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Objetivos SMART

LOS OBJETIVOS SMART SON UNA METODOLOGIA
UTILIZADA PARA DEFINIR METAS CLARAS Y ALCANZABLES
EN CUALQUIER ESTRATEGIA, INCLUYENDO EL
MARKETING DIGITAL. SMART ES UN ACRONIMO QUE
SIGNIFICA:

Specificos: El objetivo debe ser claroy
detallado.

Medibles: Debe poder medirse con
métricas concretas.

Alcanzables: Realistas y posibles de lograr
con los recursos disponibles.

Relevantes: Deben alinearse con los
objetivos generales del negocio.

Temporales: Deben tener un plazo definido.




Ejemplos aplicados

Aumentar las visitas al sitio web en un 20% en 3 meses a través de
campanas de Google Ads y SEO, midiendo el trafico web con
Google Analytics.

Generar 50 leads calificados por mes mediante una estrategia de
inbound marketing en redes sociales y campanas de email
marketing, utilizando un CRM para medir la conversion.
Incrementar en un 15% la tasa de conversion en el ecommerce en

6 meses, optimizando la experiencia de usuario y los llamados a |a
accion en el sitio.
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Be nCthII"keting Pautas para hacer benchmarking:
. ldentificar a los competidores: Selecciona
EL BENCHMARKING ES UN PROCESO DE ANALISIS 1bli
COMPARATIVO CON LOS COMPETIDORES PARA ETIEIEERS E LS USSR U MEiEne! 7 PEilee

IDENTIFICAR LAS MEJORES PRACTICAS, ESTRATEGIAS Y objetivo similar al tuyo.

PUNTOS DE MEJORA QUE PUEDAN APLICARSE EN TU o N
PROPIA EMPRESA. ES ESENCIAL EN MARKETING DIGITAL - DEnnly s eepEies & enellEs Pusezn sey
PARA MANTENERSE COMPETITIVO Y ADAPTAR LAS KPls como trafico web, engagement en redes

TACTICAS MAS EFECTIVAS sociales, estrategias de contenido,
posicionamiento SEO, entre otros.
Recopilar y analizar datos: Utiliza
herramientas como SimilarWeb, SEMrush o
Hootsuite para recolectar informacion sobre la
competencia.
Comparar y evaluar: Analiza las diferencias y
detecta oportunidades de mejora en tu
estrategia.
Implementar mejoras: Aplica los hallazgos a
tu plan estratégico de marketing digital.




Ejemplos aplicados

® Una marca de ropa deportiva realiza un benchmarking para analizar la

presencia digital de sus competidores en Instagram, identificando que una
marca lider utiliza influencers y campanas con UGC (contenido generado por
el usuario) para aumentar su engagement. Deciden replicar y adaptar esta

tactica en su estrategia.



¢Qué es el branding?

® E|l branding es el proceso de creaciéon y desarrollo de una marca
para darla a conocer ante una audiencia, por medio de su
identidad corporativa, sus mensajes y su propodsito. Con ello
genera percepciones favorables para la decision de compra de
los consumidores, suscita valor en sus productos y se posiciona
en el mercado.




El branding no es el logo de una
empresa

Logo Branding

(Identidad visual) (marca)

» Nombre » Gestion de la marca
» iconos » Comportamiento

» Simbolos » Personalidad
» Tipografias » Tono de voz

> Colores > Elementos visuales
> Eslogan (colores y tipografias)

» Generacion de contenido
para el target adecuado




Una marca tiene que surgir de una
visidon, idea de negocio o propdsito.

Vision e idea de negocio

Nos apasiona la vida en casa. Nuestra cultura esta construida sobre entusiasmo, unidad y
actitud de logro. Somos optimistas y siempre estamos buscando nuevas y mejores formas
de hacer las cosas, desde como disefiar una mecedora para que quepa en un paquete
plano hasta crear bombillas LED que sean asequibles para todos. Nuestra vision es crear
un mejor dia a dia para la mayoria de las personas: para los clientes, pero también para

nuestros colaboradores y colaboradoras y para las personas que trabajan con nuestros
proveedores.




Mision de Google

«Nuestra mision es organizar la
informacion del mundo para
que todos puedan acceder a

ella y usarla».

Google



Mision de Amazon

«Nuestra mision es elevar continuamente el
nivel de la experiencia del cliente mediante el
uso de Internet y la tecnologia para ayudar a los
consumidores a encontrar, descubrir y comprar
cualquier cosa, y capacitar a las empresas y los
creadores de contenido para maximizar su
exito».

amazon
p—
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Personalidad de marca

LA PERSONALIDAD DE MARCA ES EL CONJUNTO DE
CARACTERISTICAS HUMANAS ATRIBUIDAS A UNA MARCA.
ES LA FORMA EN QUE LA MARCA SE EXPRESA Y CONECTA
EMOCIONALMENTE CON SU AUDIENCIA. LA
PERSONALIDAD DE MARCA DEBE SER COHERENTE EN
TODOS LOS PUNTOS DE CONTACTO Y REFLEJAR LOS
VALORES Y LA MISION DE LA EMPRESA.

Pautas para definir la personalidad de
marca:

Identifica los valores centrales de tu
marca y como querés que te perciba tu
publico.

Describi la marca como si fuera una
persona: ;Como hablaria? ;Qué tono
usaria? ;Qué emociones evocaria?
Alined la personalidad con tu
audiencia: Asegurate de que resuene
con las expectativas y deseos de tu
mercado objetivo.

Mantené la coherencia en todos los
canales de comunicacion para
fortalecer la identidad de la marca.



Los valores determinan la
personalidad de marca

Valores
de

marca




Tono de comunicacion

e Eslaforma de
expresion de la

marca. e
e Ellenguajey sus HEY!
caracteristicas.
e Habla de las WATCH YOUR
caracteristicas de TONE

comunicacion.

e Formal o informal,
calido, frio,
institucional, etc




Arquetipos de personalidad

Inocente

Creador

bV
RedBull

Seguridad
Inovacion Entender

Mercedes-Benz

Gobernante Explorador

Libertad

MAPFRE Cuidador Servicio Maestria Héroe V

Pertenencia

Comun/ Intimidad Liberacion
Corriente Diversion

Forajido




Ejemplo de marca del arquetipo «El inocente»:
Natura

La marca de cuidado personal
Natura genera confianza entre sus
consumidores; inspira y desea el

bienestar de sus clientes. Se
mantiene positiva y busca fomentar G
el amor propio. b

Nnatura

bien estar bien



Ejemplo de marca del arquetipo «El
hombre comun»: Walmart

El sentido de pertenencia es
lo mas importante para atraer
el hombre comun. Por lo
tanto, una marca como
Walmart que provee
productos y servicios para el
dia a dia es un ejemplo
perfecto. Incluso, su eslogan
es bastante sincero, simple y

directo, lo cual encaja muy Wa I ma rt

bien en lo que el hombre Ahorras Dinero. Vives Mejor.
comun espera.



Ejemplo de marca del arquetipo «El

héroe»: Gatorade

Gatorade es una marca que inspira y busca
que sus consumidores sientan que pueden
hacer todo lo que se propongan a traves
del esfuerzo. Propone nuevos retos y
desarrolla mensajes que alienten a dar lo
mejor de si.

En una de sus ultimas campafas, Gatorade
ocupa el eslogan «No te detengas en tu
camino a la grandeza» y busca inspirar a
los consumidores mediante el uso de la
imagen de deportistas reconocidos y
queridos actualmente, por ejemplo, Lionel
Messi y Serena Williams.

NO TE DET

EN TU CAMINO A L.




Ejemplo de marca del arquetipo «El

cuidador»: Unicef

Las marcas que encajan con
este arquetipo suelen ser
aquellas destinadas a ayudar a
quien mas lo necesita, sobre
todo a aquellos en situaciones
vulnerables y que requieren
mayor apoyo para salir
adelante. La Unicef es un
ejemplo idoneo para
representar esta identidad
cuidadora, pues todos sus
mensajes estan destinados a
hacer conciencia en la sociedad
y ayudan a generar un cambio

- / \
nl f %@?\9
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unete porla infancia



Ejemplo de marca del arquetipo «El
explorador»: Monster

Monster es una marca que
acompana a los
consumidores que gustan
de lo extremo. Por ello, no
es sorpresa ver su logotipo
en eventos de motocross o
cualquier otro evento de
deportes extremos.,
Promueve las actividades
al aire libre, la libertad, lo
divertido y lo emocionante.




Ejemplo de marca del arquetipo «El
Rebelde»: Harley Davidson

La marca Harley Davidson tiene
una personalidad de forajido.
No sigue las reglas impuestas
por la sociedad y despierta un
gran anhelo de libertad entre
sus clientes. Su lenguaje
mezcla mucha determinacion y
actitud. El eslogan de la marca
es «fAII fcl)lr fEe_el_ gm. Fr?edom
or for all» («Todo por la G i
fi)b ertad. Libertad gra t0dos»), ALL FOR FREEDOM HARLEY {nﬂAv!gEﬂN] FREEDOM FOR ALL
lo cual, confirma 100 % su N\~
imagen de rebeldia.

© 2017 H-D or its affiliates. Harl%-Dawdson. Harley, H-D, and the Bar and Shield Logo are among the
trademarks of H-D U.SA., LLC. Third-party trademarks are the property of their respective owners.




Ejemplo de marca del arquetipo «El
amante»: Mercedes-Benz

La compania de autos de lujo
Mercedes-Benz juega perfecto
bajo este arquetipo de marca,
pues denota intimidad
sensualidad. Por lo tanto, los
mensajes y comunicacion de la

marca apuestan por la \ )
seduccion a traves de la MGFLGdGS'BGﬂL
exclusividad y el deseo por
obtener alguno de sus modelos.
Su eslogan lo define a la

perfeccion: «The best or
nothing» («Lo mejor o nada»)

The best or nothing.




Ejemplo de marca del arquetipo «El

creador»: Apple

Qué mejor ejemplo %ue
esta marca que nos ha
dado las mayores =
invenciones en la historia
reciente. Apple cubre a la
perfeccion este arquetipo
racias a su amor a los
detalles, su nivel de
innovacion y su enfoque
en el cliente para
satisfacer y superar las
expectativas.

g

S
Think ditferent;



Ejemplo de marca del arquetipo «El
bufon»: Old Spice

Seguramente en mas de una
ocasion los anuncios de la
marca Old Spice te han hecho
reir. Por ello, es un etjemplo
perfecto de como este
arquetipo ocupa la diversion y
el buen momento para conectar
a la perfeccion con su publico
objetivo. Esta marca no teme
burlarse de los clichés de
%enero y los utiliza a su favor.
Esto también juega un papel
Importante en su segmentacion
de mercad




Ejemplo de marca del arquetipo «El
sabio»: Harvard

Harvard es una de las
universidades mas
prestigiosas en el mundo y
sus alumnos apuntan a la
excelencia. Al ser de
personalidad sabia, resulta
un tanto obvio que su
principal objetivo es

difundir el conocimiento y
la busqueda de R\ / RD
experigncias y logro HA A



Ejemplo de marca del arquetipo «El
mago»: Walt Disney

Sin duda, una de las
marcas que representa a
la Ferfecmon al arquetipo
del mago es Walt Disney.
Su eslogan es «Where
dreams come true»
(«Donde los suefios se
hacen realidad»), lo que
confirma una personalidad
alegre, llena de anhelos y

@
e o smorer ndsvos @ace DfsnepWorld

Where dreams come true




Ejemplo de marca del arquetipo «El
gobernante»: Rolex

Si una marca desea llamar
la atencion de una
personalidad gobernante,
entonces debe transmitir
mucho poder, exclusividad
y respeto. Rolex es una
marca que goza de todos
estos elementos y da un
sentido de superioridad a
aquellos que pueden
hacerse de un reloj de este
nivel.
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Buyer persona

UN BUYER PERSONA ES UNA REPRESENTACION SEMI-
FICTICIA DE TU CLIENTE IDEAL BASADA EN DATOS |
REALES SOBRE SU COMPORTAMIENTO, DEMOGRAFIA Y
NECESIDADES, JUNTO CON SUPOSICIONES
FUNDAMENTADAS SOBRE SU MOTIVACION, OBJETIVOS Y
DESAFIOS.

LOS BUYER PERSONAS AYUDAN A PERSONALIZAR Y
ENFOCAR LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL,
ALINEANDO LOS MENSAJES Y OFERTAS CON LAS
EXPECTATIVAS Y PREFERENCIAS DE TU PUBLICO
OBIJETIVO.

Ejemplo practico:

Persona: Maria, 28 anos, emprendedora de
un e-commerce de moda sustentable. Le
preocupa el impacto ambiental y busca
proveedores eco-friendly. Prefiere marcas
gue sean transparentes y que ofrezcan una
experiencia de compra personalizada.
Consume mucho contenido en Instagram y
YouTube. El marketing hacia ella debe
enfocarse en mensajes de sostenibilidad y
exclusividad.

Este enfoque ayuda a dirigir esfuerzos de
marketing mas efectivos, asegurando que cada
accioén esté alineada con las expectativas y
necesidades reales de tus clientes.




Cémo desarrollar un buyer persona

1. Investigacion

o Realiza encuestas, entrevistas y analisis de datos de clientes actuales y potenciales.

o  Utiliza herramientas de analisis como Google Analytics, redes sociales y CRM para recopilar datos sobre el
comportamiento del usuario.

2. Defini caracteristicas clave:

o Datos demograficos: Edad, género, nivel educativo, ocupacién, ubicacién geografica.
Datos psicograficos: Intereses, valores, estilo de vida, personalidad.
Comportamiento en linea: Canales de compra preferidos, redes sociales que utilizan, frecuencia de uso.
Motivaciones y objetivos: ; Qué quieren lograr? ;Cuales son sus metas personales o profesionales?
Puntos de dolor (pain points): Problemas o desafios que enfrenta y que tu producto o servicio puede
resolver.
3. Cred perfiles detallados:

o  Describi al persona con un nombre ficticio y detalles que le den vida. Ejemplo: “Juan, de 35 anos, gerente de
ventas en una empresa tecnoldgica, busca optimizar su tiempo y recursos para mejorar la productividad de
su equipo.”

o  Agrega citas que reflejen como piensa o qué diria en relacidon con sus necesidades.

4. Segmentdy personaliza la comunicacion:

o Adapta las estrategias de marketing segun cada persona, ajustando los mensajes, contenido y canales para

conectar mejor con sus intereses y problemas.

o O O O



Buyer Persona

({COMO SE LLAMA?
(CUANTOS ANOS TIENE?

QUIENES ¢DONDE VIVE? [ DATOS DEMOGRAFICOS
SITUACION PERSONAL Y PROFESIONAL

¢A QUE SE DEDICA? ;COMO HA SIDO SU
CARRERA LABORAL?

¢TIENE PAREJA? (HIJOS?

¢COMO ES SU RUTINA?

¢QUE REDES SOCIALES UTILIZA?

5 QuE nce

¢{CUALES SON SUS HOBBIES?

BUYER PERSONA (DONDE BUSCA INFORMACION?

(COMO SE MOTIVA?
(QUE LE PREOCUPA?

QELsGusTA - - D
¢(QUE NECESIDAD NECESITA CUBRIR? QBIEHVGS Y REVeS

o ({QUE QUEJAS PUEDE TENER FRENTE A
Fuente: #LilingOnMaps UN PRODUCTO?




Clark Andrews - Desarrollador de Software

| amgabe | inelgerte Motivacion Personalidad
_ Fear Introvertido Extrovertido

== | |
Power Analitico Creativo
Edad: 32 [ |
Trabajo: Software Developer Socizl Leal Voluble
Eaiiiae B0 [Esa—— : L
. ; Pasivo Activo
LOCaliZzacCio -
P Objetivos
computacion : e
» Reducir los habitos poco saludables de comer y beber
« Mecir miltiples aspectos ce la vida de manera méas 3
cientfica Canales Preferidos
« Establecer metas y ver y hacer impactos positivos en su
vida Social Media
i [ =
Mobile
i p W ay |
Frustraciones Email
[ - S —

« No familiarizacdo con la tecnologia portatil
« Mercado ce trackeo saturado
« El seguimiento del trackeoo consume demasiado tiempo

Traditional Ads

Marcas

S el

"Siento que hay
una forma mas
inteligente de
hacer la transicion
a un estilo de vida
mas saludable."




Actividad: Exploracion de Arquetipos de Marca en Redes Sociales

Instrucciones: Busca ejemplos de cada uno de los 12 arquetipos de marca en
redes sociales (Instagram, Facebook, TikTok o LinkedIn). Elegi una plataforma y
encontra un ejemplo de marca que represente cada arquetipo. Observa como
estructuran sus contenidos, el tono que utilizan y de qué manera expresan su
personalidad a través de sus publicaciones.

Objetivo: Esta actividad te ayudara a identificar como las marcas construyen y
comunican su identidad y valores mediante distintos tipos de contenido,
basandose en su arquetipo de marca.



