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a. PROPÓSITOS DE LA JORNADA 

 

Los objetivos que pretendemos conseguir con el desarrollo de las jornadas 

¿Cómo ser visibles en Internet? 

 

• Dar a conocer los cambios en los estilo de vida, preferencia y consumo de los clientes. 

El comportamiento de los clientes debido a la situación económica está cambiando.  Los 

consumidores tienen un menor poder adquisitivo, disponen un mayor tiempo de ocio en el 

hogar, con lo cual aumenta el tiempo de navegación por Internet. De esta forma el usuario 

busca la oferta que quiere y compara los precios en las distintas alternativas. Por ello las 

estrategias de marketing deben de adaptarse a estas circunstancias.   

 

• Fomentar las estrategias de  posicionamiento online de las empresas. 

Hoy en día resulta fundamental tener un buen posicionamiento online. Estar en los primeros 

resultados de los buscadores online puede reportar grandes oportunidades de negocio para las 

empresas. Los buscadores son la herramienta más utilizada en Internet y el 72, 8 % de los 

internautas encuentra información de la compra o contratación en los buscadores. 

 

• Distinguir entre publicidad online por click y posicionamiento online. 

Una de los grandes objetivos de estas jornadas es que el asistente sepa diferenciar entre 

marketing online y posicionamiento online. Se conoce como Marketing en Buscadores (SEM) 

la publicidad para ser visible en los enlaces patrocinados de los principales buscadores. La 

empresa pagará en función del número de clicks y de tráfico Web que tenga. Sin embargo el 

posicionamiento online (SEO)  se refiere al conjunto de técnicas a emplear para que nuestra 

Web sea más visible en los resultados los buscadores (Resultados naturales del buscador). En 

este caso la empresa sólo tendría que pagar por el asesoramiento SEO, y no tendrá que pagar 

más si recibe más visitas en su Web. 
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• Dar a conocer los  criterios básicos para un mejor posicionamiento online. 

Existen una serie de elementos de nuestra página Web que con su modificación y rediseño nos 

puede otorgar un mejor posicionamiento online. En estas jornadas se darán nociones básicas 

para poder mejorar nuestra accesibilidad y visibilidad en la red. La posición y densidad de las 

palabras clave, la frescura y calidad del contenido, la estructura interna de enlaces y los 

enlaces entrantes son ejemplos de elementos que se pueden modificar para obtener un mejor 

posicionamiento. 

 

• Promover el uso de una estrategia de marketing directo. 

El posicionamiento online  entra dentro de las llamadas estrategias de marketing directo 

solicitado. Los usuarios de los buscadores son activos y están interesados en la información 

que buscan. Con las estrategias de SEO se atrae a los clientes en el momento que necesita el 

producto o servicio. Por ello resulta fundamentar el uso de estas técnicas para que las 

opciones de negocio aumenten significativamente. 
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b. POSICIONAMIENTO EN BUSCADORES Y SEO 

 

El posicionamiento en buscadores o posicionamiento Web es el resultado de la recuperación 

de información en la base de datos de los grandes motores de búsqueda de Internet por el uso 

de algoritmos de búsqueda en el software. 

La tarea de ajustar la información de las páginas que se pretenden hacer aparecer en primeras 

posiciones de los resultados es conocida como SEO, sigla en inglés de Search Engine 

Optimization, o sea, 'Optimización para motores de búsqueda'. Consiste en aplicar diversas 

técnicas tendientes a lograr que los buscadores de Internet sitúen determinada página Web en 

una posición y categoría alta (primeras posiciones) dentro de su página de resultados para 

determinados términos y frases clave de búsqueda. También es entendido como las técnicas 

de desarrollo Web que tengan como objetivo mejorar la posición de un determinado sitio Web 

por sus páginas en la lista de resultados de los motores de búsqueda que en inglés se 

identifican como SERPs. 

La aplicación de técnicas SEO es intensa en sitios Web que ofertan productos o servicios con 

mucha competencia, buscando el posicionar determinadas páginas sobre las de sus 

competidoras en la lista de resultados (SERPs). 

Estrictamente hablando, se posicionan URLs de páginas. Los sitios logran buen 

posicionamiento como una consecuencia. 

Las técnicas SEO pueden ser desmedidas y afectar los resultados naturales de los grandes 

buscadores por lo que si incumplen las cláusulas y condiciones de uso de los mismos pueden 

ser consideradas, en algunos casos, como una forma de SPAM, el spamdexing. 

El trabajo es amplio, ya que el posicionamiento involucra al código de programación, al diseño 

y a los contenidos. También nos referimos a SEO para definir las personas que realizan este 

tipo de trabajo. 
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1) Actividades para mejorar el posicionamiento en buscadores  OFF Page SEO 

 

• Conseguir que otras webs de temática relacionada enlacen con tu Web: Para ello es 

interesante realizar una búsqueda para aquellos términos que consideras deberían llevar 

tráfico a tu Web y estudiar cuales de ellos tienen un contenido complementario. Si por 

ejemplo quieres posicionarte por el término "peluquería madrid" puede ser interesante 

intentar conseguir enlaces de peluquerías de otras ciudades. La temática será similar y no 

corres el riesgo de «canibalización». 

• Darse de alta en directorios temáticos. Los directorios han perdido mucho interés en los 

buscadores pero siguen siendo un buen punto de partida para conseguir enlaces o un 

primer rastreo de tu Web por los buscadores. Ambas requieren de un filtro humano para 

su inclusión lo que asegura la calidad de las Web añadidas, pero también ralentiza y 

dificulta su inclusión. 

• Registrarse y participar en foros, de preferencia en foros temáticos relacionados a la 

actividad de su página Web. La frecuente participación tiene que ir acompañado de 

aporte real y valioso como para ser tomado en cuenta como un usuario calificado, el 

detalle del éxito para conseguir visitas y aumentar el posicionamiento es el enlace hacia 

su página Web presentado en su firma. 

• Crear contenidos con textos de calidad referente a los servicios que se ofrecen en 

vuestras empresas. Estos contenidos deben ser susceptibles de ser enviados a las 

diferentes redes sociales. 

• Hacer nuestra Web lo más accesible posible: limitar contenido en Flash, frames o 

JavaScript. Este tipo de contenido no permite el rastreo o seguimiento de la información 

por parte del robot en las diferentes páginas o secciones. Para ellos son un espacio plano 

por el cual no se puede navegar. 

• Crear títulos únicos y descripciones pertinentes del contenido de cada página. Cada 

página es una tarjeta de presentación para el buscador. Los títulos y descripciones son 

puntos de partida para la identificación de los términos relevantes a lo largo de la Web 

por los buscadores. 

• Enlazar internamente las páginas de nuestro sitio de manera ordenada y clara. Un 

«mapa del sitio» (tanto el de Google como uno presente en el sitio) permitirá dar paso al 

buscador por las diferentes secciones del sitio en forma ordenada, mejorando su 

visibilidad. 
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2) Acciones concretas On Page  SEO 

 

1. Meta Title 

Crea el título de cada página usando las palabras clave más relevantes para tu negocio y 

relacionadas con la zona concreta en la que ejerces tu profesión inmobiliaria. No usen 

términos como "Página principal", "inicio", porque son obvios y no generan información 

diferencial. Cada página es distinta y merece un título independiente y exclusivo. Es 

recomendable que haya menos de 70 caracteres en cada Título de Página. 

 

2. Meta Keywords 

Son las palabras clave, los términos que representan a tus servicios y que deben aproximarse a 

lo que utilizan tus potenciales clientes para encontrar en Internet los servicios que buscan. 

Además de incluirlas en los títulos de página ya indicados, es necesario que aparezcan también 

en las descripciones y en el contenido de cada página. Cada página debería tener al menos una 

palabra clave distinta del resto. Se aconseja no usar más de 10 Keywords por cada página, 

suficientes para delimitar el contenido de cada página. 

 

3. Meta Description 

La descripción sirve para indicar de qué habla tu página tanto a los robots de los buscadores 

como a los usuarios. Los motores de búsqueda normalmente usan la descripción indicada en el 

código "Meta" para mostrarlo en los resultados de búsqueda, bajo el Título de la Página. Por 

eso es importante que sea un mensaje directo y corto, ya que no se muestra más de 150 

caracteres en los listados de resultados en buscadores. 

 

4. Contenido 

Debe responder a las Keywords, títulos y descripciones utilizadas para identificar cada página. 

Céntrate en la información que conoces y no satures las páginas con demasiado texto y 

palabras clave. Repetir palabras clave en el contenido puede suponer una penalización (exceso 

de densidad de Keywords). 
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5. Enlaces y Anchor text 

El anchor text o título del enlaces, es la parte visible, el texto clicable del enlace. Esas palabras 

que compone el anchor text determinan el posicionamiento en buscadores. Cuantos más 

enlaces externos apunten a nuestra página, y tengan anchor text relacionados con nuestras 

Keywords, mucho mejor. 

 

6. Enlaces internos 

Utilizando correctamente el comentado anchor text, todo enlace a otra página dentro de 

nuestra Web, ofrece información a los buscadores y permite que nos relacionen mejor. 

Procura que los enlaces sean en la misma página y limita el uso de imágenes y flash para 

colocar esos enlaces, para facilitar la usabilidad de tu sitio. 

 

7. Organización de la página Web 

Organiza tu Web en temas o categorías específicas y dedica al menos una página para hablar 

de cada tema en concreto. Si intentas hablar de todo en un sólo página, los buscadores 

entenderán que la información está desorganizada. Tu home page debería describir tu negocio 

brevemente, enlazando tus servicios con las páginas detalle de cada uno de ellos.  Cuanto más 

breve seas, mejor, incluyendo la página principal, que suele saturarse de informaciones. 
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3) Últimas novedades en el posicionamiento en buscadores. 

Tradicionalmente, los sitios Web, cuando los motores de búsqueda solamente mostraban 

resultados de los algoritmos de búsquedas orgánicas, eran más fáciles de optimizar. Las 

técnicas para posicionarse en los motores de búsqueda eran las ya conocidas y enumeradas 

anteriormente. Sin embargo, últimamente están apareciendo en los buscadores diversas 

nuevas tecnologías que han insertado muchas nuevas variables que es necesario tomar en 

cuenta para la optimización de un sitio Web. Algunas de estas nuevas tecnologías son: 

 

Búsquedas personalizadas 

Google en especial ha soltado varias características que añaden a los buscadores la facilidad de 

enlazar contenido con las acciones de usuario en el buscador que se encuentran almacenadas 

en el Google Webhistory, el Google Bookmarks, Google SiteWiki y últimamente, recién 

soltado en Marzo del 2010 las estrellas que aparecen en el buscador y que hacen posible 

marcar enlaces como favoritos. Cada usuario con el tiempo irá mejorando su perfil de 

búsqueda personalizada, donde los enlaces y páginas favoritas irán adquiriendo más 

importancia que los no visitados. 
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Búsquedas en tiempo real 

Esta característica provee la facilidad de enlazar los resultados de una búsqueda con sitios 

Web que proveen contenido en tiempo real, por ejemplo con Twitter, Myspace o Facebook, 

hasta marzo del 2010.  

 

 

 

http://www.google.com/realtime 
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Búsquedas locales 

Es una característica que provee Google y es una combinación de Google Maps con Google 

Local Business, donde provee contenido para búsquedas de demanda local, donde los 

resultados tienen validez en una región geográfica específica. Es posible optimizarlo enviando 

los datos de un negocio local en el Google Local Business Center. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

11 
 

 

c. MARKETING EN REDES SOCIALES 

 

1. Antecedentes previos: 

 

Los intermediarios online apuestan fuerte por los Social Media: Cada vez se hace más evidente 

la necesidad que tienen las empresas/marcas de tener una presencia en los Social Media. 

Antes de nada es interesante ver tanto las diversas redes sociales y como funcionan, así como  

su uso en Internet. 

 

Delicious 
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Digg  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Facebook 
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Flickr 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hi5 

 

 

 

 

 



 

14 
 

Linkedin 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

MySpace 
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Ning 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Slideshare 
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Tuenti 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Twitter 
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YouTube 
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2. Datos de acceso en España 2009 y 2010. 
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3. Publicidad y redes sociales en España 

 

A pesar de las críticas que ha recibido la publicidad en redes sociales como Facebook, debido 

a los bajos niveles de conversión, el estudio afirma que un 30% de los encuestados recuerda 

alguna campaña de publicidad en redes sociales. Entre las marcas más recordadas se 

encuentran Coca Cola, Cerveza Mixta, Samsung y Telepizza, entre otras. 

Cabe destacar que sólo un 20% de los usuarios de redes sociales indica que le disgusta la 

publicidad. Aún así, el 95% de los usuarios a los que le molesta no pagarían por no ver 

publicidad. 

Otro de los datos que llama la atención y que motiva aún más las acciones de Social Media 

Marketing es que un 44% de los usuarios españoles encuestados es fan de alguna marca o 

empresa en redes sociales. Las marcas con más fanáticos son Coca Cola (9%!!!), marcas de 

ropa, de alimentación, prensa y radio. 

No cabe duda que este estudio viene a demostrar la importancia creciente de las redes 

sociales y otras plataformas como Youtube en la vida cotidiana de los internautas españoles. 

De hecho el 76% de los usuarios de redes sociales ha realizado alguna compra online en el 

último año, destacando las que oscilan entre 100 y 300€ (23%) y entre 300 y 100€ (21%). 
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d. QUE ES SOCIAL MEDIA OPTIMIZATION 

 

SMO o Social Media Optimization, traducido del inglés como «Optimización de los medios 

sociales», es un término de marketing que hace referencia a la estrategia y conjunto de 

acciones llevadas a cabo en redes sociales y comunidades online con una finalidad publicitaria 

o comercial. El término fue creado por Rohit Bhargava y debido a la proliferación de sitios 

sociales, el tiempo que los usuarios pasan en ellos y los beneficios que aporta en términos de 

tráfico y posicionamiento en buscadores ha adquirido una gran relevancia por parte de 

empresas y expertos en marketing digital. Este trabajo es en general realizado por un 

Community Manager o un administrador de un medio social. 

 

1. Herramientas para acciones de SMO 

• Blogs 

• Microblogging (Twitter, Jaiku…) 

• Sitios de contenidos compartidos (Flickr, YouTube…) 

• Marcadores sociales (Delicious…) 

• Podcasts (Ivoox, itunes..) 

• Redes Sociales (Facebook, Hi5, Tuenti, Linkedin, XING, 11870…) 

 

2. Social Media Marketing 

Por otra parte el informe también hace referencia a los principales objetivos de los 

intermediarios online en los Social Media como son la captación de clientes, fidelidad de marca 

y estimular el WOM (Word Of Mouth) entre los prescriptores de la marca. Asimismo una de las 

grandes preocupaciones de los intermediarios online en los Social Media hace referencia a la 

posibilidad de que los clientes abandonen su sitio/página por otro más interesante. 
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Cualquier compañía puede estar presente y sacarle partido a una red social como Facebook o 

Twitter de manera gratuita, aunque para ello primero sea necesario plantearse una estrategia 

de marketing coherente con sus objetivos empresariales. Todo ello requiere de una serie de 

recursos, tanto humanos como tecnológicos, así como tareas fundamentales para lograr que 

nuestros sitios lleguen al target que perseguimos y consigan el grado de relevancia que 

queremos. La presencia,  visibilidad y reputación de nuestra empresa o marca en los Social 

Media dependerá de ello. Estos son algunos consejos básicos para desarrollar una estrategia 

eficaz de Social Media Marketing: 

 

* ESTRATEGIA DE CONTENIDO  

El término “Content Strategy” hace referencia a la creación, publicación y tratamiento de 

contenido útil y relevante. Para ello es necesario definir la forma y el fondo del mensaje, 

analizar el lenguaje de nuestro target, focalizar los temas, tener en cuenta las palabras clave, 

etc. 

La clave de los Social Media reside en aportar información y contenido relevante e interesante 

para el usuario. En el caso de las redes sociales el dialogo continuo con los 

usuarios/fans/followers es imprescindible para dotar a nuestra empresa de una buena 

reputación online. Pero también los usuarios pueden ayudarnos a decidirnos por una u otra 

opción estratégica ya que disponemos de datos acerca de sus gustos y preferencias  y sobre su 

comportamiento. 

 

* CONSIGUE SEGUIDORES Y HAZTE FAN DE TUS NICHOS DE MERCADO 

Esta es una de las tareas más importantes al comenzar una estrategia de SMM. Es 

importante conseguir que se unan a tu página aquellas personas con el perfil que busca tu 

empresa y siempre agradecer su colaboración y participación. También es fundamental 

hacerse fan de aquellas páginas en las que puedas encontrar personas que coincidan con tu 

target y participar aportando información útil y relevante, evitando el spam. 
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* APROVECHA LA PUBLICIDAD EN REDES SOCIALES 

A pesar de que la publicidad es la asignatura pendiente de las redes sociales como Facebook, 

siempre es aconsejable estudiar la viabilidad y las posibilidades que tienen estos anuncios de 

cara a nuestro negocio. Lo que está claro es que el porcentaje de conversión de Facebook ads 

está muy lejos del de Adwords de Google. Aún así es conveniente señalar que el coste medio 

por click (CPC) es mucho más barato en Facebook que en Google, lo que puede incentivarnos a 

iniciar una campaña para atraer usuarios a nuestra Web. Además Facebook ofrece la 

posibilidad de llevar a cabo campañas de publicidad segmentadas en función de la edad, sexo, 

situación geográfica, etc., de los usuarios. 

 

* APROVECHA LAS ESTADÍSTICAS 

Las redes sociales cuentan con herramientas que permiten un análisis de la evolución de 

nuestras páginas basado en estadísticas. De esta manera podemos llevar un control 

exhaustivo de que usuarios forman parte y participan en, por ejemplo, nuestra página en 

Facebook. Estas estadísticas muestran datos sobre interactividad, lugar de procedencia, edad y 

género de los usuarios, etc. 
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e. IMPORTANCIA DE FACEBOOK 

 

1) ¿Cómo comercializar a través de Facebook? 

Hay diferentes formas de aprovechar Facebook con el fin de comercializar algo. Si bien existen 

herramientas que nos ayudan a hacer más dinámicas nuestras páginas, en principio debemos 

tener clara la finalidad que perseguimos, nuestro objetivo comercial o profesional. A 

continuación enumero diferentes acciones que se pueden implementar para comercializar 

productos, servicios o nuestro nombre como imagen de marca. 

 

El poder de compartir información 

Una página en Facebook puede ser sumamente útil para aquellos profesionales que consumen 

diariamente noticias y se mantienen en contacto con colegas para intercambiar información y 

comentarios. Por lo general estos profesionales dan conferencias, preparan presentaciones, 

asisten a congresos o dan clases en alguna facultad. Puede ser que ya posean un blog, en 

donde postean diferentes artículos relacionados con su profesión. Para ellos tener una página 

en Facebook significaría concentrar en un solo lugar sus contactos, novedades e intercambio 

información, y a la vez permitir que otra gente los conozca. Este último punto es de suma 

importancia, ya que Facebook es una comunidad muy amplia a través de la cual se buscan 

diferentes contenidos e incluso referentes a seguir. En el caso de una empresa la dinámica será 

la misma, posicionándose como referentes dentro de un rubro y convertirse en un recurso 

valioso para su público objetivo. 
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Profundizar la comunicación con nuestros clientes 

Una empresa puede utilizar esta red social como un excelente puente entre ella y sus clientes, 

y hacerlos parte de sus esfuerzos de marketing. ¿Cómo? 

• A través preguntas y comentarios sobre los productos que consumen, experiencias y 

deseos. 

• Animándolos a participar y recompensándolos por hacerlo a través de descuentos o 

promociones. 

• Compartirlos de los próximos eventos que realizaremos, nuevos productos, etc. 

• También podemos solicitar referencias de clientes para estudios de casos. 

 

Atender al cliente y generar satisfacción 

Para sus clientes puede ser de suma utilidad contar con este canal para hacer preguntas y 

obtener apoyo. Empresas como Best Buy y Capgemini, pusieron en práctica un servicio de 

atención al cliente a través de una página en Facebook, para obtener un feedback rápido con 

sus consumidores, un feedback que pueden medir de forma certera y rápida. 

 

Ser amigables, mostrar en que estamos trabajando 

Tengamos en cuenta que esta plataforma es utilizada básicamente por la gente para divertirse 

y relacionarse con sus amigos. Por lo tanto no importa qué tan serio sea el producto o servicio, 

siempre debemos inyectarle algo de humor y ligereza a la página, ya que será el punto decisivo 

que jugará a nuestro favor. ¿Cómo hacerlo? 
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Destacando en la página: 

• Al empleado del mes 

• Aquellos logros que ha alcanzado la compañía en los últimos tiempos 

• Lo que la empresa o empleados están haciendo en la sociedad 

• El apoyo de una causa en particular 

• Fotos o un vídeo de corta duración, sobre un proyecto que los empleados estén 

desarrollando o en el que se los vea en acción, por ejemplo las telefonistas atendiendo 

llamados. 

 

Todas estas acciones ayudan a hacer más fuerte y personal la conexión entre la empresa y sus 

seguidores. 

 

Uso interno 

Otra de las alternativas es crear una página con el objetivo de comunicarnos dentro de la 

empresa de una manera informal. ¿De qué manera? 

• Implicando a los empleados en un proyecto que los haga sentir parte de un mismo grupo 

• Fortaleciendo la conexión con delegaciones u oficinas ubicadas en otras provincias o 

países 

• Estando en contacto con los proveedores. 

 

El fin radica en reforzar la sensación de estar todos en un mismo barco trabajando para un 

mismo fin, más allá de la función útil que se recibe directamente. 
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Retomar el dialogo 

Luego de un evento, congreso o conferencia organizada por la empresa, es interesante volcar 

algunas fotos con un comentario sobre la experiencia vivida. Puede ser mediante un Top ten 

de los 10 momentos más memorables, así como un álbum de fotos de la conferencia. Es 

sorprendente la cantidad de gente que lee este tipo de comentarios y se contacta para decir 

que aprecia la calidez y la oportunidad de llegar a conocernos mejor. Es esta una excelente 

oportunidad para confirmar o ampliar nuestra base de datos. 

En síntesis, las ventajas que nos proporcionan las páginas en Facebook por sobre otras redes, 

webs o blogs, es la de educar al mercado objetivo a través de un contacto directo y amigable. 

 

Páginas de la comunidad, Crear Página de Empresas en Facebook 

Además de las funciones habituales de Facebook; perfiles, páginas y grupos, ahora la red social 

ha agregado una nueva funcionalidad denominada “Páginas de la comunidad”. 

A primera vista parece una mezcla entre las páginas corporativas de Facebook y los grupos y a 

segunda también. Ya que en el fondo permite crear páginas asociadas a marcas y productos, ya 

presentes en la red social, pero de carácter “oficioso” en vez de “oficial”; es decir que 

convivirán los actuales espacios que marcas y productos han creado en Facebook para 

promoción, marketing y relación con sus clientes, con esta páginas no oficiales que pueden ser 

creadas por cualquier persona. 

 

Obviamente no sólo se trata de marcas y productos, ya que también las páginas de comunidad 

se presentan como una versión más avanzada de los actuales grupos y que, si llegan a un cierto 

nivel de éxito en cuanto a miles de seguidores, estas páginas de comunidad serán mantenidas 

por Facebook y permiten la creación de una página con cualquier tema que decida el usuario. 

La ventaja –o desventaja, según se mire- de la opción de crear páginas oficiosas y paralelas a 

las ya oficiales, es que los usuarios podrán crear páginas de comunidad para poner en tela de 

juicio las cualidades de un producto, marca en concreto o personaje público, de la misma 

forma que funcionan los grupos actuales;  y si son exitosas la misma comunidad se encargará 

de su mantenimiento. 
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Claves del Marketing en Facebook: La reputación 

Posiblemente una de las frases que más grabadas existen en términos de marketing y 

relaciones con los clientes es aquella que dice “el cliente siempre tiene la razón”. 

Denostada y olvidada, especialmente por grandes corporaciones y multinacionales de todo 

tipo, en las que el servicio al cliente se ha convertido en una sucesión de grabaciones 

interminables y largas esperas en sus call center y el término satisfacción y experiencia del 

cliente ha quedado tan obsoleto como el fax. 

Pero la irrupción de la Web 2.0 con el componente “social” como protagonista indiscutido ha 

cambiado favorablemente este escenario para los usuarios. Ya no sólo está Internet y los 

antiguos foros en los que airados consumidores se desahogaban y ponían en evidencia malas 

prácticas. 

Y un factor determinante de este cambio ha sido Facebook, que se ha convertido en una 

solución tecnológica que está reescribiendo los principios del marketing. 

 

Pero, exactamente y en estos tiempos en que los cambios son dinámicos y pan de cada día, 

puede parecer muy difícil precisar exactamente qué significa utilizar eficazmente las redes 

sociales para el marketing, promoción, publicidad y contacto con los clientes, por lo que 

analizaremos algunas de sus claves, después de entender que “LA” clave del éxito se resume 

en “me gusta” o “no me gusta” 

Para comenzar, hay que detenerse y asumir que los tiempos han cambiado y que en esta 

nueva era son nuestros clientes y usuarios, con nombres, apellidos y perfil en Facebook, 

quienes tienen un gran peso específico en un término tradicionalmente asociado a la castidad 

y buenas costumbres, pero que, especialmente después de esta grave crisis que vivimos, cobra 

especial relevancia y se vuelve cada vez más determinante a la hora de decidir conductas de 

compra, fidelización y relación con los clientes; y no es ni más ni menos que la reputación. 

La reputación se ha vuelto en la más efectiva carta de presentación de empresas y productos 

en Facebook, ya que en este nuevo esquema comunicacional y de relación emisor/receptor, 

productos/mercado, marketing/grupo objetivo, el usuario final cobra un protagonismo y una 

presencia nunca antes vistas, con una capacidad de estar integrado como emisor activo dentro 

del canal de marketing y con la libertad de expresión como su mayor fortaleza, junto a la 

capacidad asociativa que entregan las redes personales y los grupos sociales creados en torno 

a afinidades, intereses, causas y también para reclamar lo suyo. 
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Bastan unos pocos clicks en Facebook para crear un grupo o una página de la comunidad y que 

se convierta en una red paralela de personas unidas contra una determinada empresa o 

producto, ya sea por motivos que van desde la explotación de niños, el derrame de petróleo, 

como es el caso actual de una página contra BP por el vertido de crudo en el océano; o motivos 

más domésticos como mal servicio al cliente, tarifas abusivas, incumplimientos reiterados, 

retrasos en la entregas o mala comida en el restaurante de la esquina. 

No basta con tener las mejores campañas publicitarias ni presupuestos en marketing y 

publicidad de seis cifras. Escuchar a su mercado y llegar a él con un mensaje honesto, creíble y 

que genere identificación con lo que usted está ofreciendo son las mejores claves actualmente 

para una eficaz estrategia de marketing en Facebook. 

Y lo más importante, al igual que las damas antiguas, cuide su reputación y si por lo que sea se 

genera una corriente crítica en contra de su negocio o empresa, estúdielo, analice sus causas, 

como resolverlo y sea honesto. A veces es mejor una rectificación o una disculpa a tiempo a 

ver como todo su proyecto es despedazado por errores de cualquier tipo. 

Facebook, pese a las múltiples críticas, es un esquema que convierte a usuarios y 

consumidores en personas, con nombres, apellidos y perfil, lo mismo que usted y su negocio… 

Relaciones horizontales, esa es otra clave de la que hablaremos en un próximo artículo. 

 

El valor de un usuario en Facebook 

En cualquier publicación relativa al marketing en Facebook, el factor común es el valor que un 

fan tenga para cualquier empresa, producto o servicio, pero hasta ahora ese valor se había 

medido en términos cualitativos y no cuantitativos. 

Ahora bien, Syncapse una empresa internacional ha realizado un exhaustivo análisis a partir de 

una encuesta realizada a 4.000 personas usuarias de Facebook para analizar y obtener datos 

cuantificados sobre las conductas habituales de los usuarios de la red social; pero haciendo 

especial énfasis en sus hábitos y perfiles como consumidores ante productos ofertados a 

través de Facebook. 

 

Y posiblemente el resultado más interesante del estudio es el poder determinar el valor exacto 

de un usuario que presiona el botón “me gusta” ante la recepción de una información de  
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carácter promocional o comercial. 71 Euros es el valor cuantitativo de un fan en Facebook, 

pero no se trata que cada persona que tiene un perfil en Facebook valga esa cantidad de 

dinero, sino que en promedio los usuarios que aprueban y comparten una información 

proveniente de una empresa o servicio de carácter comercial están dispuestos en promedio a 

gastar 71 dólares más que un usuario que no comparte los mensajes de esa marca o producto. 

Si bien la muestra es bastante reducida para poder ser determinante en el gigantesco universo 

de casi 500 millones de usuarios que Facebook tiene actualmente, entrega valiosas pistas 

acerca de la importancia de la vinculación entre marcas y productos presentes en la red social 

por sobre sus competidores que no la han incorporado en su estrategia de marketing. 

Otra conclusión relevante que se puede obtener a partir de este análisis es la importancia de la 

estrategia de contacto con el mercado objetivo en Facebook en términos de adecuada 

recepción del mensaje, ya sea en una comunidad generada en torno a un producto o servicio, 

como en los anuncios que la red social despliega en los perfiles de sus usuarios. 
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f. SEM MARKETING EN BUSCADORES. 

 

'SEM' son las siglas de 'Search Engine Marketing' ('Marketing en Buscadores'). El 'SEM' 

engloba muchos más aspectos que un trabajo de 'SEO' (solo posicionamiento), y trata todo lo 

relacionado con la promoción y aparición en los buscadores.  

Hay que recordar que la práctica totalidad de los buscadores (Google, Yahoo!-Overture, MSN 

Search, ...) incluyen en sus resultados 'enlaces patrocinados'. Se trata de anuncios -

generalmente de texto- que son de la misma temática que las palabras que el usuario busca, y 

que el anunciante ha 'comprado' previamente.  

Muchas empresas son incapaces de llegar a todos los potenciales clientes que desearían, 

solamente mediante el posicionamiento. Así que recurren a estos 'enlaces patrocinados', los 

cuales se facturan por cada 'click' que el usuario realiza sobre ellos.  

El gran avance de estos innovadores sistemas publicitarios desarrollados por los buscadores es 

que la propia empresa que vende el producto puede gestionar sus campañas publicitarias y 

puede decidir la inversión. 

Google no admite banners ni pop-ups en su Web, pero sí inserta publicidad, en forma de 

'AdwordsT también conocidos como 'enlaces patrocinados' o 'sponsored links'.  

Adwords utiliza el sistema de Coste Por Clic (CPC). Con este método, el anunciante solamente 

paga cuando un cliente haga click en el anuncio, independientemente del número de veces 

que éste aparezca en la Web de Google. 

Los anuncios de Adwords se muestran junto a los resultados de las búsquedas de Google (a la 

derecha o bien arriba), y solamente aparecen para determinadas palabras que el anunciante 

elige. No se admiten imágenes en los anuncios, y éstos deben ocupar 4 líneas (25 caracteres en 

el título, 70 en el texto y 35 en la URL). 
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Adwords pertenece a Google y son …. 

 

 

Qué palabras 'comprar'  

Por ejemplo, si una empresa que vende planes de pensiones online compra la palabra 

'pensiones', quizá accedan a su Web usuarios que buscaban información sobre pensiones para 

alojarse en vacaciones. Quizá hubiera sido mejor comprar el término "plan de pensiones".  
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Con qué presupuesto contar  

Las tarifas de los sistemas publicitarios de los buscadores se establecen por 'Pago Por Click' 

(solo pagamos cuando el usuario pincha en el anuncio). Además, la cantidad a pagar y la 

posición del anuncio dentro de los resultados del buscador se determina a través de un 

sistema de pujas que requiere una cierta práctica.  

 

Qué textos elegir  

Gran parte del éxito de una campaña publicitaria está en el texto de los anuncios. Además de 

llamar la atención de muchos más usuarios (lo que supondrá más clientes potenciales), en 

algunos casos -como el de AdWords de Google- también supondrá mejor posicionamiento 

dentro del grupo de los 'enlaces patrocinados'. Y es que este sistema 'premia' a los anuncios 

que tienen mejor porcentaje de 'clicks' con mejores posiciones, y castiga a los que no 

consiguen llamar la atención del usuario incluso con la eliminación dentro de determinadas 

búsquedas.  
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ANEXO  

Casos de éxito de marcas del motor en Facebook 

 

Ford Explorer: http://www.facebook.com/FordExplorer?v=info  

 

 

 

La casa Ford ha comenzado su campaña de promoción de su modelo Explorer 2011 que 

saldrá al mercado el próximo otoño y en vez de hacerlo como antiguamente se hacía, con 

folletos y catálogos impresos a los concesionarios (que llegarán en fechas posteriores) lo hace 

a través de su perfil en Facebook, pero no utiliza la página corporativa de Ford Motor 

Company, sino que ha creado un perfil exclusivo para su próximo todoterreno. 
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La mecánica del perfil es atraer a las personas que ya poseen un Ford Explorer; entonces ya 

son clientes y usuarios de su producto y quienes se suscriben a su perfil o indican la opción 

“me gusta” forman parte de esta micro comunidad, interactuando entre ellos, publicando 

fotos de su vehículo e intercambiando experiencias persona a persona sobre lo que significa 

ser sueño de uno de estos coches. 

Y la mecánica ha sido exitosa, ya que es a través de esta comunidad en Facebook que la casa 

Ford está promocionando su Explorer 2011, incluso publicando “teasers” del nuevo modelo 

(imágenes parciales) que también son recogidas por los medios especializados y que 

incrementan el tráfico hacia su perfil de producto. Con el gran valor añadido que sus actuales 

clientes son los más entusiastas promotores del modelo 2011, creando así el factor prescriptor 

o evangelizador; es decir, transmisor de un mensaje promocional de un producto a través de 

entusiastas usuarios. 
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Mini Cooper S: http://www.facebook.com/MINI?ref=search 

 

 

 

Personalmente creo que esta es la campaña más inteligente y exitosa que se ha creado 

últimamente, especialmente por el gran éxito que ha reportado a Mini of America y con un 

coste de producción mínimo. 

Para comenzar como todos los grandes fabricantes, Mini posee su perfil en Facebook el cual 

evidentemente aglutina a sus fans convertido en comunidad y fue a través de este perfil en la 

red social que Mini lanzó un desafío público a uno de los grandes de la industria; me refiero al 

fabricante alemán de súper deportivos Porsche. 
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El reto era y sigue siendo una carrera en un circuito urbano en Atlanta, muy cerca de las 

oficinas de Porsche of America entre un Mini Cooper S y un Porsche 911 S. 

El desafío fue publicado en Facebook y se abrió un listado de firmas apoyando la iniciativa, el 

cual ya tiene unas cuantas miles de personas solicitándolo y la publicación de una serie de 

vídeos publicados en Youtube y en el perfil de Mini en Facebook en el que el Presidente de 

Mini of America lo planteaba a su homólogo de Porsche en términos lúdicos y divertidos. 

 

La promoción de esta acción de marketing ha suscitado un gran interés en el pequeño coche 

de origen británico; factor que, como objetivo final tiene lógicamente el aumentar sus ventas y 

se ha aprovechado de la viralidad de los mensajes en Facebook para crear una iniciativa 

interesante, divertida y por sobre todo económica, para posicionar su producto más allá de los 

límites de su comunidad en Facebook y cómo; pues con la evangelización. 

Tres ejemplos que demuestran claramente las poderosas características del marketing en 

Facebook y que pueden ser aplicadas a cualquier empresa, negocio o producto, sin importar su 

tamaño, presupuesto ni sector productivo. 

Creatividad, respeto por sus clientes, actuales y potenciales, un alto valor añadido en el 

mensaje y, si es necesario un apoyo experto… Los resultados siempre serán positivos. 
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ANEXO II 

 

TWITTER 

 

10 REGLAS PARA HACER MARKETING EN TWITTER 

 

Twitter es a la vez una red social y un servicio de microblogging a la vez, de cuyas ventajas 

comunicativas también se pueden aprovechar las empresas. Pero para hacer marketing en 

Twitter hay que seguir algunas reglas, como las que se presentan en twitip.com. 

 

1. Postear a menudo no es sinónimo de spamear. Todos los usuarios deberían conocer la 

diferencia entre postear y spamear. En Twitter no se puede, ni se quiere, enviar spam: es una 

plataforma para el intercambio social y aunque pueda ser tentador enviar spam, nadie iba a 

sacar provecho de ello; ni siquiera el spammer, que dejaría de recibir visitas. 

 

2. Pensar antes de promocionar. Antes de enviar algo a Twitter, hay que reflexionar en lo que 

se quiere hacer saber a los usuarios sobre la empresa. Twitter es una plataforma ideal para la 

promoción, si se sabe hacer de forma inteligente. 

 

3. Pensar antes de hablar. Lo que se quiere comunicar al público es un elemento decisivo y hay 

que pensarlo bien para poder comunicar un mensaje efectivo en 140 caracteres, ya sea una 

aportación o una respuesta. Si se es un experto en comunicación comercial online, no habrá 

ningún problema con Twitter. 
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4. Aprender cómo se comunica de forma eficaz en Twitter. Conseguir una comunicación eficaz 

es uno de los principales retos para el marketing en Twitter. Twitter es un medio para la 

conversación, pero solo cuando se es capaz de comunicarse de forma eficaz con los usuarios. 

 

5. Entrar en la comunidad. Los bloggers sólo consiguen cierta relevancia cuando están 

integrados en la comunidad. Pero una vez que se está dentro, se puede conversar tanto con las 

empresas como con los consumidores y, lo que es más importante, obtener feedback. 

 

6. Aprovechar al máximo la cuenta. En el espacio personal en Twitter hay que incluir foto y 

alguna información sobre la empresa. Cuanto mejor conozcan al autor los usuarios, más a 

menudo volverán a su perfil en Twitter. 

 

7. Planificar los mensajes. Para hacer un uso óptimo de la plataforma hay que planificar bien la 

comunicación y esbozar y planificar los mensajes antes de lanzarlos a la red. 

 

8. No excederse en la promoción del producto. Es mejor enviar poca información sobre la 

empresa y sus productos, pero que sea relevante, que bombardear a los seguidores. 

 

9. Facilitar la conversación. Twitter no sirve solo para el intercambio de información; también 

sirve para plantear preguntas, como la evaluación o valoración de un producto por los 

usuarios, por ejemplo. 

 

10. Suscribirse a feeds relevantes. Cuando un usuario se suscribe a un feed de Twitter, el autor 

recibe una notificación; de este modo se llama la atención del autor hacia la empresa. 

 

 


