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A todos los peque—o0s empresarios que luchan estoicam
sobrevivir en un mundo de gigantes.

A quienéss inspira la ideaa®struir un
mejor futuyano se resignan a darse por vencidos

A tods los David que se levantan cada ma—an
a enfrentar con tenacidad su propio Goliat

A todos ellos, su momento ha llegado.

David G—mez
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PRILOGO

En AmZrica Latina, la mayor'a de las empresas son micro y
peque—as, pero lamenta&phente muchas de ellas fracasan, no tanto
por problemas de producci—n o finanzas, sino como dice el Dr.
G—mez, por falta de marketing: no logran diferenciarse o no saben
c—mo darse a conocer. Y como alguien dec’a, primero hay que hacer
lo que la gente nesia (desea, le gusta y le interesa) y despuZs hacer
gue la gente necesite (desee, le gustenterese) lo que yo hago.

Y de eso se trata precisamente la propuesta de David G—mez:
entregar elementos y herramientas para que estas peque—as
empresas no k-sobrevivan, sino que progresen y sean realmente
exitosas, mediante instrumentos digitales de bajo costo y ffcil,acceso
rompiendo con el paradigma que eso es algo muy sofisticado y
patrimonio de expertos.

En un lenguaje claro y preciso, el autor daaccer las distintas
alternativas que tienen estas peque—as empresas para competir con
grandes corpoi@ones, utilizando el poder deernet.

Eso es explicado con un lenguaje simple pero profundo; siendo su
lectura fgil, amena y didfctica. Hay interéesmmensajes, casos de
estudio y buenos ejemplos, que facilitan el entendimiento de las
posibilidades que tienen los pequeregocios para competir
eficientementeon bajos presupuestos

Dicen que sabio es quiZn puede explicar con palabras muy simples
lo verdaderamente complejg ciertamente David G—mez lo lagra

El libro OEIl d’a que David venci— a Gol@ifstituye un gran

aporte, al facilitar de manera prictica y positiva, el c—mo desarrollar
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estrategias de comunicaci—n y fidelizaci—n de cliestesetuales
circunstancias

Gracias Profesor por esta contribuci—n. Ahora los David podrfn
enfrentar con tenacidad a sus GoliatE y vencer.

Alejandro Schnarch Kirberg

Autor de OMarketing para Pymes: Un enfoque para LatinoamZricaO
Bogott, Colombiak-ebrerode 2014
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INTRODUCCIIN

Israel estaba en guerra ¢omlos filisteos

Los filisteos se juntaron en Soco y los israel’es, liderados por el rey
Sacel, acamparon en el valle de Ela. Los filisteos estaban sobre un
monte a un lado, y los isllaes en otro mote al otro ladoy el valle
entre ellosEra una prictica déa Zpoca, para minimizar el
derramamiento de sangre, que tmsnbatese hicieraruno a uno,
donde cada bando era representado por su nsgjlmado

Del lado de los fdteos se encontraba GaliBn guerrero de

estaturay fuerzadescomunal, quien diariamente y durante cuarenta
d’as, desadbaal ejZrcito israel’ a enviarle su mejor hombre para
enfrentarlo.O¥ara quZ os habZis puesto en orden de bafsila

soy Yo el filisteo y vosotros loswie de Sacel? Escoged de entre
vosotros un hombre que venga contra rfé€tijo Goliat.

Atemorizados y viendo semejante contrincante, los israel’'es no
dabanrespuesta. Hasta q@a eld’a cuarenta un joven pastor

llamado David, fue enviado por su padidrente de batalla para

gue le llevara comida a sus tres hermanos que se encontraban
acampandoAl llegaral campamenty enterarse de la situaci-s@
ofreci— a enfrentar a Goliat. Rehusando la armadura que le ofreci—
el rey Sacel, Davidm—su cayady su hondaseleccion€inco
piedradisasy las guard-en su bolsaastoril

Goliat vociferaba todo tipo de improperios a medida que David se
acercabaesperandainapelea cuerpo a cuerp8in embargo

David, acen a cierta distanciaeti— su mano en la $mlsac— una de
las piedras y la lanz— a umae’blevelocidad hacigu oponente
dindole un golpe certero en la frente que inmediatamente lo
derrumb—
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Con Goliat tumbado en el piso,adid corre ripidamente haciayl
desenfundado la misma espada ddisteo,lo mata.

La velocidad y la astuciencieronel tama—oy la fuerza
Goliat toma muchas formas

As’ como en estiaistoria, @da unode nosotrognfrenta su propio
Goliat Ese gigante que por mis esfuerzos quentas y por mis
gue empuiMmos y enpujamos, pareciera ni siguiera moverse. s es
gran obstfculgue no nos permite avanzar.

Su Goliat puede ser wwompetidor con enormes recursos o una
peque—a empresa que estf importapdoductosde China. Puede

ser la indiferencia de sus clientes fali& de demanda. Su Goliat
tambiZn puede ser el anonimato, la falta de canales de distribuci—n o
los bajos precios de sus competidores.

Un Goliat es una empresa mejor equipada qusulg, no
necesariamente mis gran@®n las crisis econ—micas qudanfe
sector o la creciente Ocoditizaci—ri@e sus productos.

Un Goliat es lo que nos impide avanzar y crecer el negocio.

David representa la desventaja OaparenteO

David tambiZn toma muchas formaso Ks necesariamente una
microempresaUn Davidesun negociogue estf en desventaja

frente a su oponentendependiente del tama-gue tenga

Un David puede ser una empresa familiar o una peque—a divisi—n de

una gran multinacional que cuenta comy pocosecursos para
promoverseEs la compa—'a recidlegada al mercado que

1 dcomoditizaci—n® deriva de la palabra commodity que se usa para designar un producto o

8889*.)/%62,%)%4/)4*5&/'%: /%H#I&'H *4



I"HS&H () (+, *-#S%()*. (/OB () 1%(2,*(3%64/) (4*58&/6 (% (7" (%t

encuentra que ya no hay distribuidores dispon¥plésbe empezar a
crear sus propios canales

Un David es la empresa poco conocida pero quespecializen un
peque—o nicho de mercaddonde empieza a ser reconocida y a
crecer erpopularidad.

Y lo interesante es quada Davides muchanis poderoso de lo
guesepiensa.

AC—mo logr— David vencer a Goliat?

Goliat esgraba una lucha hombre a homhdende evidentemente
la fuerza y el tama—o0 eran su gran ventaja. Obviamente Dabid s
gue de enfrentarlo as’ rfaubiera tenideel menor chance.

David era un pastor que para defender a sus ovejas de animales
salvajes, hab’a desarrollado una gran destreza en el manejo de la
honda.

La honda es una de las armas mis
antiguas de la humaaad y consta de
dos cuerdas con un recepttculo en
mitad, donde se ubica el proyectil.
Para lanzarlo, se toman los dos
extremos de las cuerdas y se giran
rtpidamente. Cuando ha alcanzado
la mfxima velocidad, se sueltaaun
de las cuerdas y el proyectilesdisparadaon una incre’ble
precisi—n

Era un arma tan temida y popular, que incluso existieron los
llamadoshonderos baleamdss ejZrcitos de la antigYedad. Estos
honderos eran los primeros en intervenir en las batallas, derribando
las primeras lias enemigas y rompiendo escudos.
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David venci— a Goliat porgue lo enfreté-+na manera diferente.

Cada Goliat es mts vulnerable de lo que cree y cada David mis
poderoso de lo que piensa.

Pelear bajo las condiciones de | gigante no es hero’smo, es
suicidio

No es una medici—n de fuerzas. Si David hubiera enfrentado a
Goliat en una batalla cuerpo a cuerpo, claramente habr’a perdido.
La astuciade David estuvo en entender que ten’a que pelear bajo
sus propias condiciones, corh&xramientaen lagueerarealmente
bueno.

El error de las peque—as empresas es querer enfestitacamente
sus propis gigantes en una batalla Ocuerpo a cueipolarse en
unaluchaperdida Pelear bajo las condiciongs cualquiera sea su
gigante no es un actde valent’aes un suicidio.

Entregarse en bandeja de platao eshero’smg es estupidez.

Medirse en una competencia frontal dondeGaliat es mis fuerte

es una pelea desigual y tendrf muy pocas probabilidades de Zxito.
La fortaleza de su Goliat puedadicar a1 la imagen de marca,da
grandes inversiones publicitariaas meceltiplgrintos de ventda
capacidad de sostengrecios bajos lavastacobertura geogrifica.

Pretender vencerlo en la misma arena va a ser dif'cil, por eso debe
trasladar la pelea amtlugar y competicomo Davidcon las
herramientas que tiene a su favor.

Y esas herramientas son las palancas digitales que aprender?} a
manejaren OEIl d’a que David venci— a GaliatO
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Este libro le mostrarf una a una, @giedrasO que pondrt en su
honda y en las que se apalancasgfa enfrentar a su propio Goliat.
Le darfuna visi—n estratZgica de c—mo y cutndo usar cada una
cufles son las ventajas y c—mo lograr el miximo imGacida
prictica adquirirt cada vez mdestreza y afinarf su punter’a

Y recuerde, o tiene que ser el mejor ni el mts expeebmundqg
s—Ilo mejor que sumpetenciaS—Io necesita la suficiente destreza
para vencer a su propio Goliat.

Bienvenido ain nuevo tipo de combatssado en la astucia y no en
la fuerza. Bienvenaa una nueva forma de vencer gigantes
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NO ESLO QUE VENDE,

Puede tener el mejor producto, ofrecer el mejor servicio, esmerarse
en entregar lanejor calidad, pero si su cliente no piensa lo miemo
no sabe que existe, servirt de p&wnegocio necesita mis
marketing.

M arketingespromoverse frente a aquellgse sabe que necesitan o
desean su productpara quesepan queistedexiste y entiesian
claramente por quésla mejor opci—#Para sacar adelante un

negocio no es suficiente hacer las cosas bien, hay que hacerlas mejor
gue su competencia y asegurarse gue sus clientes lo sepany lo
reconozcan.

LOS NEGOCIOS NO FRACASAN POR FALTA DE ESHAGE

Los negociono fracasan por falta de ideas.

Los negocios no fracasan por culpa de la econom’a.
Los negocios no fracasan por falta de inspiraci—n.

Los negocios no fracasan por culpa de la competencia.

Los negocios fracasan por faltandarketing

Losnegocios fracasan porgue no se diferencian.

Los negocios fracasan porque no se dan a conocet.

Los negocios fracasan porque se vuelven mis de lo mismo.
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Los negocios fracasan por falta de clientes.

Muy buenos negocios desaparecen porque no logran laestdic
visibilidady construir una base de clientes lead%0 diferenciarse,
terminan compitiendo en espirales de descuentos, ofreciendo lo
mismo que el vecino pero mis barato.

Piense cuintas veces ha visto rotar ese local de la esquina en los
celtimogres a—o0s. Primero estuvo un restaurante, luego una
lavander’a, despuZs una papeler'a, luego una peluquer'a que se
transform— ecentro de estZtiopas’ sucesivamentBodos
seguramente ofrec’an un buen servicio y se esmeraban en sacar
adelante 8 negocio Seguramente eran todduenas personas
trabajadoras que luchaban por su propio sue—o.

APor quZ si eran gente trabajadora, que ofrec’a buenos productos y
un esmerado servicio, tuvieron que cerf@oPque los negocios no

son un tema de justicia, son umie demarketinjo se trata s—Io de

lo que vende, sino de—nhm vende.

El problema no eque haya muchos competidoré&s problema es
ser uno midel mont—rEl problema es ser invisible. El problema es
no hacersaotar. El problema es noontar su hi®riay seducir

Seguramentetsnegocio tiene algo que lo hace esped@idetodo
aquel qude ha comprado o trabajado con ustegieda encantado.
Hay muchos clientes allf afuera necesitando lo que usted vende.
Simplemente no saben gque existe.

EntoncesAG—mo ponerse frente a esas pesspara que sepan que
usted existe? A@mo contarles todos £sasas que lo hacen
especial2C—mo decirles quZ diferencia de la competencia?
AG—mo hacerlma muy poco dinero (si alguno)?
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La respuesta se llamaarkting online.

HACERMARKETINGCON PLATA ES M¢S F¢CIL

Cuando se tienen suficientes recursbproblemano es de invertir
sino deno desperdiciar. Lo opuesto es una historia diferente. Una
peque—a empresa no tiene moshecursosT iene una baly esa
bala debe dar en el blanco.

Por eso, el advenimiento detérnetcontodas sus herramientas, es
justo el apalancamiento que necesitaban las peguerpresas para
hacerse notaryYa no tenemos una bala, tenemos todo un arsenal.
Un arsenal en el que debemasivernos diestros y aprender a
manejat por lo menos mejor que la competencia

Previo al desarrollo denternet, s—Io las grandes compa—'as
contaban con los presupuestos necesarios para darse a conocer y
atraer clientes. La posibilidad que ten’an lagyge-as empresas de
acceder a medios de comunicaci—n u otro tipo de veh’culos
promocionales, era pricticamente inexistente.

En el mejor de | os casos

Las opciones que ten’a una peque—a empresa para lograr visibilidad
erasacar undiscretoaviso en el pergieo local, atraer transecentes

con el letrero de su negocio, repartir algunos volantes en zonas de
alto trtficoe intentar que amigos y familiares les recomendaran a
otras persona&l acceso a los clientes estaba determinado por el
c'rculo directo de inflencia al que pudiera acceder el empresario

con sus limitados recursos.

Internet ha puesto al alcance de cualquier empresario una serie de
poderosas herramientas con las que ahora puede llegar de una
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manera econ—mica e incluso gratuita, a cientos ydaild®ntes
potenciales. Algo impensable hace unos a—os.

Sin embargo, el proceso y la forma de llevarlo a cabo es algo con lo
gue los empresarios luchan todos los d’'as. Saben que pueden crear
una pfgina web gratuita pero no saben c—mo hacerld y qu
informaci—n deber’an incluBaben que pueden enviar correos
electr—nicos, pero no saben a quiZn y c—mo hacerlo de la manera
correcta sin violar la privacidad de las personas. Saben que pueden
crear una ptgina en Facebook, pero no saben c—mo construir una
comundad y generar ventas.

En las peque—as empresasis que el dineroesel tiempo el
recurso mis valiosga que & misma persona se debe multiplicar
para desempe—ativersagacetaen simultinea

No hay tiempo paraolverse experto emarketingen Internet. Y
tampoco lo necesita. La idea de este libro exqnezcdas
herramientas con las que cuenta y desartoileriteriobfsico para
ponerlas en marcha.

Este libro no pretende convertirlo en experto en marketing en
internet, s—Io entrenarlo pam@edo haga mejor que su
competenciaCon eso serf mis que suficiguaiea conseguir los
clientes que necesita

LA IMPORTANCIA DE PROMOVERSE

Hay una frase que dice, OLos malos dirigentes son elegidos por los
buenos ciudadanos que no votanO.

En elcasode las peque—as empresado mismoEl silencioy falta

de visibilidadde lasbuenas compa—'abace que pierdan clientes a
manos deaquellas qusin ser mejores, se promueven MeRH0Ss
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competidores se estin quedando corckestes. Y los clientes
merecen mejores soluciones, mejores productos y mejores servicios
pero tiene que hacerse notar.

Recuerde, el Zxito en los negocios no es un tema de justicia, es un
tema de marketind.os clientes no le compran al mejor, le compran
al queconsidergne el mejor(sea cierto o no)

Y esa es la historia que le falta por contar.
Se trata de reflejar la grandeza de su peque—a empresa

Las personas conf’an en las grandes marcas porque las perciben mits
exitosas, confiables y reconocidas. Sin embargo, @estplinas—I|a
las grandesompa—'as

Independiente que su empresa sea usted solo con un computador
trabajando desde su casa o0 un grupo de amigos sacando adelante un
proyecto de emprendimiento, el tama—o de su negocio no refleja el
tama—o de sus valorgdo que podr'a contribuir a clientes

potenciales; pero tiene que enviar el mensaje correcto.

Y no estamos hablando de incluir extensiones telef—nicas de gente
ficticia, de llamar Grupo Creativo Latinoamericano a una empresa
de una persona o de aparentarque no es. Estamos hablando de
reflejar efectivamente lo que es y de dar una imagen acorde a los
principios, valores y alcance de su negocio.

Si bien no queremos exagerafsie lo que somos, tampoco
gueremos reflejamenade lo que somos. (Y pasa aemasiada
frecuencia).

Por eso decimos querabrketingno se trata s—lo deilZsino del
C—mo
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M arketing es educar

Las personas estfn en permanente boesqueda de informaci—n sobre
las cosas que afectan su cotidianidad, desde d—nde podr’an pasar sus
pr—ximas vacaciones hasta c—mo seleccionar el jard’'n infantil para su
hijo.

Entoncesuna de laguncionesdel marketingsert precisamente
educar al mercado antes, durante y despuZs de entrar en contacto
con usted. Por eso parte del desaf'o es empezar pesante en

las etapas iniciales de bcesqueda de informaci—n.

Una vez una persona se ha documentado sobre su tema de interZs,
empieza a ideificar a quiZn podr’a acudigs aqu’ donde entra el
rol informativo deimarketing

Marketinges informar a umgrupo de personas que necesitan lo que
ustedofrece (clientes potencialEsyjue podr’a hacer por ellos, con
el fin de que decidan libremente avanzar en ese sentido (conocer
mis de usted, pedir referenciesntactarloo directamente
comprarle.

Marketin g es vender ideas

No se trata s—Ilo traruna relaci—n transaccional de trasladar
dinero de una mano a otra. Esto es una visi—n bastante limitada del
alcance del marketing y de su verdadera filosgf’aecho que

diversas acciones de marketing llegaralgunos casasun

intercambio eon—mico no implica qseasu cenico fin

Todos hacemomarketing No importa lo que hagamos, todos
vendemos algo a alguien.

Es ascomolas universidades venden la expectativa de una mejor
vida laboral a sus estudiasids iglesias ucamino espirituah sus
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feligresedasentidades sin £nimo de luciechan por la preferencia
de sus donanted &Zrcitobusca proyectannapositivaimagen
poeblicaloscandidatosevendenlo mejor posible esuhoja de vida
para se contratadosy los departamentos de gesti—n humana
vendenlas bondades de su compa—'a para atcamdidatos
calificados

Todos vendemos algdodos contamos una histor@aalguien.
Marketing es contar historias bien contadas

Una historia bien contades atractiva, genera interZs y atenci—n, se
recuerda ffcilmente y se quiere compartir con los demfis.

El marketingayuda a contar historias. Crea una secuencia (desde el
desaf’'o o prblema hasta el feliz desenlagsjea los personajes, los
hace visiblg, lesreaun diflogo y les da una personalidsefinida

Esto es lo que hacermaharketingcon una marca, un producto, una
idea 0 un movimiento social. Presentarlo y esperar un feliz
desenlaceser el elegido

Un ministro de comercio vende una idea cdatrata de negociar
condiciones favorables para su pa’s en un tratado binaciarsal.
cient’ficos buscan apoyo econ—mico para financiar sus
investigaciones y mejorar la calidad de vida del ser humano.

Marketinges contar una historipesperar resonangihien sea en
un adepto feligrZs, daopini—n poeblica positiva, en una donaci—n o
en un enlistamiento.

Lo que ha hecho muy bien elarketinges vestir la idea para
comunicarla. Emarketirg es una gran herramientagsualiza su
alcance y utilidad comoontador de historias, educador y vendedor
de conceptos.
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Las diferentes herramientas| dearketingle permiten estar presente
en todas las etapas del proceso de decisi—n de compra de un cliente.
Le ayuda a ganar damadomomento cero de la.verdad

EL MOMENTO CERO DE LA VERDAD

Un momento de verdad es definido como ese momento donde un
cliente toma una decisi—n gque afectzata bien o para mael

futuro de una marca empresakEs donde usted sale del juego o
sigue dando la pelea.

Hasta el momentoesha hablado de dagandesnomentos de
verdad.

El primeroes cuando un consumidestt frente a una g—ndola,
evaloea unserie de marcas competidoras y se decide por una. La
afortunada seleccionada serf la que habrt ganado ese primer
momento de verdad aler la marca que finalmente comprari el
cliente.

El segundo momento de verdad es cuando el cliente tiene la
experiencia con el productoservicioque compr-ytoma una
nuevadecisi—n que determinart el futuro de esa marca. Si le agrada,
comparte la expgencia y repie la compra; si no le agradse

perdert para siempr@mo cliente.

Son llamads momentos de verdad porquea#isdonde convergen
todos los esfuerzos que ha hecho una maerapresa polfamar la
atenci—n de un clienggenerarposicionanento, construir una
eficiente estructura de distribucie-intentar seducilia compra Es
lo cenico que importa.
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Todos los esfuerzos de desarrollo de producto, la publicidad, las
promociones y los canales de comercializaci—n habrin sido incetiles,
sino segana en el momento de verd&l.finalmente el producto no
termina en el carrito de compras y si no se convierte en cliente
recurrente.

Sin embargo, @n el vertiginoso desarrollo detérnet, se ha creado
otro momento de verda@l cualsucedentedel primer momento.
Por esaes llamado el momenterode la verdad.

QuZ es el momento cero de la verdad

El momento cero de la verdad, tambiZn conocido como ZMEsT

un tZrmino acu—ado por Google en el 2011, cuando Jim Lecinski,
director general de ventasra Google Estados Unidos escribi— el
libro ZMOT: Winning the Zero Moment of AM@T . Ganando el
Momento Cero de la Verddd donde presenta los resultados de un
detalladoestudio que analiza los nuevos hibitos de compra de los
clientes.

El momentoacde la verdedcuando un cliente, antes siquiera de
considerar una compa—'a, marca o servicio, investiga por su cuenta
(principalmenteenInternet), para decidir si avanza hacia el siguiente
paso.Sonlas primeras impresioneslgndecomienza eproces de
compra.

Es ese peque—0 momento que sucede millones de veces al d'a,
cuando a travZs de un telZfono celular, una tableta y un
computador el cliente consulta informaci—n y aprende sobre el
producto, servicio o lo que sea que estZ considerando comprar
ensayar

2 Puede descargar el PDF gratuito en espa—ol en vl1.zeromomentoftruth.com/google -zmot -es.pdf
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El momento cero de la gsrciaahdoE

, Una ejecutivaesponsable de recursos humarexssaen
Linkedin el perfil de un candidatan par de horas antes de
realizarleuna entrevista de trabajo.

, Un amantedel jazz consultan su tableta, mrentras disfruta un
cafZ con sus amigos, las fechas de la gielsnba que se
presentarignvarias ciudades.

, Unaestudiante analizan su portttilos detalles de un software
gratuito de dise—o grifiapue desea ensayar para su pr—xima
asignatura

, Un padre de familiaconsultaen sucelularlas rese—as de un
restaurantecampestrgaradisfrutarun almuerzo delomingo.

Una forma de ganar el momento cero de la verdad

Una efectiva forma de ganar en este momento cero de verdad es
respondienddas preguntaguehacela gente Antes de pensar en
comprar, la gente tiene preguntas adas estf buscando respuesta
en Internet.

Empiece creando 10 videos cortos respondiendo dudas frecuentes,
p—ngalas en YouTube y en su pfgina, para que sean encontradas
por sus eéntes potencialeBidependientale si su negocio es una
tienda naturista, una firma de abogados o una comercializadora de
colchones, sus clientestenciales esttn acudiendondernet para
documentarse antes de tomar una decisi—n.

Por supuesto, no €st buscando espec’ficanmte su empresa porque
acen no la conocen; pero podr’an conocerla

Es por esto que grabar 10 videos con las preguntas mts comunes de

un cliente potencial, puede hacer la diferencia entre seguir en el
anonimato o aparecer en las baestps que hagan en Google.
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C—mo identificar las 10 preguntas

Estas son algunas recomendaciones para definir cutles serfn las
preguntas a lasug dart respuesta en sus videos:

, Piense en las cosas que generalmente le pregunta alguien que
est} interesaden su producto o servicio. Anote cada vez que
le hagan una nueva para hacer un nuevo video.

, Visite la secci—n de preguntas frecuentes de las pfginas de sus
competidores para obtener ideas.

, Haga usted mismo las boesquedas en Google para ver quZ
resultados parecen y quZ otras cosas podr’a responder.

Recuerde gue sus clientes no son expertos en lo que usted ofrece. No
presuma que saben la diferencia y las implicaciones de constituir una
sociedad an—nima o una limitada.

Por gquZ hacerlo en video

La raz—nemuy sencilla. Google es la pfgina con mayor trifico del
planeta y YouTube la tercera (Facebook es la segunda). YouTube es
elbuscadomcemero dodel mundo

Al dar respuesta en video y subirlo a su canal de YouTube (ademis
por supuesto de tenerlo enmwpia ptgina web), estt logrando dos
cosasaparecer en las boesquedas gque se hagan en Google y en las
boesquedas que se hagan en YouTRezuerde que Google

tambiZn indexa videos e imfgenes.

Para lograr mayor visibilidad

Para que sus videos tengaayur visibilidaden Googley le generen
trificoa su sitio web
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, Incluyalas etiquetas das palabras clave relacionagague el
t'tulo del video coincida con la frase que buscar’a la gente (por
ejemplo, Oventag de alimentos sin glutenO).

, Pongala direcci—n de su pfgina web en una esquina durante
todo el video con algo como, OMts informaci—n:
nombredelnegocicomO.

, Inserte los videos en su ptgina web y promuZvalos en redes
sociales.

Ahora el vendedor interviene despuZs

Jay Baer en su libréoutity8, explica c—mo anteriormente sol'amos
hablar con un representante de ventas como la primera forma de
contacto para saber mits sobre una compa—'a. Ahora s—Ilo hablamos
con el vendedodespuds haber agotado nuestro procgsevio de
investigaci—n

El Corporate Exeutive Board investig— mis d#Q,clientes B2B

y encontr— que s—Ilo contactan un representante de ventas cuando de
manrera independientban agotado el 60% del proceso de decisi—n

de compra.

Esto significa quel 60% de la decisi—n se t@ntede hacer una
llamada, enviar un correo electr—rodener algcen otro tipo de

contacto con la empresisto cambia para siempre la formamo
las empresase comunican cosusaudiencias

Tenerpresencia onlinesahoramis determinantque nuncaen el
proceso de adquisici—n y mantenimiento de cligmiesende, en el
futuro decadanegocio.

3 youtilitybook.com
4 executiveboard.com/marketing -blog/the -most-important -number -in-b2b -marketing
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QUf ES MARKETING ONLINE O MARKETING EN INTERNET

De una manera muy sencillmarketing oeks hacer marketing
travZs derternet. Consiste en aplicar losmmipios tradicionale del
marketing, pero ahora emiernet.

Las mismas funciones del marketing tradicional de darse a conocer,
generar confianza y vender, ahora se pueden reafinasiZna
travZs de medios digitales.

Por eso el marketing online eslemocratizaci—n del marketing. Al
ser digital, lo pone literalmente al alcance de cualquier empresario o
emprendedor.

El marketing onpeemite realizar cada una de las funciones del
marketingde manera digital

Darse a conocer

Bien sea que un cliengmcuentre su ptgina al buscar en Google un
tema relacionado, vea su publicidad mientras navega en Facebook o
descubra un video tutorial que subi— a YouTube, la web es un
poderoso veh'culo para darse a conocer.

Construir confianza

Una de las finalidadedel marketing es generar confianza en un
cliente potencial. Es muy poco probable que alguien le compre si
antes no se ha convencido que usted ofrece el producto o servicio
correcto para sus necesidades.

Publicarcontenidocetil en su p¥ginanviar regulamente

informaci—n de valor a trav£s dnail marketingy demostrarsu
reputaci—n a travZs de rese—as y populasidaedes socialds

8889*.)/%62,%)%4/)4*5&/'%: /%H#I&'H 18



I"HS&H () (+, *-#S%()*. (/OB () 1%(2,*(3%64/) (4*58&/6 (% (7" (%t

ayudarin efectivamente a construir la confianza que sus clientes
necesitan.

Vender

La frecuencia construye familidad, la familiaridad genera
confianza y la confianza genera ventse es el proceso. El estar
presente denanera habitaalla mente de sus clientes forja una
imagen y crea reputaci—n.

A travZs de las herramientas de comercio electr—nico podriatraslad
esa confianza en ventas, donde en su propia pfgina web o en
plataformas de terceros, lograrf que sus clientes realicen la
transacci—n de compk2e esta manera, el marketing online cuenta
con diferentes herramientas que le permitirfn acompa-—ar a su
cliente en todas las etapas del proceso, desde el moeremie se
entera que su negocio existe, hagta decide comprarle

Puede desarrollar todo el proceso o pale ZI de manera exclusiva
en Internet o combinado con herramientaf$line En eso radicéa
potencia del marketing online; en permitirle, acen si no cuenta con
un punto de venta, si no puede pagablicidad emmedios
tradicionales o si su marca acen no tiene un reconocimiento en el
mercado, lograrlo a travZs detérnet.

POR QUf APALANCARSEN INTERNET

Utilizar Internet y las herramientas digitales como plataforma para
promover un producto, servicio, marca, empresa u organizaci—n
tiene grandes ventajas.

5 El tZrmino offline se refiere a todas las acciones de marketing gue se realizan fuera de | nternet.
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Costo

Muchas deds aplicaciones y herramientas goftuitas o muy
econ—micaSmn bastante accesiblefondeen muchos cas@s—lo
paga a medida que consume, pudiendo escalar en cualquier
momento.Esto es una buena noticia para su flujo de caja, pues se
convierten en astos variablegue fluctuarfn segcen sus resultados

Accesibilida d e inmediatez

Al estarlas herramientaBospedadas en la tegpuede compartir,
actualizarmodificary administrar la informaci—n eunalquier
momento y lugarYa no tiene que esperar a acabar con los 200
folletos de ventas impresos, que aunque esthetds, tiene que
seguir entregtndolos para no perder la inverss+eaambia la
informaci—n de contacto, los productos o las opciones de sus
servicios, los puede ajustar de manera instantdineasto alguno

Riqueza de contenido

Si bien swcatflogade ventas es una cetil herramienta promocional
para entregar a los visitanteslarieria comercial, emternet puede
amplificar la forma como presenta su informackatarnet le

permite educar a clientes potenciales con una gran variedad de
formatos comaextos, imtgenes, videos o documentos descargables.
Literalmente no hay I'mites en la forrdaenviar su mensags

mercado

Alcance
Internet es tener abierto el nego@ib horas al d’'a7 d’'as a la
semanalos 365 d’as del a-&s tener unncansableiendedorque

estperfecamente entrenado y con muy buetigposici—n
resolviendonquietudesy documentandalientes potenciales.
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Invitaci—n a la acci—n

Desde su pfgina webrt un solo clic permite a clientes potenciales
conocer mis detalles, inscrg@ren una conferencia informativa,
suscribirse a duwolet’n electr—nico o solicitar una cotizaci—n,
acortando el ciclo de ventho que antes tomaba semanas, alesa
instanttneo

Permanencia

Automatizar el env’o de informaci—n y estructurar procesos de
contacto peri—dico le permite estar en el radar de personas que no
compran hoy, pero pueden hacerlo mis adeldRéeuerde, un

cliente comprart cuando estZ listo para comprar, no cuando usted
estZ listo para vender. Por eso estar presente por el tierigpensef
harf una gran diferencian las ventas de su negocio

Amplificaci—n

Internet le ayuda a generar voz a voz, a qugelate hablele usted
y le cuente a sus amig@iialquiera puede compartir su
informaci—n con otras personas a travZs de reenvianace,
publicarlo en sus redes sociales o marcarlo como favorito para
consultas futuras.

Monetizaci—n
A travZs de las plataformas de comercio electr—nico gerelar
transacciones y ventas de manera inmedBg¢a que el cliente

prefiera pagar @n tarjeta de crZdito o consignarle en efectivo en su
banco local, en cualquier caso estart cubierto.
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Omnipresencia

Los clientes compran cuando tienen tienypauando quierenCon

los cada vez nsfpopulareslispositivos m—vileesde celulares
hastatabletascualquiera puede consultar su informaci—n en
cualquier momento y lugar. El procede darse a conocer y generar
vernasse da enodomomento y lugar

INVESTIGARONLINE PARA COMPRARFFLINE

Aom sisusclientes potenciales no utilizamtérnetdirectamentepara
adquirir su producto o servicio (realizatdansacci—n a®mprg es
muy probable que lo estZn usando para informarse, documentarse,
comparar ycrearsauna opini—n de usted y sus competidores,
buscando minimizar el riesgo de una maddgsi—n.

As’ suproducto o servicio requiekan contacto o explicaci—n
personaktara a cara,rternet es upoderosajenerador de

confianza y es lo que le permite estar en las opciones a considerar
cuando llegue el momento de compias. un invaluable apoya su
fuerza de ventas y complemeida demigsfuerzos que su

compa—'a edthaciendo porconseguir clientes.

Es lo que se llama investigarlingara comprarnfflineAtraer en

Internet (motores de boesqueda, publicidad en Google, redes sociales
0 ptgira web) y vender en persona (punto de venta, reuni—n o
presentaci—n personal, feria comercial).

Convierta los visitantemlinen clientesofflinelnternet le permite

movilizarlas personas que llegan a su pfgina web hacia su punto de
venta f'sico
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LAS 6 PALANCAS DIGITALES DE UNA PEQUE,A EMPRESA

ODadme un punto de apoyo y moverZ el mundoO.

As’ describi— elatemitico y f'sico griegerqu’'medes, alrededor

del a—o0 250 a. de &l poder de la palancana de las herramientas

gue transform-a histora de la humanidad?or definici—n,na

palanca representa el uso de una barra sobre un punto de apoyo que
permite vencer fuerzas superiores, permitiendo movilizar grandes
cargas con un esfuerzo m’nimo.

Estas son las seis palancas de marketing onlirgueocuenta una
peque—a empresa para multiplicar su fuetaa cualeseremos en
detallea lo largo del libro

Palanca #1 - Ptgina web

La ptgina web esu principalpalanca. Es el eje alrededor del cual
giran todos sus esfuerzos online y hacia dondesogav todas las
fuentes de trtfico. La ptgina es su local comercial, su oficina 24
horas en la web.

En la pfgina es donde educan®orma a clientes potenciales de los
beneficios ehacer negocios con usted; es donde provee informaci—n
de valor que hargue los visitantes se conviertan en clientes.

Palanca #2 - Motores de boesqueda

Los motores de boesquéelayudarin a ser encqurapellos que
estfnbuscandaespuestas y explicaciones de productos y servicios
comolosque ustefrece

Aparecer a la primera pfgina de Googpara las beesquedas

correctases una poderosa palanca que le dari visibilidad y le llevarf
clientesa susitio web Incluya en su pfgina web las respuestas a las
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preguntas que estfn haciendo sus clientes y cada vez sert mits
relevante en los resultados de Google.

Palanca # 3 - Publicidad online

Imag’nese hacer publicidad en el peri—dico y que s—Io tuviera que
pagar dependiendo del ncemero de personas que llegan a .su local
Imag’nesgyautar en la radio y que s—Ilo pague si rdailpadas de
personas interesadas.

Eso es precisamente lo que puede hacer con la publicidad online
bajo la modalidad de pago por clic, donde s—Ilo paga cada vez que
alguien interesado hace clic en su anuncio.

Es una gran palanca, porque ademis de las mesl@#entajas de
costos, puede seleccionar su audiencia objetivo con un nivel de
detalle y certeza dif'cilmente alcanzable con los médidgionales.

Palanca # 4 - Redes sociales

Las redes sociales le permiten construir comunidades de personas
con inteeses afines a su negocio. Lo dan a conocer y desarrolla
conversaciones con potenciales clientes.

Tener su propia ptgina de Facebook, canal de YouTube o cuenta de
Twitter es como tener su propio medio de comunicaci—n. Es como
ser due—o de spropio canalde televisi—n, donde ahora usted define
la programaci—n y el contenido para interactuar con su audiencia.

Las redes sociales seritn la fuente de visitantes a su pfgina web vy el

punto departida por donde comenzari relaciones con muchos de
sus futuros cliges.
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Palanca # 5 - Email marketing

Aun en la era de las redes sociales, cuando de hablar de negocios se
trata, nada supera el poder del correo. &lsat-vahtmlo preferido

por los usuarios para recibir informaci—n comercial relevante de las
compa-—'as a las que se han suscrito voluntariamente.

El email markethges otra cosa gu®municarseeri—dicamee
su mercado objetiva travZs del correo electr—niE®una efectiva
palanca porgque le permite estar en el radar de clientes potcial
durante el tiempo suficiente, hasta qomenuna decisi—n.

Palanca # 6 - E-commerce

Al usaruna plataformade comercio electr—nico podrt vender en
otras zonas geogrificasepta nuevos medios de pago y tener
abierta su tienda virtual 24 horas al tba 365 d’as del a—o.

Una tienda online es una efectiva forma de incrementar la
distribuci—m evitar costosas inversiones relacionadada
adecuaci—nadministraci—ae un punto de venta f'sico.

Utilice todas las palancas posibles

Cadagalancplede ser usada de manera indepe tidieaigue
implementarlas todas para ver resultados. De hesthoplemerttien
tan s—taade ellasert mis efectivo que no hacer nada.

Sin embarggel verdadero poder del marketing online radica en la
capactlad de conseguir clientes por diferem@sinosy no dejar
ningcen eslald sueltopara cerrar una vent&' dado que cada
herramienta juega un papel particulantre mis palancas logre
articular, mejores resultados obtendri.
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Al final se trata de aprovecheada oportunidad para darse a

conocer, promoverse, hacerse notar y conseguir mis clientes.
Dependiendo de las particularidades de su negocio, podrt encontrar
algunas herramientas mis afines que otras.

El orden recomendado de implementaci—n

El orden g recomiendo para implementar las palancas es el mismo
en el quese presentan en el libro:

Dise—e syifgina web

Higala atractiva paranotores de bcesqueda
LIZvele visitantes cquublicidad online
Construyasu comunidad enedes sociales

Cree una lista deuscriptores paramail marketing
Utilice una plataforma deomercio electr—nico

oO0howNE

Empiece por el dise—o de su pfgina web. La @tgmsu OlocalO en
Internet y como taél primer paso de su estrateghantes de invitar
clientes debe tenesucallisto y preparado.

Adicionalmente, es a su ptgina donde convergen las demis
palancas. Es su ptgina la quomfigurapara motores de bcesqueda
cuando las personas dan clic a su anuncio de publicidad online,
aterrizan en su pfginas su ptgina a donde mo\alibs fans de sus
redes sociales; es en su ptgina donde invita a los visitantes a
suscribirse a su lista de email; y es en su pfgina donde vende sus
productosSi bien hay otros lugares a donde podr’a lleas
personas, la pfgina esy serf siemprasa c

El segundo paso es llevarle visitantes a la pfgina. Para esto utilizar¥
las siguientes tres palancas: la optimizart para que aparezca en las
boesquedas de Google, podrt invertir en publicidad online y creart
comunidades en redes sociales.
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El tercerpaso sert permanecer en el radar de clientes potenciales,
para lo cual implementart una estrategia de email marketing, donde
enviarf peri—dicamente informaci—n cetil no promocional, alternada
con informaci—n comercial.

Y finalmente el cuarto paso, si aplijg|ara su negocio, serf vender en
Internet. Una vez tiene una ptgina con suficiente contenido, un
noemero importante de visitantes y una base de fieles suscriptores,
tendrf todos los ingredientes para una efectiva tienda online.

Side las seis—I|fuera aimplementar una palancaeber’a sesu

pfgina webEs la que legnera el mayor impactaon el menor
esfuerzo.
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CASO DE ESTUDIO_A MASIFICACIIN DE LA EDUCACIIN
EMPRESARIAL

Unipymes

Las peque—as empresas se
caracterizan por una administraci
emp’rica no especializada, donde
los due—o0s se encargan
directamente de su opci—n. Dad
la experiencia deste y las
restricciones de recursos, es ZI qu
se encarga de mceeltiples tareas
indelegables, dedicando muchas
horas al d’a a mantener el negocic
andardo.

Bajo este panorama, la educaci— ’
tradicional no es una opci—n viable
para un peque_o empresario_ Maria Mercedes Lopez, Gerente de Unipymes
Simplemente no tiene el tiempo, los

recursos Yy la disponibilidad de todo lo que implica la educaci—n
presencial, asumiendo que en su municipio existmalglternativa
medianamente calificada de capacitaci—n. Es como pedirle a una
madre soltera que tiene dos trabajos y que dedica el escaso tiempo
gue le queda a estar con sus hijos, que vaya dos veces a la semana a
recibir clases a su instituto local. Nol@ que necesita. La educaci—n

se tiene que adaptar a las personas, no las personas a la educaci—n.

Esa ha sido la obsesi—n de Mar'a Mercedes L—pez por a—os. OlLa
cenica salida es masificar el conocimiento, que cualquier empresario
tenga la oportunidad deapacitarse, independiente de d—nde estZ,
sea en Yopal o en Bogotf, todos tienen derecho. El modelo
tradicional de las universidades en Colombia no es una opci—n para
los microempresariosO, dice.
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Mar'a Mercedes es la fundadora y directora de Unipymes

escuela de educaci—n empresarialocEn ciento virtual, a travZs

de la cual ofrece conferencias gratuitas, diplomados y ferias
empresariales para conectar empresarios de CotoynAmZrica

Latina a travZs denternet. OHace cuatro a—os empecZ con

doscientos mil pesos y el sue—o de masificar el acceso a la educaci—n,
de ayudar a los peque—os empresarios a crecer sus negociosO,
comenta Mar’a Mercedes.

Gracias al esfuerzo de esta periodista de 51 a—os, Unipymes ha
logrado capacitar mifs de 45 mil paras de forma virtual. Olnternet
para nosotros es todo, ya no existen los altos costos de
infraestructura. La gente s—Ilo necesita mpatador y una

conexi—n anternet para participar en nuestras capacitaciones. Se
trata de crear comunidades donde los e#sprios se puedan
conectar. suna empresa lo hace bien, enidrnet puede crear
comunidades incluso mis grandes que las de un medio tradicional.
Antes para tener un medio de comunicaci—n se necesitaba mucha
plata, ya noO.

OColombia estt pasando por unmento espectacular, nunca antes
hab’amos tenido la posibilidad de acceder a tantos mercados, pero
tenemos que organizarnos cowglosters grupos de empresas
complementarias para poder responder a la demanda de los
mercados de Europa y Estados Unidos. cayepradores
internacionales no piden una docena de zapatos, piden un
conteredor! S—Io si varias empresas se asocian, as’ sigan
simulttneamente compitiendo en el mercado local con sus propios
negocios, podrin crecer en los mercados internacionalesO.

Olntenet permite unir esfuerzos. Un arquitecto se puede juntar con
otros profesionales afines a su trabajo, con el que pinta y el que
dise—a, el de los acabados y montar una ptgina por ejemplo

6 www.un ipymes.com
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Oarreglamossucasarapido.comO y ofrecer servicios integrados de
varios profesionalesO.

Si bien haber masificado la educaci—n empresarial en Colombia es
un gran logro, para Mar’a Mercedes no es suficiente. OQueremos
ayudar a conectar esos empresarios entre s’ para que puedan
fortalecerse. Hace poco estuve en un centro ogaileon mi hijay
mientras se med’a una camisa le preguntZ a la persona del almacZn
c—mo iba el negocio y me contesta que no reciben tanta gente como
guisieran debido a la situaci—n del pa’s. Y es todo lo contrario, la
situaci—n es inmejorable! Lo gead que hacer un centro

comercial es montarlo tambiZn de manera virtual para crear
comunicades y llegar a mucha mis geptnviar personas de

internet al punto de venta. No pueden s—Ilo depender de la gente que
pasa por el frente, porque muchos ya le llalmomprado a los que

estfn ennternet!O, afirma apasionadamente.

Mar’a Mercedes logr— convertir su sue—o en realidad. Internet le ha
permitido llegar a decenas de miles de empresarios en los mis
rec—nditos lugares de la patria y brindarles orientgci—n
capacitaci—n para que salgaelante. Ese es el poder d&etnet.

[ fin del extracto de muestra del libjro

www.eldiaquedavidvencioagoliat.com
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Mercaded, ha construido sus
propias comunidades en redes =~
sociales con m$s de 100 mil fan'
en Facebodk 4.500 seguidores
en Twitter? (catalogado como ', ,
una de las 90 cuentas de Twittel, \
mis influyentes en Social Mediag <
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Espa—a)su canal de Slideshare
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Pymes! llega semanalmente
mis de 10 mil suscriptores.
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David es Director de Bien Pensado, compajtia ofrece recursos

de marketingpara PymesEste es su segundo libro, despuZs de haber
publicado @ el 2011Facebook Toallégxxa prictica para fortalecer su
negocio en Facbook

EsMaster Consultant de Duct Tape Marketing en AmZrica Latina,
columnista de la revista Gerente Pyilegger yconferencista.

7 bienpensado.com/blog

8 nuggetsdemercadeo.com

9 facebook.com/mercadeobienpensado
10 twitter.com/mktgbienpensado

11 bienpensado.com/boletin

12 |ibrofacebooktoolbox.com
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En sus mis de 20 a—os de experiencia, ha sido Director de

Marketing en Varta Rayovac, Avery Dennison y Grupo Latino de
Publicidad; docente en los postgrados de mercadeo de la

Universidad de los Andes y la Universidad Javeriana;asésorado
mceeltiples compa—'as en el desarrollo de sus estrategias de marketing.

Administrador de Empresas de la Universidad Javeriana,
Especialisten Psicolog’a del Consumidor de la Konrad Lorenz y
MBA de IcesiTulane University.

davidgomezgomez .com
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