11.1. La red de primer grado: Es la gente con la que estas conectado
directamente, bien porque has aceptado sus invitaciones o bien porque
ellos han aceptado la tuyas.

Verds un icono a la derecha del nombre, donde pone un numero 1

seguido de "er".

8.11.2. La red de segundo grado: Es la gente que esta conectada con
la gente de tu primer grado. Veras 2° grado junto al nombre en los
resultados de busqueda.

El 20 grado es la red mas importante que puedes tener dentro de

LinkedIn, porque es el valor que afiaden los contactos de tus contactos.

8.11.3. La red de tercer grado: Es la gente que esta conectada con tus
contactos de 2° grado. Veras un icono de 3er grado junto al nombre en
los resultados de busqueda.

El 3er grado no es la red que mas valor te aporte, donde esta el valor es

en el 29 grado.
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8.11.4. La red de grupos: Son usuarios que se consideran parte de una
misma red, es decir, si tU y otra persona no estais conectados pero
pertenecéis los dos al mismo grupo de vendedor profesional, podréis
hablar dentro del grupo y luego podreéis llevar la conversacion para tener

conexiéon uno a uno.

Las 4 pautas que deberias tener en cuenta para construir tu red

son:

1- Tu red de contactos es tu area de visibilidad potencial.

2- SOlo existes para tu piramide de relacién, tanto de grupo 1, grupo 2,
grupo 3 o grupos.

3- Lo mas importante no es que te conozcan, sino la utilidad que tu
aportas a la red.

4- Piensa como quieres que te vean y como vas a serles de utilidad.
8.12. Introduccién a los grupos de LinkedIn

Para conocer como funcionan los grupos de LinkedIn, debes saber que
estos grupos son comunidades de usuarios que te permiten una doble
accion.

Por un lado tienes los grupos existentes y en parte visibles, los grupos

existentes te brindan la oportunidad de unirte a su comunidad, aunque

primero debes ser aceptado.
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Antes tenias visibilidad completa de todos los grupos existentes, pero
ahora no es asi, ahora debes utilizar algunos parametros para localizar

cual es el grupo al que puedes querer unirte.

Si te unes a un grupo debes aportar valor, con tus comentarios, con la
informacion que quieres compartir, es muy importante porque de los
grupos puedes extraer mucho valor de contactos nuevos, pero debes
pensar en cdmo interactuar con ellos para que perciban que estas
aportando valor y puedas llevarlos directamente a generar una

conversacion que te permita tenerlos dentro de tu primer nivel.

Por otro lado tienes el segundo tipo de grupo, que son los grupos

existentes pero no visibles para todo el mundo.

Son grupos generados por las empresas, donde quieren compartir un tipo

de contenido con un grupo cerrado de usuarios.

Si quieres unirte a un grupo debes a la hora de seleccionarlo tener en
cuenta:
1- Cual es el n° de participantes que hay en ese grupo.

2- Cual es el n° de generaciones de conversaciones que hay en ese grupo.

Si hay muchos participantes y pocas conversaciones, la actividad de ese

grupo no se mueve, con lo cual no aporta mucho valor.

Una sociedad en red se basa en compartir y generar nuevo contenido,

asi que esto debes tenerlo muy en cuenta a la hora de unirte a un grupo.
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Los grupos mas interesantes para unirte a ellos deben hacer que te
sientas identificado con ellos, ya sea por el sector en el que te encuentras

o por la actividad que estas desarrollando.
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9Introduccion a las

blUsquedas.

Pagina 117 de 133



SnS

SocialNeuroSelling

9.1 Las busquedas booleanas son claves para tu proceso de

busqueda.

Para comenzar una busqueda, primero deberas saber quién es tu cliente
y a partir de ese conocimiento puedes trazar la estrategia para llegar a
él. Tienes que tener los objetivos muy claros a la hora de llegar a tu
"buyer persona", porque ahi estd el primer impacto que vas a realizar

con él.

Cuando realizas una busqueda de un perfil de cliente en la barra de
busqueda de LinkedIn, al empezar a teclear observa que se te abre un

desplegable dandote las Ultimas busquedas que has realizado.

Al final de ese desplegable es donde esta el punto dénde tienes mayores

posibilidades de bulsqueda porque te ofrece mas filtros.

Estos filtros te dan mas profundidad en tu busqueda, pero necesitas mas

para acotar tu busqueda. Las cinco opciones de busqueda son:

Comillas " " Te va a dar la busqueda exacta del perfil de esa persona.
Paréntesis ( ) Se suele utilizar para blusquedas mas complejas porque
permite diferentes combinaciones.

NOT Siempre en mayuscula, te va a permitir excluir términos concretos.
AND Al incluir esta palabra lo que consigues es que la busqueda contenga
los dos términos requeridos al colocarla entre ambas, siempre en
mayuscula.

OR Siempre en mayuscula, sirve como proceso de busqueda que

4

contenga uno o] mas términos.
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Las busquedas booleanas en LinkedIn te van a dar muchas mas

posibilidades para llegar a tu posible prospecto.
9.2 La busqueda normal

No es la busqueda mas acertada, ya que si tecleas en la caja de busqueda
una palabra (nombre de una empresa) te va a dar todos los resultados,
de gente, empleos, empresa, grupos, publicaciones, buzon.

Donde debes buscar es en la caja de busqueda a la derecha de la lupa
veras que pone "avanzada", ahi es donde puedes filtrar mucho mas sobre
la busqueda que quieres realizar, donde puedes filtrar ademas de por esa
palabra (empresa), filtrando por ubicacidon, o por cargo, o incluso por
grupos, porque puedes filtrar que gente dentro de esa empresa esta

metida dentro de los grupos en que tu participas.
9.3 La busqueda avanzada

Te da un nivel de filtrado mucho mayor y puedes afinar mucho mas y lo
mas importante es que puedes guardar esta busqueda.

Cuando realices una busqueda avanzada, arriba a la derecha vas a ver
"guardar busqueda" al lado de una ruedecita.

Esta busqueda guardada te sirve para hacer seguimiento, por ejemplo, a
un grupo de personas de esa empresa, y vas a recibir una alerta de forma
semanal o mensual, dependiendo de que lo programes de una forma u
otra, para que si hay alguien afiadido dentro de ese grupo filtrado, te

llegue el nUmero de personas nuevas afiadidas.
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Solo vas a poder guardar 3 busquedas en la parte freemium y 5 en la
Premium pero estos criterios cambian constantemente como muchas

otras cosas en LinkedIn.
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10 Otras redes
profesionales que no son

LinkedIn.
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Con mas de 500 millones de usuarios en el mundo, LinkedIn es hoy por
hoy la principal red social profesional en nuestro pais. Sin embargo, no
es la Unica ni tampoco es la mas relevante en otros paises y asi

encontramos:

10.1 Xing. Esta red social cuenta con mas de 11 millones de usuarios
principalmente en paises como Alemania, Austria y Suiza aunque ya ha

empezado a extenderse a otros paises europeos.

10.2. Viadeo. Red social francesa que cuenta con mas de 80 millones de
usuarios, mas de 200.000 empresas registradas y 30.000 grupos y que
ha empezado a tomar importancia en Espafa alcanzando los 720.000
usuarios activos.

10.3. beBee. Es la ultima en llegar y la que mayor crecimiento ha
experimentado superando en menos de un afo los 12 millones de
usuarios. Aunque esta red social espanola se define como una red social
de afinidad (Affinity Networking) el componente profesional tiene un gran
peso en la misma y hace que en muchos ambitos se la conozca como la
“LinkedIn espahola”.

Las redes sociales nos permiten sobre todo ampliar nuestra red de
contactos y de esta forma llegar a mas personas para poder demostrar
nuestra valia profesional generando nuevas oportunidades profesionales.

Por tanto, en cuanto mas lugares estemos mas posibilidades tendremos,

pero sin olvidar que no se trata de “estar” sino de interactuar.

Uno de los principales errores que se suele cometer es creer que por
tener un perfil en una red social como LinkedIn ya esta todo hecho, y no
es asi, eso es como tener un curriculum en papel pero en formato digital.

Si nosotros no “movemos” el curriculum este no llegara a ningun sitio y
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Nno conseguiremos contactos. Ese es precisamente uno de los problemas

de LinkedIn en donde solo 1 de 4 usuarios utiliza la red de forma activa.
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11 Ejercicios
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11 Ejercicios

11.1 Analiza tu SSI inicial.

11.2 Define al menos 3 Buyer Person.

11.3 Publica al menos 1 articulo orientado a uno de los perfiles.

11.4 Comparte cada dia un contenido orientado a uno de los perfiles.
11.5 Optimiza tus perfiles de LinkedIn y beBee.

11.6 Encuentra y edita una foto al menos >70.

11.7 Entrena busquedas segun el Buyer principal.

11.8 Genera un contenido escrito segun el esquema del apéndice 1

Dedicacion minima diaria 1h. No tienes limite a practicar, cuantas
mas horas dedigues mejor.
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12 Apéndice: material a

trabajar antes de la clase.
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12 Apéndice: material a trabajar antes de la clase.

12.1. Curso de herramientas MOD1 MOD2 MOD3.

12.2. Escucha de LMDV #19 20 21 33 36 37.

12.3. Ver video “LinkedIn basico”.

12.4. Ver video “LinkedIn para networking”.

12.5. Caso real. Esquema de contenido para podcast.
12.6. ;A qué hora es mejor publicar en las redes sociales?
http://bit.ly/2gHbdok

12.7 Ver video “22 tips de neuromarketing”

12.8 Ver video “Jurgen Klaric”

00:00 Hola. Soy Pedro Cardenas pertenezco al equipo de Instituto

Vermen vy soy colaborador de SocialNeuroSelling

00:15 Tema del que vas a hablar hoy

00:45 Contextua el tema, maximo 3-4 min

04:45 Que problemas vas a solucionar en TU empresa, maximo 3
06:45 Que beneficios va a tener TU empresa, maximo tres

08:30 Seccion el consejo para esta semana es: puede estar

relacionado con las frases que ponemos en las infografias para redes

09:30 Despedida y como contactar contigo, acostiumbrate a repetir una

frase, que diras también en el podcast. Por ejemplo yo el podcast
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siempre lo despido diciendo: “Te deseo muchas ventas para esta

semana Yy hasta el préximo lunes”

00:00 Hola a todos. Soy Juan Manuel Garcia, Soy Guardia Civil de la UCO
Negociador de incidentes criticos ademas Sinergdlogo especialista en el
analisis del comportamiento Humano, pertenezco al equipo de Instituto

Vermen y soy colaborador de SocialNeuroSelling

00:15 Hoy vamos a hablar de la importancia que tiene la deteccién y
gestidon de las emociones dentro de los procesos de comunicacion que se
producen en todas las ventas o negociaciones que llevamos a cabo. Y te
daré algun truco de observacién no verbal para saber cdmo se encuentra
tu interlocutor y cdmo se esta tomando lo que le estas ofreciendo. Mis
compaferos del instituto Vermen, Cristina Jiménez, Pedro Cardenas y Yo
mismo, estamos formados por el Equipo internacional de Paul Ekman en
Habilidades y Competencias Emocionales a través de la deteccién de
Microexpresiones y tenemos consideracion de MASTER LEVEL en el
RECOGNITION TRAINING de Humintel de David Matsumoto en donde mi
compafiero Pedro es Partner exclusivo en Espafia para la distribucion de

software de entrenamiento de deteccidon de microexpresiones.

00:45 Hoy por hoy, son pocas las personas responsables de formacién y
recursos humanos de empresas que se preocupen realmente por formar
a sus comerciales en el arte de la deteccidon de emociones y gestién de
personas. Si un cliente esta enfadado nos limitamos a decirle que no se
enfade o que no es culpa de la empresa y esperamos a que el enfado

pase solo. Pues estamos equivocados, hay que actuar.
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04:45 El problema que tienen muchas empresas es que para conseguir
aumentar sus ventas ven como solucion aumentar el nimero de
comerciales o de trabajadores, en vez de especializar a los que ya tiene.
Es como si una empresa de tala de arboles, para cortar mas arboles
contratara a mas lefiadores cuando la solucién podria ser tan simple como
afilar las hachas de los lefiadores que ya tiene. Dando formacion a tu
equipo, no solo recompensas a tus empleados con formaciones exclusivas
gue también podran emplear en sus ambitos personales, sino que
también les especializas y se sienten valorados y mejores profesionales.
Pocos son los profesionales que sepan valorar en que procesos
emocionales se encuentras sus clientes o potenciales clientes. Los pocos
que sepan detectarlos, seguramente no sepan cual es el siguiente paso,
como aprovechar esa informacién para poder gestionar la situacién. Por
ello en muchas ocasiones se generan conflictos que generan la renuncia
o falta de interés por parte de nuestros clientes, simplemente por no

saber unas pequefias técnicas de gestidon de emociones.

06:45 Una empresa en la que sus trabajadores estan dotados de la
capacidad de detectar las emociones de sus clientes y de gestionar
procesos de comunicacion, podran crear ese RAPPORT que tantos
beneficios puede darnos, ¢qué es el RAPPORT? Es esa conexion
Psicologica, feeling o buena sensacidén que algunas veces tienes con
algunas personas. Ademas, a través de la empatia generada al reconocer
el estado emocional de nuestro cliente, y tras gestionarle, podemos llegar

a ese RAPPORT que seguro te hara conseguir tus objetivos.

Lo bueno de esta herramienta es que no se queda ahi, y me explico,

resulta que no solo mejoraras la comunicacion y la relacion comercial,
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sino que también puedes detectar EN TIEMPO REAL que le esta
pareciendo lo que le estas ofreciendo a tu cliente, pudiendo de este modo

cambiar tu estrategia de comunicacién, insisto, EN TIEMPO REAL.

Y por si fuera poco, esta herramienta puede llegar a realizar una funcion
en segundo plano de prevencién en el propio grupo de trabajo, ya que,
tanto entre companeros, como los mandos intermedios o los directivos
de la empresa, pueden detectar como se encuentran los demas miembros
de la misma. Imaginate la importancia de saber cuando uno de tus
comerciales esta estresado o pasa por un episodio emocional negativo,
simplemente con observar su rostro, y sin que sea consciente de que le
estamos observando, ya que con la simple observacion desde de la
Statua, de la corporalidad general de una persona podemos averiguar

muchisimo de ella

08:30 Seccion el consejo para esta semana van a ser una serie de
pildoras sencillas y muy importantes para conseguir detectar y gestionar
emociones para conseguir averiguar cdmo esta tu cliente y que le esta

pareciendo lo que le estas ofreciendo en ese momento

Atendiendo al funcionamiento del cerebro, tienes que saber que el
hemisferio derecho del cerebro es el hemisferio con mas conexiones al
cerebro limbico y se caracteriza por ser mas creativo, mas intuitivo, mas
espontaneo, mas relacionado con el arte, este hemisferio gestiona de
manera motora la parte izquierda del cuerpo. Por otro lado el hemisferio
cerebral izquierdo es el mas controlado, matematico, racional, objetivo y
gestiona de manera motora la parte derecha del cuerpo. Dicho esto
podemos asegurar que las activaciones de cada hemisferio pueden verse

reflejadas en la parte del cuerpo que gestiona.
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Cuando tengas a tu interlocutor delante de ti fijate en su rostro y busca
gue una de las hemicaras esté mas contraida que la otra. ¢Y como puedes
verlo?, pues mira, veras que el ojo estd mas pequefio, la linea naso
geniana estara mas marcada y la comisura del labio suele estar algo mas
elevada y en general vas a ver como mas dureza en las carnes de esa
zona, mas congestién. Y que significa todo esto, por mira, si es la
hemicara derecha del sujeto la que esta mas contraida es porque esta
sufriendo de estrés, al estar activado negativamente el hemisferio
izquierdo del cerebro, se congestiona la hemicara izquierda. Y del mismo
modo cuando observes estos items en la hemicara izquierda es debido a
gue esta persona esta pasando por un episodio de sufrimiento emocional,
nunca sabras el por qué de ese sufrimiento pero puedes asegurar que

existe.

Pero no solo nos vamos a quedar en el rostro, gracias a los estudios de
la Sinergologia que ha sido refrendados por un estudio de la Universidad
Hebrea de Jerusalén, se ha constatado que, cuando las emociones son
muy altas, no puede distinguirse en el rostro, si se trata de una emocion
positiva 0 una emocidn negativa, y es entonces cuando el resto del cuerpo
el que no ofrece una gran cantidad de informacién, de tal modo que
podriamos saber en qué grupo emocional se encuentra esta persona con
solo fijarnos en la corporalidad. Tan solo tienes que fijarte en la tonicidad
corporal, en analizar el contexto y en fijarte si se trata de una expresion
egocentrada o exocentrada, es decir, que va hacia mi mismo o si va hacia
los demas. Por lo tanto si unimos la observacion del rostro a la
observacion del cuerpo sabras al 100 % cuales son los procesos

emocionales por los que esta pasando una persona.
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Ahora extrapdlalo a tus procesos de negociacidn o ventas, imagina
cuando sepas, primero, como se encuentra tu interlocutor, y segundo,
cuando averigues que le produce lo le estas ofreciendo, pudiendo
empatizar enseguida, haciendo mas facil llegar al RAPPORT vy utilizar esa
informacion para cumplir tus objetivos. Imaginate las posibilidades en el

ambito personal.

09:30 Antes de acabar quiero decirte que en el instituto Vermen estamos
especializados en formar a personas para adquirir estas y otras
habilidades y en asesorar a profesionales para que sean conscientes de
como comunican Yy asi poder optimizar todos sus procesos de

comunicacion.

Espero que te haya gustado, nos escuchamos en breve, vy
recuerda------ ninguiin mortal puede guardar un secreto, si sus labios

callan, hablaran las yemas de sus dedos.
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