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El santo grial del consultor o director de marketing digital. En este capitulo aprende-
rés todo lo que necesitas saber para disefiar la hoja de ruta estratégica de cualquier
proyecto.

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

MISION, VISION Y VALORES

La mision, visidn y valores de una marca o empresa es un aspecto fundamental vy,
aunque a veces no se le dé la importancia que debiera, considero que es muy impor-
tante y debe tener un papel protagonista en las sefias e identidades de la marca que
vas a realizar en el plan.

Si quisiéramos resumirlo mucho, la mision, visién y valor de un negocio seria dar res-
puesta a estas 3 sencillas preguntas:

X ¢Quiénes somos?

X ¢Quiénes queremos ser?

X ¢Qué valores poseemos para poder conseguirlo?

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

MISION

La misién de una empresa es una declaracién formal que define el proposito funda-
mental de la organizacion, su razén de ser y el enfoque principal de sus actividades.
Es una guia que orienta las decisiones estratégicas y operativas de la empresa, ali-
neando a todos los miembros de la organizacién hacia un objetivo comdn.

Para definir correctamente la misién de nuestra organizacién, es tan sencillo como dar
respuesta a estas preguntas:

¢Qué hacemos?

¢Cudl es nuestro negocio?

¢A qué nos dedicamos?

¢Cudl es nuestra sefia de identidad?

X X X X X

¢Quiénes son nuestro mercado o publico objetivo?
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CAPITULO 2

X ¢En qué regiones vendemos nuestros productos?
X ¢Cudl es nuestra ventaja competitiva?

X ¢En qué nos diferenciamos de nuestros competidores?

Resumiendo estas preguntas en tres caracteristicas clave que tener si o si en una
mision son:

X Sencillay facil de recordar.

X Debe intuir facilmente a qué se dedica la empresa.

X En qué se diferencia de los competidores.

VISION

La vision de una empresa es una declaracién inspiradora y aspiracional que describe
lo que la organizacién desea llegar a ser en el futuro. Es una proyeccion de sus metas
alargo plazo y refleja la direccion estratégica en la que la empresa se quiere dirigir. La
visidbn actla como una guia para las decisiones y acciones a largo plazo, motivando a
los empleados y alineando los esfuerzos de la organizacién hacia un objetivo comuan.

Para definir la vision de una empresa tengo que dar respuesta a estas sencillas
preguntas:

¢Qué quiero conseguir?

¢Doénde me gustaria estar en el futuro?

¢Qué no estoy haciendo y podria incorporar?

X
X
X
X ¢A quién me dirijo?
X ¢Me dirigiré a otro tipo de clientes?
X ¢Extenderé mizona de actuacién?
X

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

Para resumir estas preguntas en algunos aspectos o caracteristicas claves, estas
serian:

X Claray sencilla.
Facil de entender por los trabajadores de la empresa.
Inspiradora y positiva.

Que suponga un reto o desafio.

X X X X

Realista.

Plan de marketing digital

VALORES

Los valores de una empresa son principios y creencias fundamentales que guian su
comportamiento, decisiones y acciones. Representan el ndcleo ético y cultural de la
organizacién, estableciendo un estdndar de cémo deben actuar los empleados y
como la empresa interactda con sus clientes, proveedores y la comunidad en general.
Los valores ayudan a crear una identidad corporativa coherente y a fomentar un
ambiente de trabajo positivo y cohesivo.

Los elementos clave de los valores de una empresa son:
1. Eticay moralidad: Principios que definen lo que es correcto e incorrecto dentro de
la organizacion.

2. Comportamiento y actitudes: Normas sobre cémo los empleados deben com-
portarse y tratar a los demads.

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

4. Compromiso social y ambiental: Responsabilidad de la empresa hacia la socie-
dad y el medio ambiente.

5. Guia paralatoma de decisiones: Criterios que influencian las decisiones estraté-
gicas y operativas.

Los ejemplos de valores empresariales incluyen:

X Integridad: Actuar con honestidad y transparencia en todas las acciones.
X Innovacion: Fomentar la creatividad y la bUsqueda de soluciones novedosas.
X Calidad: Compromiso con la excelencia en productos y servicios.

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

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

X Orientacion al cliente: Poner las necesidades y satisfaccion del cliente en primer
lugar.

X Respeto: Tratar a todos con dignidad y consideracion.
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CAPITULO 2 Plan de marketing digital

E ir organizando toda esta informacién en el tablero de Trello, tal y como te he ense-

Aado anteriormente. PROMPT 2: CONSECUENCIA DE LOS PROBLEMAS
En cualquier caso, para que este apartado de herramientas no quede obsoleto (porque ARade una tabla y, de cada problema que has enumerado antes, afiade una
en el sector del marketing y las redes sociales) esto cambia a una velocidad increible, columna al lado con las principales consecuencias de cada problema. CoOmo

en el videocurso profundizaremos aln mas. puede afectar en su dia a dia.

gapt® g

Costo por click
i

Volumen de busquedas

PROMPT 3: CAMBIO EN EL DIA A DIA

%% 69/69 Anade otra columna a la tabla e indica como cambiaria su dia si consiguiera
L9y
[e]
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Figura 2.15. Ejemplo de los resultados obtenidos con la herramienta Answer The Public.

PROMPT 5: OBJECIONES
HERRAMIENTAS DE INTELIGENCIA ARTIFICIAL COMO CHATGPT

) ) ) o ) o Ahora anade otra columna y dime cudles son las principales objeciones, es
También puedes recurrir a herramientas de inteligencia artificial como ChatGPT para decir, qué le impide a la persona alcanzar la situacion deseada y eliminar sus

encontrar mads informacion. problemas.

Aqui lo importante es qué prompts (consultas) utilizas para extraer toda la informa-

cién. Es mds, te voy a ensenar varias consultas que puedes extraer para profundizar ) ) ) ) )
mds en este punto: Y, si te has quedado con ganas de mds, en el videocurso profundizaremos mds a la

hora de usar herramientas de IA como ChatGPT para extraer mds informacién y poder
generar nuevas ideas de contenidos.

PROMPT 1: LISTADO DE PROBLEMAS:

Haz una recopilacién con los problemas que tienen (audiencia objetivo) a la

COMO ORGANIZAR TODA LA INFORMACION EXTRAIDA DE LA INVESTIGACION

Llegados a este punto, ya deberias de saber que, si fallas en la investigacion, el resto
de tu estrategia de social media se va a tambalear porque no tendrds unos pilares
solidos.

hora de conseguir (deseo).

Ejemplo: Haz una recopilacion con los principales problemas que tienen las
personas y negocios a la hora de conseguir clientes y blscalos en foros.

Por lo que el dltimo punto simplemente seré “coger” esos trozos de informacion y
organizarlos y categorizarlos en esta plantilla (a la que también tienes acceso en el
videocurso):
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A la hora de planificar cualquier estrategia de contenidos siempre sigo estos pasos:

-l
.

Tengo claro qué es lo que vendo.

N

He realizado una investigacion acerca del tipo de cliente que quiero atraer.

Sé en qué situacidn competitiva me encuentro.

He definido parte de la orientacidn estratégica de mis redes sociales.

Tengo claro en qué o cudles redes sociales voy a tener presencia.

O’U‘I.hw

Y sé cudles son mis objetivos de social media.

E St ra t e I a En funcion de ellos, determino el tipo de contenido que crear y cudndo hacerlo en cada
red social. Aunque a lo largo del libro vas a descubrir diferentes estrategias y acciones

a realizar en funcién de la red social, si que quiero ensefiarte cémo estructuro perso-
nalmente toda mi estrategia de contenidos.

)
acclones de Ias COMO DEFINIR TU ESTRATEGIA DE SOCIAL MEDIA

Existen diferentes formas de planificar una estrategia en redes sociales, pero a la hora
\ de disefiar cualquier estrategia suelo seguir la siguiente matriz, que aparece en la

tabla 6.1:
Tabla 6.1. Matriz para planificar una estrategia en redes sociales.

g%‘:fsgg:fl';‘: écgg‘&:&‘,’.ﬁ: 8 ¢QUE VOY A HACER? ¢COMO LO MIDO?
OBJETIVOS ESTRATEGIAS ACCIONES KPIs

RUBEN MANEZ
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CAPITULO 6

X En el primer cuadrante determino los objetivos de marketing que hay que conse-
guir alcanzar (y que deben de estar alineados con los objetivos de negocio).

X En el segundo punto establezco las diferentes estrategias en cada red social que
se van a llevar a cabo.

X Después, esas estrategias deben de trocearse en pequefias acciones y tacticas
que deben de llevar a cabo para conseguir alcanzar los objetivos.

X Finalmente establezco dentro de cada estrategia unos indicadores clave del des-
empenio (KPI) que me permitan saber si voy por el buen camino o tengo que
tomar medidas correctoras.

Teniendo esta matriz como referencia, después planifico toda la estrategia en base a
estos tres elementos que puedes ver en el grdafico de la figura 6.1:

X Cliente ideal.

x Oferta.

X Contenido personal y de autoridad.

1) CLIENTE
IDEAL
2) PRODUCTO - 3)CONTENIDO
SERVICIO <« - Motivaciones. > AUTORIDAD Y
(OFERTA) Objetivos. PERSONAL

- Problemas internos.
- Problemas externos.
- Preguntas frecuentes.
- Falsas creencias.

- Objeciones.

Contenido personal.
Resultados conseguidos.
Apariciones en prensa/medios.
Entrevistas.

Testimonios y/o casos de éxito.
Charlas/Clases/Ponencias.

e Calendario de
promociones.

e Quéincluye cada
producto / servicio.

e  Qué no incluye cada
producto / servicio.

Figura 6.1. Los tres pilares de una estrategia de social media.

Ten estos elementos en tu mente, porque en breve te demostraré cémo en torno a
ellos va a girar toda tu estrategia de contenidos. Pero, antes, hay cuatro elementos
mds que debes de conocer:

X Los temas.
X El formato.
X Los dngulos.
X

Los ganchos.
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LOS TEMAS

Por temas tienes que entender cualquier idea de la que puedas hablar que esté rela-
cionada tanto con tu cliente ideal como con tu oferta, como, por ejemplo, lo que se
muestra en la tabla 6.2.

Tabla 6.2. Ideas relacionadas con temas.

Preguntas Listados Herramientas Tips y consejos
(qué, como, dénde, (libros, herramientas,
cudndo, cudnto, por pdéginas, consejos,
qué) errores, falsas

creencias...)
Falsas creencias Casos de éxito Problemas Objeciones
Opiniones personales Cosas del dia a dia Noticias Datos o estadisticas
Reflexiones Citas Temas de actualidad Novedades
Testimonios Resultados Libros Peliculas y series

El formato va a determinar qué tipo de contenido vas a crear como, por ejemplo, o que
vemos en la tabla 6.3:

Tabla 6.3. Tipos de formato.

Texto Imagen Carrusel Infografia
Video Audio Encuesta Articulo
LOS ANGULOS

Los dngulos hacen referencia a coémo vas a comunicar una idea. Piensa que una
misma idea la puedes comunicar de diferentes formas. Te pongo un ejemplo.

Puedes hablar de:

X "5 errores ala hora de crear contenido en LinkedIn".

O

X "5 claves para crear contenido que enganche en LinkedIn®.
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Social Media Strategist. Desde hace mds de 4 anos
trabajo con empresas y emprendedores para crear una
estrategia sélida en las redes sociales de su proyecto,
que les ayude a aumentar la visibilidad de su marca y

con la que puedan conseguir los objetivos que quieren.

Cualquier estrategia de social media, debe de ir acom-
pafada de un calendario de contenido que le permita
tener la suficiente estructura para no dejar contenido “al
aire” y seguir los objetivos marcados previamente.

Pero, antes de crear un calendario de social media,
omo c reu r u “ tenemos que tener claros de qué pilares de contenido
vamos a partir.

En este caso, puedes tener tantos pilares de contenido como quieras, pero mi reco-

mendacion es que escojas 3-5 pilares sobre los que se sustente tu contenido.
Vamos a dar este primer paso. ¢Cémo escoger tus pilares de contenido?

Lo primero que tienes que pensar es:

X ¢En qué momento se encuentra tu proyecto ahora mismo?

o
e co nte n I os u ra X ¢Cudl es tu objetivo a medio plazo?:
% Llegar a mas de X personas de mi publico objetivo en X tiempo.

% Conseguir cerrar X ventas de X producto/servicio en X tiempo.
X ¢Cudl es tu objetivo a corto plazo?:
% Crear una comunidad més sélida y fiel a mi producto/servicio.

% Aumentar la comunidad que ahora mismo tengo para llegar a X tipo de
personas.

% Lanzar y vender X producto.

Porque, dependiendo de la respuesta que des a las preguntas anteriores, asi tendrds
que estructurar tus pilares de contenido.

Para que te hagas una ideaq, 3 pilares de contenido que nunca tienen que faltar son:

X Educar.
X Entretener.

V4 X Vender.

MARIA TERUEL
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CAPITULO 14

Una vez tengas todas estas bases bien asentadas, es hora de montar el calendario de
contenidos con las ideas que hemos sacado.

Algo que tienes que tener en cuenta es que los pilares de contenido no tienen que ser
los mismos para siempre.

Pueden cambiar dependiendo de:

x

El objetivo que quieras conseguir en ese momento.

x

Los productos/servicios que estés promocionando.

X Las temdaticas por las que quieres que te referencie tu pUblico objetivo.

Y, a partir de ahi, creando el proceso de 0 a 100 cada vez que o necesites, porque
recuerda: publicar contenido por publicar no es hacer marketing en redes sociales.

Tener una buena estrategia, con unas bases bien asentadas y un calendario de con-
tenidos estructurado, es lo primordial si realmente quieres que las redes sociales de tu
negocio/proyecto tengan buenos resultados.

CALENDARIO DE CONTENIDOS PARA LINKEDIN

LinkedIn es una plataforma que ha cambiado muchisimo en los Gltimos afos. Ya no
se trata de una plataforma de ofertas de trabajo y busqueda de nuevos profesionales
para empresas, sino que también hay creadores de contenido activos y trabajan su
estrategia de contenidos en ella como en cualquier otra red social.

En este caso, tienes que tener claro los formatos que hay dentro de la plataforma:
Infografia (tamarno recomendable 1080 x 1350 px, formato PNG).

Carrusel (tamafo recomendable 1080 x 1350 px, formato PDF).

Video (tamafio recomendable 1920 x 1080 o 1080 x 1350 px, formato .mp4).

X X X X

Encuestas.

Tienes ejemplos en la figura 14.2.

La frecuencia de publicacién en esta red social dependerd de los recursos (tiempo,
equipo y herramientas) que tengas disponibles.

Pero, si estds comenzando y quieres crecer, mi recomendacidn es que publiques un
minimo de 3 posts a la semana.
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Maria Teruel Cafiadas - 10 Marfa Teruel Cafadas - v Maria Teruel Cafiadas - 1u
E mprendedoras digitales a captar clientes en Linkedin a. Ensefic a smprendadoras digitales 3 captar clientes &n Linkedin 3 Ensefio a emprendedoras digitales a captar clientes en Linkedin a.
® 1mes + @ 1mes « @
Que no te engafien, no necesitas estar presente a diario para tener Realmente tienes un objetivo definido en cada uno de tus post? El viemes pasado di un taller de 2 horas sobre creacion de contenido
resultados. MUY DIFERENTE.
ver mas Esto es algo que les planteo SIEMPRE a cada personas en mis . ver mis ver mas
Maria
Teruel
segun el objetivo de tu post.
Guardados
*+ “Guarda este post si.*
*+ “Te animo a que lo guardes para._.”
+ “Aplica esto sitienes__. Y no olvides guardorio para consuitarlo
Como MARtEher ===
Likes
la de " e horeesodo a no s dore "
. - « “Si eras do los que.._no OMvides dario like"
de publicacién + “Dale like s coincides conmigo con...”
P + “4Te ho vaido todo asto? Dale ke pora saberioy compartie mds”
in tirar la toall
sin tirar ia toalia CFSE e
com resulitadlos s oo
+ “eAgrogori o que
+ “4To siontes identificado con as10? To led en comentarios”
Venta/Captacion
+ “Déjame lo palabra “X" si quieres que te envie_*
*+ “Si quieres saber mds sobre esto. En el enlace de mi bio tienes X*
+ “Abiertas las plazas hasta X, si quieres pertenecer o, escribeme X
por mensaje directo”
GUARDA Y APLICALO
€00 o 35 comentarios . 21 veces compartis €0 114 2 comentaon 5 veces compari ©@O Almudena Hortelanoy 88 personas més 42 comentari
[
g - o) [S] ] - g - & [S) o] 4 g - A S) N <1
Recomendar  Comentar  Compartir  Enviar Recomendar  Comentar  Compartir  Enviar BROCUISOHIE s C G itat s ConlAic s Eitia

Figura 14.2. Ejemplo de carrusel, infografia y video en Linkedin.

Teniendo en cuenta estos puntos, tienes que ponerte en marcha con brainstorming
de ideas que has hecho anteriormente y adaptarlos segin la frecuencia y el formato,
como te indico en la tabla de contenidos para Linkedin al final del capitulo.

Los pilares de contenido hay que intercalarlos de forma continua, como se ve
en la figura 14.3:

X 1,23123.

POST 1 POST 2 POST 3
SEMANA 1 PILAR1 PILAR 2 PILAR 3
SEMANA 2 PILAR 2 PILAR 3 PILAR1
SEMANA 3 PILAR 3 PILAR 1 PILAR 2

SEMANA 4 PILAR 1 PILAR 2 PILAR 3

Figura 14.3. Estructura de pilares de contenido.
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Este Curso de Marketing Digital (con lecciones actualizadas en
video) te enseiia las bases para poder gestionar el marketing
de forma estratégica.

El marketing cambia a una velocidad vertiginosa. Cada dia,
semana o mes afladen nuevas funcionalidades y tener un material
que recoja todos estos cambios es practicamente imposible.

Aqui encontrards una guia para conocer las bases a la hora de
disenar cualquier estrategia de marketing.

Aprenderas desde la experiencia y con ejemplos reales una
metodologia que podras aplicar desde el primer momento
a cualquier proyecto.

Tendras acceso a documentos, prompts y plantillas que te
permitiran generar infinitas ideas de contenidos y sabras medir
si tu estrategia de marketing esta funcionando o no.

También accederas a un curso en video de mas de 10 horas
de duracion en el que veras cdmo aprovechar el potencial de la

inteligencia artificial para crear mas contenidos en menos tiempo.

Ademas, podras usar herramientas premium de forma gratuita,
como Metricool, entre otras.

En definitiva, un curso muy practico que te convertira en
un gran estratega digital.
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