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LasLeyesdelaPublicidad también aplican a Inter net

El mercadeo y la publicidad en Internet deben estar sujetos a los mismos
principios cientificos del cual Hopkins nos habla. De hecho, €l Internet es
IDEAL para hacer de ambas actividades una experiencia realmente cientifica.

Sin embargo, muchos supuestos especialistas insisten en hacerle creer que es
imposible determinar qué funcionay qué no funciona en Internet. Nada mas
lgjano de larealidad.

Cuando empiezas a aplicar las diferentes técnicas y estrategias de mercadeo y
publicidad que han venido funcionando por décadas, te daras cuenta que tu
emprendimiento en Internet cobrard un nuevo sentido. Empezaras a ver los
resultados de una formaen la cual no la habias visto con anterioridad. Tu
vision del Internet, el mercadeo y la publicidad indudablemente cambiaran la
forma en que ves los negocios. Garantizado.

Cuando Hopkins escribi¢ “ Publicidad Cientifica” (1923) deciaque “ ha
llegado el momento donde la publicidad, en determinadas manos, ha
alcanzado €l estatus de una ciencia” . Resalto dichas palabras, puesincluso
aln hoy, después de mas de 80 afios de haber escrito esta obra, |os mismos
publicistas “profesionales’ se olvidan de lo anterior. Tratan ala publicidad
como si fuera un juego, una especulacion. Irénico pero cierto. Unagran
mayoria alin ejercen su profesion a ciegas.

Si usted promueve un producto o servicio en Internet, debe estar atento atodo
gasto publicitario que efectle. La publicidad no es un gasto, es unainversion y
como toda inversion usted debe monitorearla para determinar |o que funcionay
lo que no. Debe acostumbrarse a medir, rastrear y monitorear todas las
actividades que lleve a cabo.

Imaginese por un momento que usted es un cientifico. Como buen cientifico
usted debera basar sus acciones en los datosy el andlisis de los mismos. ¢Usted
cree gue un cientifico hace pruebas al azar? No. Todo lo que é hace lo hace
basado en hechos, en datos, en andlisis, en comparaciones. Eso es|o que usted
debe acostumbrarse a hacer.

Pero veamos latriste realidad de |o que ocurre en nuestro medio. Los
comerciantes en Internet, tanto novatos como muchos de los llamado
“expertos’, comienzas sus labores diarias de marketing con actividades
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compl etamente azarosas. Prueban una cosa. Prueban otra. Hacen esto. Hacen
aguello. Un diatienen ventas, al otro pasan en blanco. Otro diatienen 10
ventas, pasa una semanay no generan ni unamas. Otro diatienen 2 0 3 ventas,
a siguiente ninguna. Al siguiente tienen 2 devoluciones.

Enfin, s graficaramos dicho comportamiento, mas que un gréfico 16gico,
coherente, entendible se pareceria a un yoyo. Pero, ¢sabes qué es o peor de
todo? Que ni ellos mismos tienen la mas minima idea por qué un diatienen
ventasy por que al otro no tienen ninguna. No tienen ni idea qué eslo que
produjo una accion determinada. En fin, se comportan como un jugador
compulsivo en un casino de Las Vegas. Juegan por jugar. No tienen estrategia.
No saben porque ganan. No saben porque pierden.

Para ponerlo de una forma més dramatica, te garantizo que no tienen ni idea de
cuantos visitantes Unicos reciben a diario en sus sedes web. Tampoco saben
cuanto tiempo permanece un visitante promedio. O, cuales son las paginas mas
visitadas, menos visitadas, etc. O, cual es el navegador més utilizado por sus
visitantes. En €l caso que tenga un boletin electronico (por suscripcion
voluntaria) no saben calcular el indice de apertura o lectura, no conocen €l
perfil de sus suscriptores, no saben cuantos clics genero una deteminada
campaiia. Tampoco saben cual es el porcentgje de conversion de clic aventa.
En fin, no tienen ni lamas minimaidea de su negocio. No pueden tener una
radiografia del “estado de salud” de sus negocios, simplemente por que no
analizan los datos. Peor es el caso de los que si tienen |os datos, pero no actiian
sobre |os mismos.

Parecera drastico lo que estoy por decir, pero eslarealidad. No deber as
emprender ningun tipo de actividad comercial en Internet hasta tanto no
te hagasla promesa ati mismo quetodo lo que hagaslo vas a hacer con
una precision cientifica. Si no asumes este compromiso contigo mismo,
guizas tengas éxito, quizas no. Pero te garantizo que las personas que
verdaderamente triunfan en cualquier tipo de actividad, o hacen de unaforma
planeada, organizada, disciplinaday por qué no cientifica

Sita...

Colocas publicidad en tus sitio web

Haces una campaiia de banners

Compras publicidad en boletines electronicos

Compras publicidad en diarios, revistas o en cualquier medio
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... deberas hacerle un seguimiento (tracking) exhaustivo al mismo.

... deberas ser capaz de contestarme ¢Cuantos personas respondieron a tu
aviso? ¢cuantas personas visitaron tu sitio web? ¢Cuantas personas
compraron producto de esa camparia?

Si no puedes contestarme y contestarte a ti mismo estas 3 sencillas preguntas:
no estas preparado para hacer negocios en Internet.

Me dirés: “Alvaro, no exageres... tampoco es necesario ser tan minucioso...”

Te respondere: * , NO estas preparado para hacer negocios en
Internet. Si quierestratar atu negocio como s fuera un juego de azar, hazlo.
Pero te garantizo gque te sucedera como le sucede ala gente en los casinos. En
su primera hora ganan mucho dinero, pero en la siguiente, pierde todo lo que
han hecho en lavida. Asi de sencillo.”

Ahora, para aquellos que me diran que la medicién cientifica de sus
actividades promocionales no es un factor muy importante pues. “a finy a
cabo yo no invierto ni un centavo en publicidad o en posicionarme en los
motores de busgqueda. Todos mis métodos promocionales son gratuitos...”
Permiteme reirme. Cualquier actividad querealices en tu negocio, tieneun
costo, bien sea en dinero o en tiempo.

De hecho, en mi experiencia el tiempo es mas valioso que €l dinero. Por lo
tanto optimizarlo es de crucia importancia. Imaginate si pudieras determinar
cuales de tus actividades de marketing son una completa pérdida de tiempo,

por tanto de dinero. Imaginate que pudieras saber con certeza lo que funcionay
lo que no. Con ese simple dato optimizaras tu tiempo, tus recursosy las
ganancias vendran por si solas.

¢Cudles avisos publicitarios debo parar? ¢Cuéles son |os que me generan
dinero? Si no estés acostumbrado a hacer |os seguimientos de tus campafias
simplemente no podras responderte a estas preguntas.

Necesitas hacer un seguimiento riguroso a todas tus actividades promocional es.
¢Cudles avisos te generan tréfico atu web? ¢Cuales son las palabras claves que
la gente utiliza en los motores de busqueda para encontrarme? ¢Cuando
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colocas publicidad en boletines 0 compras banners, cuales son los que
producen ventas de tus productos o servicios?

Larespuesta a todas estas preguntas pueden ser contestadas mediante lo que
Hopkins nos muestra en su libro, es decir, aplicando métodos cientificos a sus
diferentes actividades de marketing. Asi como los cientificos registran todo o
gue hacen, asi mismo deberas tratar a tu negocio. Contéstate ati mismo con
honestidad la siguiente pregunta: ¢haces td lo mismo? Lo mas probable es que
no. Lo mas probable es que estés jugando ala“ruleta’ con tu tiempo y con tus
recursos, sin mantener ningun tipo de registros y datos que trabajen atu favor.

Bien lo decia Hopkins: “ Estos hechos deben ser reconocidos por todos. Este no
€S Un campo propicio paralaretorica, lateoria o paracuaquier otro juego
fatuo. Esridiculo que un ciego guie a otro ciego. En un campo con tan vastas
posibilidades, esto eslastimoso. El éxito esunarareza, y € éxito absoluto es
un imposible, a menos que uno sea guiado por las leyes tan invariables como la
ley de lagravedad”.

¢cTeimaginas la cara que haria Hopkins, si vivierahoy? ¢Si vieracdmo
estamos desaprovechando tanta tecnol ogia, ordenadores, sistemas, Red de
Redes?

Si en verdad quieres tener éxito comercial en Internet, empieza a aplicar
métodos cientificos a todas tus actividades. Sé metddico, disciplinado,
organizado, has seguimiento atoda actividad que realices. Aprende de quienes
ya han recorrido € camino antes que tU. Acelerala curvade tu propio
aprendizaje. Compra obras, libros, productos, servicios que te permitan
clarificar el panoramay aplicar dichas técnicas.

En lo particular, me sorprende ver cOmo la gente invierte poco dinero en su
propia educacion. Creen que con leer uno o dos libritos sobre marketing, ya
Son unos expertos. Montan su sitio web, se auto-proclaman como “gurus’,
“asesores de marketing”, “ especialistas en tecnologias de lainformacion” o
cualquier otro titulo que no podia estar mas alejado de larealidad. Pero la

realidad, sus ventas: CERO.

¢Si tal y como te deciaa principio, que los mismos profesionales del
marketing y la publicidad se olvidan de lo que Hopkins |es ensefio, o quizas ni
siquiera en muchas universidades dan a conocer su existencia, qué podremos

© Alvaro Mendoza V. Todos |os derechos reservados.
Prohibida su reproduccién parcial o total.
www.PublicidadCientifica.com



esperar de quienes no tienen nociones de marketing o publicidad? O, ¢tienen
nociones distorsionadas de la misma?

En el capitulo uno, Hopkins nos habla de los cupones, como fuente primaria
para obtener datosy compararlos. La gente veia un anuncio publicitario,
cortaba el cupdn, lo llevaba alatienda més cercana, lo hacia efectivo. Este
cupon era analizado. L os publicistas sabian cuales avisos eran los mas
efectivos, cuales eran un fracaso. En fin, era unalabor bastante agotadora.

Si bien es cierto que aln hoy en dia se usan los cupones en e mundo offline,
podréas deducir que con tanta tecnologia, tenemos mejores y mas variadas
formas para hacer las mismas mediciones.

En e caso que nos compete en este libro, es decir en Internet, tenemos muchos
mecanismos de rastrao, muchos de ellos automatizados, que son millones de
veces mas poderosos que con los que Hopkins contaba en 1923.

Si quieres medir €l trafico de tu sitio web, puedes tener acceso atoda esa
informacién con tan solo un clic de tu raton. Toda buena empresa de hospedaje
web, te provee con herramientas estadisticas. Si tu empresa de hospedaje no te
ofrece dichas estadisticas, cambiate de proveedor o instala una aplicacion que
te genere dichas estadisticas. Claro, si de entrada no te ofrecen estadisticas, |10
mas probable es que no puedas instalar ningn sistema de control estadistico
por més basico que sea.

Asumo que todo quien lee este libro, tiene hospedado su sitio web en un
servidor de pago. Si eres uno de aquellos que quiere vender productos o
servicios en servidores GRATUITOS, o s no tienes parainvertir alrededor de
10 ddlares anuales por un dominio propio (www.tuempresa.com),
simplemente: no estas listo para hacer negocios en | nter net. Punto.

¢Quieres saber cuantas visitas tiene tu sitio web en determinado afio, mes,
semanao dia? Clicy listo.

¢Quieres saber cual eslahoradel diaen quetu sitio web tiene méas
movimiento? Clicy listo.

¢Quieres saber cuad diade lasemanaesen el que tienes masvisitas? Clicy
listo.
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¢Quieres saber cuales son las paginas mas visitadas de tu web? Clic y listo.
¢Quieres saber de qué pais provienen tus visitantes? Clic y listo.

¢Quieres saber con qué palabras de blsgueda te encuentran desde los
buscadores? Clic y listo.

¢Quieres saber cual es el navegador més usado por tus visitantes? Clic y listo.

¢Quieres saber de donde llegan tus visitantes? ¢Vienen desde |os buscadores?
¢Vienen desde otros sitio web? Clic y listo.

¢Quieres tener tablas y graficos que te muestren |os diferentes aspectos de tu
sitioweb? Clicy listo.

El objeto de este libro no es ensefiar ainterpretar las estadisticas, sin embargo,
te mostraré alguna de |os datos que cual quier programa estadistico te puede
dar, todo con tan solo un clic. ¢Te imaginas las maravillas que hubiera hecho
Hopkins si en su época hubiera tenido acceso a tanta tecnologia que hoy
tenemos a nuestra disposicion?

V eamos tan solo algunos g emplos:
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Como ves, atan solo un clic puedes disponer de un gran cimulo de
informacién que te permitiran hacer todos los andlisis necesarios para poder
implementar y hacer gjustes a todas tus actividades promocionalesy de
marketing.
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Conozco de muchos profesionales que ni siquiera saben de la existenciade
estas herramientas. Y, 10 que es peor, gue aln conociéndolas, nuncalas usan.

Prefieren seguir haciendo las cosas a ciegas.

Ahora, bien es perfectamente posible que usted no tenga conocimientos
técnicosy su labor sea administrativa. Incluso, podra ser el gerente de una
empresa online y sus técnicos nunca le pasan esos datos. De ahora en adelante
no tendra que conducir su empresa a ciegas, exija a sus empleados que le

reporten todos estos datos estadisticos.

Pongamos el caso extremo que no tienes dinero para poder contratar un
servicio de hospedaje web profesional e insistes en seguir hospedandote
gratuitamente en servidores publicos. Aun asi, puedes tener tu propio sistema
de estadisticas. Por ejemplo, en www.contadorwap.com cuentan con un
sistema que te permite tener todos los datos que te acabo de dar y muchos mas.

Otros proveedores.

http://www.nedstat.com/es/
http://www.certifica.com/site/index.html
http://www.hispastats.com
http://www.intrastats.com

Si estas interesado en profundizar el tema de las estadisticas
de tréfico detu sitio web, puedes consultar e documento:

“ Auditoria Web, Exito para tu web” , cortesia de David
Campoy, de www.contadorwap.com Este material fue
incluido como bono gratuito con la compra de “ Publicidad
Cientifica’.

Alli podra conocer y profundizar, entre otras cosas.

Como conocer el comportamiento del navegante
Como fidelizar a navegante
Datos geograficos del navegante
Conocer €l éxito de la promocion en buscadores
Referidos segmentados
Usabilidad
Descubrir errores de navegacion
Aumentar las ventas
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Por otra parte, hay otra serie de programas gque podras instalar en tu servidor
de hospedaje web que te permitiran rastrear €l tréfico haciatu sitio web:

http://cgi-
resources.com/Programs and Scripts/Perl/Logging Accesses and Stat

istics (Inglés.)
http://www.recursoscgi.com/html/gp3.html (Espariol)

Ahora, si haces una busqueda en cualquiera de los motores de blsgueda en
Internet, encontraras gran cantidad de opciones. Como en todo, en programas
estadisticos encontrarés desde el FORD hastael ROLLS ROY CE. Todo
depende de tu presupuesto y de lo exhaustivo y profundos que sean los
reportes.

Sin importar, por cual te vayas, |0 importante es que empieces a usar estos
datos.

Si bien los anteriores gjempl os son |os que nos permiten tener datos
estadisticos del comportamiento de tu sitio web, existen otra serie de
herramientas que te permitiran saber, por g emplo, cuanto gente hace clic desde
tus avisos publicitarios, banners o cualquier enlace a interior de tu web o tu
boletin, todos en tiempo real.

L as empresas mas conocidas que prestan este servicio:

http://mercadeogl obal.com/rd/hypertracker.htm (recomendado)
http://www.adminder.com

Con estos programas podras determinar, entre otras cosas.

1. El nmero de visitantes Unicos generados por cada una de tus camparias
publicitarias

2. Rastrear cuantas VENTAS, CLICS o ACCIONES fueron generadas por
cada campana.

3. Comparar en tiempo real €l éxito global de las campafia pasadas con las
actuales.

4. Saber cuales de tus piezas publicitarias generan lamayor cantidad de
visitas, acciones, clientes, etcétera.
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5. Organizar, ordenar y mostrar todos |os detalles importantes de tus
campanas.

6. Incluso te pueden enviar alertas atu email, tales como avisos que no
funcionan, que estan por expirar o que te envien los reportes de
actividad periédicamente.

7. Ver con tan solo un clic representaciones graficas de sus andlisis

He tenido la oportunidad de usar ambos programas, pero sin duda recomiendo
ampliamente el primero www.M ercadeoGlobal .com/rd/hypertracker.htm

Otrade lasformas de rastrear y medir |os resultados de las diferentes camparias
promocionales, es mediante software para manejar programas de afiliados. A
diferencia de | as estadisticas de tréfico de tu sitio web, con lainstalacion de un
software de control de afiliados, podras conocer en detalle muchos datos que
no obtendrias de otra forma.

Podras ver e desempefio de cada uno de tus afiliados. ¢Quiénes son los que
real mente te generan dinero? ¢Cuantos visitantes te genera cada afiliado?
¢Cuéntas VENTASYy clics Unicos genera al dia, a mes, a afio? ¢Cuanto pagas
en comisiones? ¢Desde donde te estan promocionando?

Si no sabes en que consiste un Programa de Afiliacién, te sugiero que visites
nuestro propio programa de Afiliados, en donde compensamos a nuestros
asociados con comisiones sobre las ventas del 50%. De pasada, si estas
interesado, suscribete y en tan solo unos cuantos minutos podras promover
nuestros productos y tener acceso en TIEMPO REAL de tus esfuerzos
promocionales.

AUn s no te interesa promovernos, pues quizas tu publico objetivo, no se
gjuste a nuestros productos o servicios, vale la pena que visites dichas paginas
para que te familiarices con la potencialidad del sistemay ver el PODER que te
ofrecen las estadisticas.

Programa de Afiliados M ercadeoGlobal .com:
www.M ercadeoGlobal .com/afiliados/

Como anécdota te cuento que yo mismo me trato como s fuera un afiliado.
Cada promocion que lanzo en mis boletines, tiene un enlace codificado con mi
codigo de afiliado. De esta forma sé con exactitud los resultados de cada
banner, cada pieza publicitaria, cada medio, cada email utilizado. En fin, puedo
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medir con EXACTITUD, PRECISION y en tiempo REAL, |os resultados de
todas mis actividades promocionales.

Y 0 mismo me mido con los mismos parametros que mido a mis afiliados. ¢Por
gué? Por que los datos que me aporta €l software de gestion de afiliados son
datos INVALUABLES, estos datos no me los reporta los programas de control
de tréfico del sitio web, ni ninguna herramienta discutida previamente.

Bueno, teinvito a que hagas una pausa, visites
www.M ercadeoGlobal .com/afiliados/ y compruebes por ti mismo el potencial
gue representa esta herramienta.

Te preguntarés, ¢qué software usamos? Usamos el Ultimate Affilliate, quizas
uno de los mas conocidos, robustos y potentes del mercado. Todos los detalles
los encontrarés en:

www.M ercadeoGlobal.com/rd/UA.htm

Te doy otrasideas en las que podrés usar tu sistema de &filiados paratu propio
beneficio:

Cada vez que participes de un foro de discusion, usa un link de afiliado
diferente. Sabras al instante |os resultados de tu participacién en dicho
foro. ¢No te produce ventas? No participas del foro y punto. Vete para
otro.

A cada banner que tengas para un mismo producto, codificalo con un
enlace diferente. Podréas determinar cud te produce mejores resultados.
¢Has redactado una carta de ventas y no sabes cua de dos titulares que
tienes te dara mejores resultados? Pruébalo. Envia 500 emails del titular
uno con el link XXX, 500 del titular 2 con otro YY'Y. Compara. ;Cud
fue mas efectivo? Usalo en €l resto detu lista.

¢Quiere saber cual eslaposicién de su boletin que produce mas clics?
Usa un namero de afiliado diferente.

Como ves, € éxito estden PROBAR, PROBAR y PROBAR.

L as técnicas que te acabo de ensefiar, haran por ti méas de lo que puedas
aprender de como hacer marketing en Internet, en cualquier otro lado. A partir
de ahora, ya sabes que el marketing no es un juego de azar.
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“Ha llegado el momento en donde la publicidad, en determinadas
manos, ha alcanzado el estatus de una ciencia.”
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Simplemente, el arte de vender.

“ Para entender debidamente la publicidad —o para aprender simplemente sus
lineamientos- uno debe empezar con la concepcion correcta. La publicidad es
el arte de vender. Los sucesosy los fracasos, ambos por igual, se deben a las
mismas causas. Por |o tanto, cualquier interrogante sobre publicidad debe ser
contestado desde los criterios del vendedor.”

Si aceptamos €l anterior enunciado de Hopkins, te darés cuentaque LA META
de tu sitio web y de toda pieza publicitaria que generes, sin importar el medio
gue utilices, debe ser la de vender mas de tus productos o servicios.

Si los webmaster tuvieran esta claridad, no estarian preocupados tan solo por
generar tréfico hacialos sitios web. Su preocupacion deberia ser 1a de generar
mas ventas hoy, mafianay pasado mafiana. No se deje engafiar por “ asesores’
guienes le aseguren que €l objeto de su “portal” es el de entretener ala gente,
llevarlaasu sitio web y generar el mayor tréfico posible. Eso es FALSO. El
trafico NO es el que produce las ventas. El tréfico no produce dinero. Lo que
produce dinero es atraer visitantes CALIFICADOS hacia su sitio web. Es
preferible tener unos cuantos cientos de visitantes “hambrientos’ por mis
productos que tener un millon de visitantes no calificados.

¢Por qué han fallado y a qué se debi6 |a debacle de las punto com?
Precisamente en que basaron su modelo econdmico Unicay exclusivamente
bajo la presuncion de que a mayor trafico, mayor espacio publicitario para
vender, mayor cantidad de anunciantes, mayores ventas.

Estas empresas erréneamente se dedicaron a generar cantidades impresionantes
de visitantes, vender espacio publicitario. PERO los espacios que vendieron no
fueron efectivos, no producian resultados. No producian ventas paralos
anunciantes. L os anunciantes que sabian de las técnicas cientificas de
mercadeo, midieron los resultados de las campafias y salieron corriendo del
medio, el modelo no funcionaba. ¢Resultados? El derrumbe de las punto com.

Lo que més me llama la atencion es que muchas de las empresas hoy siguen
basando sus modelos en la venta de publicidad, en la generacion de trafico
generalista. Parece que no hubieran aprendido de los errores de sus
predecesores.
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Las Unicas visitas efectivas, es decir, que producen ventas, son aguellas de
guienes pertenecen a un nicho de mercado altamente segmentado. Esalli en
donde debemos concentrar nuestros esfuerzos. No se trata de conseguir trafico,
se trata de conseguir tréfico calificado.

Otros model os que estan muy difundidos, son agquellos basados en la
generacion de contenidos. Habras escuchado la importancia que le damos a los
contenidos, como decimos que “¢el contenido esel REY”, etc. Esto escierto,
los contenidos son importantes, pero e problema es que lagran mayoriade los
sitios webs no proveen los contenidos adecuados. Se dedican a proveer
contenidos GENERALES y atener decenas, cientos o miles de paginas
cargadas de informacion, mucha de la cual simplemente no dice nada.

Recuerda que tu META no son los contenidos, tu metano esun ALTO trafico,
tu META son las VENTAS. Los contenidos que Si debe tener tu sitio web son
aguellos que ayudan atus prospectos a educarlos y darles las herramientas para
tomar una decision informada acerca de tus productos. Su meta no son los
visitantes, son los compradores.

Tu meta es convertir a desconocidos en amigos, para luego convertirlos en
clientes. Por tanto, cada palabra, cadaletra, cada punto, cada coma que
coloques tiene por objeto educar a tus visitantes para que se conviertan en
clientes. Clientes que te compren unay otravez.

¢Quieres un consgjo? Aprende a aceptar que eresun VENDEDOR.

He conocido proyectos excelentes, proyectos que llegaron a ser lideres en su
respectivo sector. Se dedicaron a proveer contenidos, se dedicaron aregalar,
regalar y regalar, pensando generar ingresos por la venta de espacio
publicitario. Hoy en dia, estan extintos. Se les olvido que més que generadores
de contenidos, son vendedores. Se equivocaron de modelo. Se olvidaron que
el marketing, es simplemente “el arte de vender”.

Ojo. Con lo anterior, no quiero decir que no debamos dar “regalos’ a nuestros
visitantes, por €l contrario, |os obsequios tienen un poder inmenso, tal y como
Hopkins nos o muestra en otros capitulos y que profundizaré a su debido
momento. El problema esregalar cosas que no educan a tus visitantes para que
se conviertan en clientes. Cuando la gente se acostumbra a que todo se los das
gratis, €l dia que quieres venderles algo, se sienten violentados. Por |o tanto, no
cometas dicho error.
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Conozco propietarios de grandes listas de correo electronico (boletines) con
cientos de miles de suscriptores y CERO ingresos, CERO ventas, a pesar de
gue incluso tienen unas listas atamente segmentadas, altamente especializadas.
¢Por qué no logran rentabilizar sus publicaciones o sus sitios web con tréfico
altamente segmentado? Sencillo. Por que no han aceptado que son vendedores.
Por que no saben, o conocen “el arte de vender”.

Estas personas se les ha olvidado que su unico objetivo REAL son las
VENTAS. En esto es en |o que te debes enfocar. Educa a tus prospectos.
Ayudales atomar una decision informada. Demuéstrale por qué te han de
comprar ati y no alacompetencia

Como te he mostrado, ni el model o basado en la venta de espacio publicitario,
aduciendo altos volumenes de tréfico, ni e modelo basado exclusivamente en
contenidos gratuitos son la solucion. Tu objetivo son las ventas.

Por otra parte, muchos sitios web parece que alin hacen lo que Hopkins critica:
“ olvidan que son vendedores, y tratan de ser actores. En lugar de ventas, |o
gue buscan son aplausos’ . Ese es uno de |os peores errores que se cometen.
Lagente esfeliz teniendo sitios web |lenos de graficos, animaciones,
aplicaciones Java sin sentido y gran cantidad de cosas que no producen ventas.

¢En qué posicion te encuentras tu? ¢Estas entreteniendo a tus visitantes o les
estas vendiendo? ¢Eres un actor o un vendedor?

Conclusion: empieza a redisefiar tu sitio web. Debes cambiar el concepto
mental que te esta bloqueando. Debes romper |os paradigmas.

Debes empezar amedir atu sitio web, tal y como mides el desempefio de un
vendedor tradicional y no con criterios de entretenimiento. Los avisos no se
hacen para divertir. Cuando es asi, esos que buscan diversion probablemente
no sean las personas que usted esta buscando para venderles.

Ese es uno de los grandes errores de la publicidad en Internet. La gente olvida
gue son vendedores, y tratan de ser actores. En lugar de ventas, |0 que buscan
son aplausos.
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En cambio, €l publicitario estudiaa consumidor. Trata de ponerse en el lugar
del cliente. Su éxito, en gran parte, depende en hacer eso con exclusién de
cualquier otra cosa.

Te sugiero que releas el capitulo original de Hopkins, pues “la razén para
muchos de los fracasos en publicidad estratar de vender a la gente aquello
gue no desea. Pero, en segundo lugar, sefialamos |a falta de veracidad en €l
arte de vender.”

Los sitios web estan planificados y escritos desde una concepcion
completamente errénea. Son escritos para agradar al duefio del sitio web. Los
intereses del comprador no son tenidos en cuenta. Cuando esta actitud
prevalece, nunca se podran hacer operaciones lucrativas.
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Losvisitantesa tu sitio web son EGOISTAS

Losvisitantes atu sitio web son egoistas, como |0 somos todos en realidad.
Solo se preocupan por st mismos. A ellos solo lesimportas, en lamedida que
les resuelvas un problema. Lo que les importa es |o que ta puedes hacer por
ellos. A ellos no les importa tu marca, tu nombre, tu informacion. Para ellos
esto no tiene interés si no les das beneficios.

Ellos van tras que | es contestes la pregunta fundamental: “ ;Qué hay aqui para
mi?’ Sin embargo, la mayoria de sitios web, [o Unico que se limitan a decir es
“compreme ami”, “compre mi marca’, “déme ami €l beneficio queledaa

otros’, “ permitame tomar su dinero”. ERROR, ERROR, ERROR.

Tus visitantes solo quieren saber que es lo que hay en tu sitio web paraellosy
esa es la pregunta que tienen en sus mentes cuando |legan a cada una de tus
paginas web. Eso es o Unico que les interesa de tu producto o servicio.

Una de las primeras cosas que has de aprender a Hopkins, es la de enfocarte en
los BENEFICIOS que aporta tu producto o servicioy no en la
CARACTERISTICAS de los mismos.

Debes tener un enfoque centrado en tus clientes. Debes esforzarte por
proveerles mejor informacion que la que ofrece tu competencia. Debes
DIFERENCIARTE. Debes crear una proposicion UNICA de ventas, algo que
te diferencia de la competencia, debes diferenciarte de la multitud.

¢Qué es o gque te hace diferente de los demas? ¢Por qué te han de comprar ati
y no atu competencia? ¢Qué eslo que te diferencia? ¢El servicio? ¢Los bonos?
¢Lagarantia que ofreces? ¢L os resultados especificos que produce tu producto
0 servicio? ¢El precio?

Si no encuentras respuesta a estas preguntas, muy dificilmente lograras
posicionarte en el mercado.

Es muy frecuente ver como |os nuevos emprendedores tratan de construir 1os
SUPER CENTROS COMERCIALES, tratando de competir con las grandes
corporaciones. Todos se ufanan de tener un “super portal”, cuando en realidad
no pueden competir con |os grandes.
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Claude Hopkins nos recal ca este aspecto unay otravez alo largo de todo su
libro: DIFERENCIATE.

Ahora, en este capitulo Hopkins nos habla acerca de dar el producto o servicio
y luego si cobrar. Obviamente estamos en una época diferente y este principio
puede que no aplique paratu industria. La gente de hoy, desafortunadamente
no es tan honesta como la de la época de Hopkins. Y, en Internet, mucho
menos, precisamente por el anonimato, las distanciasy los vacios legales que
subsisten.

Sin embargo, existen muchas estrategias que pueden quitarle el riesgo a
comprador: las garantias incondicionales o la devolucion del dinero. Ofrecer
bonos gratuitos que la gente puede conservar ain si devuelven el producto
comprado.

No sé qué tan popular seaen tu pais o si aplique 0 no atu producto o servicio,
pero aca en Estados Unidos es muy usual que tu tramites una compra por
Internet o por teléfono, te toman todos los datos de tu tarjeta de crédito, pero
no la cargarén sino 30 dias después que hayas tenido la oportunidad de revisar
y probar €l producto. Si decides que no es parati, lo devuelvesy nunca hacen
efectivo el cobro.

Laclave esta en diferenciarte de los demas. Tomate tu tiempo y analiza este
aspecto. ¢Queé te hace diferente de la competencia? ¢Por que te han de comprar
ati y no al vecino?
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La publicidad que se envia por correo TRADICIONAL

Si bien es cierto que en |os paises hispanoamericanos la venta por
correspondencia no es tan popular y arraigada a la cultura, como si 1o es para
los americanos, de ella podemos y debemos aprender, pues es un campo
maduro y que ha prosperado con el tiempo, se ha perfeccionado y aln sigue
vigente ain con el uso del Internet. Ademéas todas estas experiencias son extra-
polables al nuevo medio: Internet.

Laventa por correspondencia ha sobrevivido el correr de los afiosy de esta
modalidad, sin duda, podemos trasladar muchos conocimientos para ser
aplicados en Internet.

En laventa por correspondencia, nada se hace a ciegas. Todo tiene unarazon
de ser. Todo obedece a un estudio de factibilidad previo. A un exhaustivo
anadlisis del mercado, de sus necesidades y de sus problemas, paraluego
satisfacerlos con soluciones.

Hopkins nos muestra como una de las principales lecciones de la publicidad
gue se envia por correo es que esta debe hacerse sobre bases cientificas, para
poder tener alguna probabilidad de éxito.

En laventa por correspondencia se lleva un andlisis exhaustivo de toda
actividad gque se hace. Cadatitular es medido y comparado con otro. Las
respuestas son registradas, computadas y analizadas. Lo mismo debemos hacer
en nuestros negocios en Internet y todos estos indices, procedi mientos,
indicadores, etcétera no tenemos gue reinventarlos, son los mismos que se usan
en las ventas por correspondencia.

¢Cudl esladiferenciareal que existe entreinducir a cliente a que ordene por
correo, por Internet o hagala compra directamente desde un comercio
tradiciona (fisico)?

NINGUNA. No deberia existir ninguna diferencia. Cuando lahay es por que
el publicista desconoce lo que si sabe el publicista que se encargade las
Ordenes por correo, o estd haciendo publicidad a ciegas, o esta sacrificando
(deliberadamente o quizas inconscientemente) un porcentaje de las ganancias
para satisfacer alguin deseo o capricho.

Algunas caracteristicas de la publicidad por correo.
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1. Lascartas de venta son muy ricas en contenidos Utiles para el
comprador.

2. Las cartas de ventas, se centran en los beneficios que obtendra el

comprador a adquirir €l producto.

Mas que meras caracteristicas, se dan BENEFICIOS.

Una buena carta de ventas, contesta la pregunta fundamental del cliente:

“Qué hay aqui parami?’

5. Existe un concepto fuerte del producto.

~w

¢Qué ocurre en Internet? Desafortunadamente todo o contrario. La gente no
usalacarta de ventas como herramienta. De hecho, me da tristeza decirlo,
pero eslaverdad: la gran mayoria de gente no sabe ni siquiera que es una carta
de ventas. No saben su poder. Desconocen sus beneficios. Nunca las han
usado. Por tanto, se estan perdiendo de todo un potencial de dinero, que de
usarlas la historia seria totalmente diferente.

Si aln no esta familiarizado con € poder representado por una buena carta de
ventas'y como aplicarla en sus emprendimientos comerciales, le sugiero que
visite www.CartaDeV entas.com. Una buena carta de ventas, hace las veces de
un vendedor automético online las 24 horas del dia.

Alli aprendera como hacer uso de dicho recurso en sus emprendimientos
comerciales en Internet.

Otras consideraciones:

Asi como no todo producto es apto para ser comercializado por
correspondencia, lo mismo sucede con Internet. Sin embargo, la gente se
empecina en vender productos o servicios que son muy dificiles de
comercializar por este canal.

Esto no quiere decir, que no hagan ventas. Seguramente las haran. Pero, ¢aqué
costo? ¢Con qué utilidades?

Un giemplo claro es el de los negocios que se montan tratando de vender
productos gue estan en directa competencia con las grandes cadenas de
almacenes de su ciudad. O, la construccién de grandes tiendas virtuales, con
los mismos productos que puede encontrar habitualmente en las tiendas por
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departamentos. En otras palabras, |1a gente esta tratando de construir grandes
tiendas comerciaes en Internet, como s se tratara de un negocio fisico
tradicional. Y, entran a una competencia en donde tienen todas las de perder.

Mi sugerencia es que antes de emprender un negocio por Internet averigiie s
existen experiencias similares en ventas por correspondencia en dicho rubro. Si
existen, tiene mucho terreno ganado por delante y se ahorrara miles de horas de
ensayoy error.

¢Queé tipos de productos son los que mejor se venden por correspondencia?
Precisamente aguellos que no se consiguen facilmente por los canales
tradicionales. Es decir, aguellos en los cuales la gente no tiene lafacilidad de
conseguir en latienda de la esquina. Los productos que mejor se comercializan
por esta via son agquellos que son Unicos o que de algunaforma se pueden
presentar de una forma Unica.

¢A quien van dirigidas las comunicaciones por correspondencia? Van dirigidas
al publico correcto. Los publicistas enfocan sus esfuerzos promocionales al
segmento de mercado al cual quieren dirigirse. No intentan venderle atodo €
mundo. Se dedican a satisfacer las necesidades o proveer las soluciones alos
problemas de nichos de mercado pequefios, facilmente alcanzables por correo.

Se concentran en personas que tengan el poder adquisitivo (dinero), que hayan
comprado o mostrado el interés de compra de productos similares al que seva
aofrecer y que ya hayan gastado dinero en dichos rubros.

Uno de los grandes secretos de las ventas por correspondencia, por lo tanto, de
las ventas por Internet, es que los comerciantes no crean productos para luego
ir en busca del mercado gque estaria interesado en dicho producto. Hacen
precisamente |o contrario, primero buscan €l mercado, |o estudian, lo analizan
y les ofrecen lo que ya estan dispuestos a comprar. Asi de sencillo.

Esta pequefia sutiliza es la que marcala diferencia.

Si ago debemos aprender del mercadeo por correspondencia es precisamente
esto de invertir el proceso, es decir, buscar primero el mercado y en base a€llo
desarrollar los productos.
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Laredlidad: en Internet la tendencia que toman la mayoria de comerciantes es
exactamente la contraria. Primero crean €l producto, luego tratan de vendérselo
atodo el mundo.

Tristemente, son precisamente |os “ consultores’ 1os que se han encargado de
dar esta mala informacion. ¢Cuantas veces ha escuchado a algun asesor decirle:
Usted tiene que estar en Internet, pues su producto estara expuesto a miles de
millones de personas conectadas ala Red.”.

ERROR. Error. Error. De nada nos sirve que en Internet hayan cientos de
millones de usuarios si no todos ellos estan interesados en |o que tengo para
ofrecer. Sin embargo, dichos consultores muestran a Internet como el gran
meta-mercado, cuando atodas luces esto es fal so.

Tengo muchos clientes que me dicen: “Alvaro, quiero montar un negocio en
Internet. Sin embargo, no sé qué producto vender. ¢{Me puedes dar una
sugerencia?’

Si has seguido lo que estoy tratando de explicar, te daras cuenta que esta gente
esta enfocando la cuestion mal. En vez de preocuparse por el producto, deben
concentrarse en el mercado. Es decir, buscar un nicho de mercado hambriento
por soluciones a problemasy con DINERO y ofrecerles exactamente lo que
necesitan.

En conclusion;

1. enfoquese en un nicho de mercado a cual puedallegar facilmente en
Internet.

concéntrese en mercados que tengan dinero

NO les venda productos, véndales soluciones, véndales BENEFICIOS.
Use procesos de venta efectivos y probados.

Mantenga registros de todas sus actividades

Desarrolle controles estadisticos. Mida, prueba, gjuste... siga midiendo.

Sk wd

¢A qué me refiero por procesos de venta efectivos y probados?

Merefiero a aprender de la experiencia g ena. Aprender |o més que pueda
acerca del marketing directo, de la publicidad por correspondencia, de la
redaccion de textos de venta efectivos (carta de ventas).
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Recuerde que los comerciantes han estado vendiendo productos y servicios por
décadas y cada uno de ellos tiene un gran cimulo de informacion valiosa de la
cual debemos aprender.

No en vano, siempre insisto en que la gente estudie a los clasicos del
marketing, pues en ellos estan contenidas las respuestas desde hace muchos
anos. Por ello, mi decision de traer al mercado hispano “Publicidad Cientifica’
de Claude Hopkins (1923).

Recuerde, tanto online como offline, las personas son personas, por tanto en
ambos casos buscan o mismo: ¢Qué hay agqui para mi? Sus prospectos, son
esencialmente egoistas, como usted y como yo, piensan en ellosy en sus
problemas.

Sus productos solo les interesa en la medida que usted logre vincularlo sus
deseos y necesidades con la resolucion de uno o varios de sus problemas. De
ali laimportancia de hablar especificamente a una audiencia en mente.
Escribir con un cliente en mente y no con el producto como protagonista.

Si usted se enfoca, tal y como o hacen los vendedores profesional es por
correspondencia, en las necesidades, temores, problemas, preocupacionesy
deseos de su audiencia, esta un paso més cerca de lograr latan anhelada venta.

A esto se debe €l éxito que obtienen los publicistas por correspondencia. Ellos
saben exactamente a quien se dirigen, es decir, quien es su publico objetivo.
Alli radicalaimportancia de segmentar y conocer €l mercado, pues es
imposible [legar atodo e mundo. Cada persona tiene diferentes necesidades,
deseos, suefios, metas y problemas. Por tanto, debe aprender a escribir cartas
de venta especificas para personas especificas.
Hégase |as siguientes preguntas acerca de su mercado:
¢Cuéanto ganan?
¢Qué leen?
¢Qué sitios web visitan?
¢Qué productos compran?
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¢Qué problemas tienen?
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Laimportanciadelos Titulares.

El propdsito del titular es el de seleccionar ala gente ala que uno pudiera
interesar. Sin embargo, es frecuente ver como muchos comerciantes usan
titulares engafiosos. Si, logran traer la atencion, pero no logran cerrar las
ventas, pues es muy dificil interesar aalguien en algo que no estan interesados
desde un comienzo.

¢Cudles son los objetivos principal es que debe cumplir todo buen titular?

1. Debe llamar laatencion de los clientes potenciales
2. Debeincitar y provocar la curiosidad para que continten leyendo

Todo sitio web, toda comunicacion por email que usted produzca debe
contener un titular. Estetitular debe decirle a lector que |a carta fue escrita con
él en mente. Recuerde que usted tan solo cuenta con unos cuantos segundos
para capturar el interés de sus visitantes y lamejor forma de hacerlos es usando
titulares poderosos y honestos.

Adicionalmente, recuerde que € titular no debe ser tan amplio como para
captar €l interés de todos, pues como hice ver en mis comentarios a capitulo
pasado, debemos dirigirnos a un nicho de mercado en particular. Es muy dificil
vender algo atodo el mundo.

“ Los titulares en los avisos son como titulares en los articulos de los
periédicos. No hay nadie que lea todo el diario. Uno seinteresa por las
noticias financieras, otro por las policiales, otro por las sociales, otro en el
arte culinario, otro en los deportes, etc.”

Excelente la analogia con lostitulares de los periodicos. Nadie lee €l periodico
de “cabo arabo”. Uno solo leelo que le interesa, en base alostitulares de las
notas periodisticas. Si € titular es débil o no aporta lainformacion suficiente y
necesaria que logre captar mi atencion, simplemente sera una nota que no lea.
Es por ello, que en un diario son muchas las paginas alas cuales ni siquiera
echamos un vistazo. Sin embargo, otras personas si |o haran. ¢Por qué?
Precisamente por que €l titular logro captar su atencién. Es decir, cometio su
objetivo: llevarme a interior de la nota.

Lo mismo ocurre con los sitios web. Uno llegaaellos, y en cuestion de
segundos, y gracias a titular, uno decide si 1o en dicho sitio web hay algo que

© Alvaro Mendoza V. Todos |os derechos reservados.
Prohibida su reproduccién parcial o total.
www.PublicidadCientifica.com



amerite ser profundizado. El titular, por tanto, nos da una primeraindicacion
de “ ¢Qué hay agqui parami?’.

No piense que esos millones de personas van aleer sus cartas comerciales para
descubrir si los productos que usted tiene para ofrecer son o no de su interés.
Lagente vaadecidir de un vistazo, por sustitulares o las ilustraciones que
provea.

Recuerde que usted solo esta tratando de captar la atencion de ciertos
individuos muy especificos. Es decir, aquellos que mayor probabilidad tienen
de comprar sus productos 0 servicios.

¢A qué voy con lo anterior? A que usted debe conocer muy bien a su publico
objetivo. Usted debera haber hecho unainvestigacion previa del mercado al
cual quiere llegar. Usted debe conocerlos muy bien, alin antes de escribir su
titular. Debe estudiar € perfil de sus potenciales compradoresy dirigirse
exclusivamente aellos.

Los foros de discusion, [os boletines electronicos y cualquier otro medio online
en donde se congregue su publico objetivo son lamejor fuente para conocerlos.
Participe por tanto de estas “comunidades virtuales’. Familiaricese con ellas,
con lagente que ali participe. Si 1o hace, podratener un mejor perfil de sus
intereses, inquietudes, dudas, problemas.

Ta y como lo decimos en www.CartadeVentas.com, € TITULAR esel
responsable del 80 o mas por ciento de la efectividad de las cartas de venta. Por
tanto, tal y como lo sugiero en el parrafo anterior, vale la penainvertir el
tiempo en crear titulares efectivos.

Si su titular no tiene el poder de llegar al segmento de mercado al cual quiere
llegar, 0 s su titular no tiene la capacidad de halar a sus prospectos a que
continten leyendo su ofrecimiento comercial, esta sencillamente perdiendo
dinero.

Abraham Lincoln, algunavez dijo: “si talar un arbol requiere de 8 horas, yo
invertiria 6 horas afilando el hacha’.

Brillante frase y ademas aplica perfectamente no solo a desarrollo detitulares
efectivos sino a cuaquier area de su negocio. Esinteligente y sabio invertir la
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mayoria del tiempo en aguellas actividades que seran eventualmente las més
productivas.

Cualquier redactor profesional de textos comerciales, le dirdque €l titular es el
responsable de la efectividad o fracaso de cualquier carta comercial. Pues, 10
mismo aplicaal Internet.

La conclusion aca es bien sencilla: invierta su tiempo escribiendo titulares
efectivos. Escribaa menos 50 titulares para cualquier producto que pretenda
vender. Escriba titulares teniendo en cuenta todos |os posibles angulos desde
los cual es sus prospectos pueden ver su producto.

Hopkins, incluso en ocasiones escribia 2000 titulares para un solo producto.
JYaentiende por qué lo hacia?

Esldgico. Si lostitulares constituyen el 80% del éxito, ahi es donde debemos
enfocar todos nuestros esfuerzos.

Ahora, usted me preguntara “ Alvaro, ¢como saber cual titular es el mejor?
¢Cud delos 50 que tengo escritos, sera el mas efectivo”.

Larespuesta se resume en una palabra: PROBANDO. (midiendo su
efectividad).

Efectivamente, probando o comparando la efectividad de uno frente a otro.
Midiendo €l nivel de respuesta que cada uno obtiene, obviamente manteniendo
los demas factores iguales.

“ Cualquiera que controle los avisos se va a sorprender por la diferencia. El
recurso gue suponemos es el mejor, raramente prueba serlo, porque no
conocemos gente suficiente para poder hacer un promedio de sus deseos. Por
eso aprendemos en cada recorrido de nuestras experiencias’ .
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Psicologiay Marketing

L os mejores redactores de textos publicitarios son aquellos que tienen
conocimientos de psicologia. Cuanto mas conoce de psicologia, mejor. Con lo
anterior no quiero decir que necesariamente tenga que ser psicélogo. Nada més
algjado de larealidad.

De hecho, aun cuando yo soy psicologo y estuve 5 afios en una prestigiosa
universidad, esto por s solo, no garantiza que yo sea un excelente escritor de
textos publicitarios. De hecho, te adelanto, que el escribir textos vendedores no
€s una materia que se vea en psicologia. Muchos de mis colegas, serian
Incapaces de escribir textos vendedores.

Lo que si quiero recalcar, tal y como lo hace Hopkins, son algunos aspectos
gue podemos aprender de la psicologia humana.

La curiosidad es uno de los incentivos humanos més fuertes y es una poderosa
fuente de motivacion. Si uno usalacuriosidad en beneficio propio lograra
halar al lector a que compre el producto.

L os precios baj 0os no necesariamente son motivacion suficiente para comprar.
Los clientes Sl buscan ofertas, pero NO buscan cosas baratas. De hecho,
muchas veces se asocia bajos precios con baja calidad, por lo tanto hay que
tener en cuenta dicho factor.

En aguna ocasion uno de mis libros 1o comercializaba por 50 dolares, mientras
gue un producto similar, dirigido al mismo segmento de mercado lo vendia mi
competencia por 67 dolares. Quienes conocian ambos productos siempre se
terminaban haciendo la misma pregunta: ¢por qué el producto de Alvaro seréa
mas econOmMico? E inconscientemente la respuesta que se daban era: €l
producto de la competencia debes ser mejor o méas completo. Y, por supuesto
no es muy dificil determinar a quien le compraban. jA mi competencial

Solucion: subirle e precio ami producto. Diferenciarlo del otro. Posicionarme
de unaforma diferente.

Resultados: |as ventas se dispararon. “ La gente juzga, en gran parte, de
acuerdo al precio, aunque no sean expertos’ .
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¢Se necesita ser psicologo para lo anterior? NO. Basta con que conozca a su
publico objetivo, conozcalo que hace la competencia. Analice las respuestas,
haga los gjustes del caso. Contintie midiendo, adaptando y probando.

Lagente quiere lo mejor, pero también quiere sentir que lo que compran es
unaganga. A nadie le gusta sentirse que pagé mucho por poco. Por |o tanto,
nuestra labor como vendedores, es la de lograr la combinacion perfecta.

En mi caso en particular, me gusta dar méas valor del que me pagan. Si prometo
algo, mi compromiso “interno” es exceder las expectativas del clientes. Mi
objetivo es que a finalizar, el cliente se sienta a gusto con lo que pagd y que
sienta que lo compré por un precio menor a que realmente vale el producto.

Por otra parte, lafaltade CREDIBILIDAD, es unade las barreras méas
grandes con las que hemos de luchar. A la gente le datemor tomar las
decisiones equivocadas. Temen ser estafadas 0 que el producto no cumplacon
Sus expectativas.

De hecho, los publicistas tenemos malafamay no es en vano, pues la gente ha
sido atrapada por publicidad engafiosay ha sido estafada con anterioridad. Por
supuesto, en nuestro gremio, como en todo ramo, hay gente inescrupul osa, que
solo esta interesada en sacar €l dinero alagentey tristemente... lo logran.

Esta gente solo esta interesada en hacer unaventay no en CULTIVAR aun
cliente. Recuerde que el marketing se basaen e ESTABLECIMIENTOy
MANTENIMIENTO de relaciones DURADERASY de GANANCIA MUTUA
con nuestros clientes. Quien se aparte del anterior enunciado no tiene ni lamas
minimaidea de lo que el marketing y la publicidad tratan.

Acostumbrese que asi como la gente es egoistay van tras larespuestaa “ ¢;Qué
hay agui parami?’ también leen todo como si |o hicieran con unalupa. La
gente es por naturaleza (y con razon) desconfiada.

Por lo tanto, si usted es un buen vendedor, debera aprender a superar dichos
obstaculos. Debera crear la confianzay credibilidad en sus prospectos, si
efectivamente quiere que le compren.

Esto es mas importante aln si usted es una pequefia empresa, y lamayorialo
somos. La gente esta acostumbrada a comprarle a gente respetable, conocida o
gue gocen de su credibilidad.
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Algunas técnicas gque se pueden emplear para ganar dicha confianzay
credibilidad:

Dar pruebas que su producto efectivamente sirve.

Dar testimonios

Dar hechos concretos

Dar garantias de satisfaccion o devolucién del dineroy CUMPLIRLA
Dar la posibilidad de recibir “muestras’ o de dar un periodo de prueba,
efc.

6. Hacer ofertas limitadas

agrwpdE

Adicionalmente alo anterior, y quizas una de las técnicas que méas empleo para
ganar laconfianzay la credibilidad, asi como darme a conocer como experto
en lamateria, es mediante |os boletines el ectronicos por suscripcion voluntaria.

La cuestion es muy sencilla. La gente llega a uno de mis sitios web. Quizas
nunca haya escuchado hablar de mi, por |o tanto habra una resistencia natural
gue produce desconfianza.

Sin embargo, si durante dicha visitalogro capturar los datos del prospectoy en
especial su email, suscribiéndolo a uno de mis boletines, pues podre ir
construyendo dicha confianzay credibilidad através del tiempo.

Lafilosofia detrés de un boletin electrénico por suscripcion voluntaria es bien
sencillay puedo resumirla en una solafrase: “convertir a un desconocido en
amigo, paraluego convertir aese amigo en cliente”.

De hecho, e puedo afirmar que un ALTO porcentaje de mis ventas se debe al
establecimiento previo de mi experienciay €l haberme ganado la confianzay
credibilidad de mis suscriptores.

Muy seguramente usted ha comprado este producto, por que ya me conoce, por
gue previamente he establecido unarelacion con usted através de mis
boletines. No desestime el poder de |os bol etines el ectrénicos por suscripcion
voluntaria, pues literalmente son una mina de oro.

Si quiere profundizar en el poder de |os bol etines el ectrénicos por suscripcion
voluntaria, le sugiero:
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Cursos gratuitos

Librodigital GRATIS: "7 sencillos pasos para CONSTRUIR su
propio boletin electrénico por suscripcion voluntaria'
http://www.bol eti nesel ectroni cos.com/negocios/gracias.htm

Audio GRATIS: "Descubra POR QUE tener un boletin electrénico (por
suscripcion voluntaria) esLA FORMA INTELIGENTE de hacer
negocios en Internet"

http://www.bol eti nesel ectroni cos.com/conferencias/001-index.htm

Libro digital: “El poder de los boletines de correo electrénico”.
Aprenda a conceptualizar, gestionar, administrar un boletin por
suscripcion voluntaria.

http://Bol etinesEl ectronicos.com

Ahora, unavez establecida esa confianzay credibilidad, no sobra decir, que el
producto debe exceder |as expectativas del cliente. Sl no excedo dichas
expectativas muy dificilmente volveré avenderles algo en un futuro.

¢Le cuento un secreto? La mayoria de las utilidades que uno genera no son
producto de la primera venta que uno hace a sus clientes... las verdaderas
ganancias se producen en las ventas subsiguientes a la primera.

Estamos pues interesados no en una mera transaccion comercial, sSino en
multiples transacciones alo largo de nuestra relacion con los clientes. Su
interés debe ser €l que le compren unay otravez... unay otravez.

Sigamos con otro disparador PSICOLOGICO: la exclusividad. A lagentele
gusta sentirse especial. Les gusta que usted se |os haga saber. Les gusta que los
trate como seres unicos. Les gustatener un sentido de pertenenciaaalgo. Les
gusta sentirse unicos. Aprenda a usar este disparador y notara cambios
radicales.

Otros disparadores psicol 6gicos:

1. Losbonos gratuitos elevan €l valor percibido de los productos o
servicios ofrecidos.

2. Lasofertas por tiempo limitado (por cantidad o fechas) surten mucho
efecto, pues hacen un fuerte lamado ala accion. Es bien importante
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cumplir dichas fechas o cantidades limite, de o contrario en siguientes
oportunidades que use dicha estrategia lograra el efecto contrario:
perder credibilidad.

3. Lasugestion

4. Facilitar el proceso de compra, permitiendo gue |os prospectos paguen
en “comodas cuotas mensuales’.

En fin, hay muchos aspectos que pueden ser susceptibles a analizar desde la
perspectiva de la psicologia. Por tanto, es buena idea profundizar en este
aspecto. Sin duda encontraras mucha informacion al respecto en las librerias
locales.
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Sea especifico

Lastriviaidades y generalidades no causan ninguna impresion. Lo anterior
contindia siendo vigente hoy en dia e incluso en Internet esta verdad tiene un
mayor impacto en Internet.

No basta con decir que su producto es sencillo de usar, pruébelo. Como
gjemplo, en www.Poplnter.com se presenta un software en el que se dice que
es muy sencillo de usar, para demostrarlo se usd un corto video de como
usarlo. En dicho video queda demostrado y de forma impactante lo sencillo
gue es utilizarlo.

Muchos se limitan a decir: “lo mejor del mundo”. “lo més sencillo de usar”, “el
precio méas bajo”, etcétera. Estos superlativos son, en lamayoria de |os casos,
perjudiciales. Dan laimpresion de estar exagerando. Logran €l efecto
contrario, es decir, le hacen perder la credibilidad en vez de obtenerla.

Por €l contrario, los argumentos especificos, cuando estdn determinados tienen
un peso y efecto contundentes.

Mi sugerencia: nunca promocione un producto o servicio usando
generalidades. Trate de ser lo més especifico posible y siempr e de prueba de
ello bien sea mostrando €l o |as pruebas realizadas que le permiten hacer dicha
afirmacion, o bien, presente un testimonio que recalque lo que esta diciendo.

Laclave: evitar generalidades. Ser especifico con sus aseveracionesy proveer
pruebade €llo.
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Cuente su historia completa.

Para que un sitio web venda, debe contar |a historia completa. Es decir, debe
responder efectivamente todas las objeciones que su cliente potencial pueda

tener. Su sitio web debe darles toda la informacion necesaria para gue tomen
una decision informada.

Es bien importante recordar que desde ese primer momento en que usted logra
llamar la atencidn de una persona, ese es e momento de desplegar todo su
arsenal y convencerle de que tome accion. Recuerde que nunca hay una
segunda oportunidad para dar una buena primeraimpresion.

Trate de ser lo méas exhaustivo posible. Haga de cuenta que es en una sola
lecturaen laque el prospecto tomara la decision en contra o afavor de lo que
ofrece. Asi, que ofrezca a sus visitantes todos |os argumentos que usted
considere son de crucial importancia para que su lector pueda tomar una
decision.

S usted analiza mis diferentes sitios web: www.M ercadeoEnl nternet.com,
www.Bol etinesEl ectroni cos.com, www.CartadeV entas.com,

www. EstrategiasEmail M arketing.com, www.Popinter.com, cada uno se dedica
acontar la historia completade UN SOLO PRODUCTO.

Cada uno de estos dominios no es mas que una carta de ventas de un producto,
y si bien solo constan de dos péginas en ellas se cuentatoda la historia

Si usted imprime, por gjemplo, www.cartadeventas.com, vendrian a ser mas de
10 paginas impresas las que constituyen la pagina principal. ¢Por qué? Por que
trato de ser exhaustivo en la descripcion del producto. Me extiendo en los
BENEFICIOS gue obtendran quienes lo compren. Contesto a las posibles
objeciones que los visitantes puedan tener. Me concentro en un solo producto
por dominio.

¢Qué eslo gue la gente hace? Todo lo contrario. La pagina principal de sus
respectivos sitios web no son mas que la coleccion de varios links a varios
productos. Los visitantes llegan y de por si tienen tantas opciones que hunca
van aningun lugar en especifico. Navegan por todo €l sitio web, pero nunca se
van con las especificidades.
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Por €ello, he decidido que cada producto mio tiene su propio nombre de
dominio. Me concentro Unicay exclusivamente en contar |a historia completa
de cadauno de ellos. Los resultados no se hacen esperar: cada sitio web es una
méaquina automética, generadora de dinero las 24 horas del dia.

Adicionamente, si analiza cada uno de estos sitios web, ellos utilizan todas las
técnicas contenidas en “Publicidad Cientifica’, en especial, todo lo referente
con la escritura de textos comercial mente efectivos, es decir, VENDEDORES.

Recuerde que lafuncion de la publicidad es VENDER. Todo lo que se e de
dicho objetivo SOBRA. Usted no tiene un sitio web para vanagloriarse o para
entretener, si lo tiene es para VENDER, nada més que para VENDER. No se
olvide que usted es un vendedor. Aceptelo.

Error: tratar de vender muchos productos desde un mismo sitio web. Su
objetivo es el vender el producto correcto ala audiencia correctay no toda una
seleccion de productos, quizas sin relacion € uno a otro.

Todo producto que promocione desde su web debe contar 1a historia completa.
L amentablemente, la mayoria de |os sitios web se limitan a colocar varios
productos, una breve descripcion de cada uno de ellos, y asi tratan de vender.
Esto es absurdo. Algunos se van al extremo de poner unafoto, 2 atres lineas
describiendo el producto, CERO beneficios para el clientey un boton de
compra. ¢COmo esperan vender de esta forma? Absurdo.

No quiero que me malentienda. No me opongo a sitios web ricos en
contenidos. Por el contrario, ellos son de mucha utilidad, PERO todo depende
desde la 6ptica con que lo mire.

Si su intencion es crear sitios webs ricos en contenidos, PERFECTO. Su
mision es conseguir tréfico especializado hacia ellos. El objetivo de dichos
sitios web es proveer contenidos, generar trafico, pero no para vender
publicidad aterceros sino para promocionar sus productos o servicios, es decir,
llevar a sus visitantes hacia paginas web en donde se cuente la historia
completa.

Si usted vaawww.MercadeoGlobal.com, €l objetivo Unico de dicha pagina
web es captar suscriptores a mis boletines. Es desde el boletin en donde los
fidelizo y promociono mis productos. Ahora, una vez que la gente se suscribe
van a una segunda péagina www.M ercadeoGlobal .com/principal .htm en donde
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hay una relacion de todos mis productos, pero cada enlace que alli aparece,
redirige a un sitio web que perfectamente puede operar de forma independiente
y en laque se cuentala historia completa.

Por tanto, no me malentienda. No estoy en contra de webs institucionales, o de
webs en donde se promaocionen varios productos relacionados y dirigidos a
mismo publico objetivo. Sin embargo, cuando la gente selecciona uno de los
productos de su interés iran a una pagina en donde se cuenta TODA LA
HISTORIA.

Asi de sencillo.

Aprenda adiferenciar el propdsito de cada pagina web. Algunas seran
para captar registros, pero las que son para vender, son paravender y
nada la debe algjar de dicho proposito.
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El arte en publicidad.

En Internet, a diferencia de los medios impresos a los que se refiere Hopkins,
lainclusion de fotos o graficos en color no representa ninguin costo extra. En
Internet nos da lo mismo tener gréficos en color o en blanco y negro, pues no
corremos con los costos tradicionales de laimpresion en tinta, etc. Por otra
parte, tampoco pagamos “extra’ por colocar imagenes, por eso pagamos por €l
servicio de hospedaje web. Hopkins se refiere alos costos de incluir graficos
en medios impresos.

Lo que Sl nos hade interesar es no sobrecargar nuestros sitios webs con
graficos o imagenes que lentifiquen la carga de las paginas webs. Debemos
recordar gue tenemos tan poco unos cuantos segundos para lograr enganchar a
nuestros visitantes, cualquier cosa que nos aleje de ellos o demore el proceso
de carga de las paginas, va en contra de nuestra labor: vender.

Desafortunadamente, muchos disefiadores web colocan muchaimportanciaala
presentacién gréfica de sus sitios, sin considerar la demora en que ellos
carguen.

A mi entender en los sitios web se deben presentar imagenes no para que €l
sitio web se vea bonito, suntuoso u otro. Solo debemos colocar imagenes que
tengan un propdsito: dar apoyo y ayudar alos visitantes a que pongan atencion
en los textos, pues son estos |os que venden.

“ Las imagenes no deberian ser usadas meramente porque son
interesantes, o para atraer la atencion, o para decorar un aviso.... Los
avisos no son escritos por interés, placer o diversion.”

Un gréafico puede resaltar o complementar |os textos. Sin embargo, no es
inusual encontrar que se colocan imégenes solo por e hecho de colocarlas,
pero sin nada que o sustente.

Lagente esfeliz poniendo dibujitos que bailan, bannersy avisos que se
mueven, incluyen musica o efectos visual es que poco o nada agregan a
contestar la pregunta de los clientes: ¢qué hay aqui parami?

Por el contrario, parece que fuera un sitio web en donde se le da prelacion alos
objetos inconexos, sin sentidos que en vez de reforzar el mensgje del texto, lo
nico que hacen es apartarnos los 0jos de ello. Distraen en vez de reforzar.
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El objetivo de los graficos es €l de permitir que €l lector se enfoque en los
textos.

Un sitio web sin gréficos VENDE... pero un sitio web sin UNA PALABRA,
no vendera NADA.

Acostumbrese a optimizar toda gréfica o foto en sus sitios web. Esto ayudara a
gue el tiempo de carga de las mismas sea Optimo. Recuerde que no todo €
mundo se conecta a Internet desde conexiones veloces. Siempre disefie
pensando en e minimo denominador coman.
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Recur sos recomendados...

Por su calidad de contenidos y la afinidad temética, nos permitimos sugerir 1os
siguientes productos y/o servicios:

Carta de Ventas- tu vendedor automatico online las 24 horas
Descubre una férmula probada para convertir tu web en un vendedor
automatico online las 24 horas, independientemente del producto o servicio
gue quieras vender.

www.CartaDeV entas.com

El Secreto de Negocios Que Puede Hacerle Rico

Una simple formula para venderle cualquier cosa a cualquier personaen
cualgquier momento, en cualquier pais, ya sea on-line o personalmente,
jiinclusive si usted ODIA vender!

www.M ercadeoGlobal .com/conferencias/el-secreto

L os Secretos de M arketing de los Maestros de la SEDUCCION y
MANIPULACION

Usted esta por entrar a un nuevo nivel de dominio e influencia sobre los
demés... jDescubra Las Nuevas Técnicas De Marketing De Los Maestros En
"Seduccion & Manipulaciéon”! Advertencia: jLos Lideres de Muchas Sectas
Han UsadoEstas Técnicas Para CONTROLAR A LASMASAS! USTED,
¢ParaQué Las Usara?

www.M ercadeoGlobal .com/seduccion

Audio-libro: Plan 30 dias

"jComo Crear Su Propia Méquina De Hacer Dinero En Internet, Que Le
Generard Ganancias Online En Sélo 30 Dias... Inclusive Si Usted No Tiene
Dinero, Website, Producto, & Sin Experiencia Previal"

www.M ercadeoGlobal.com/30dias

“Estrategias de Generacion de Trafico Web”

Atencion: Especialistas en Marketing, Propietarios de Negocios Online,
Emprendedores... jy cualquier otro que esté cansado y frustrado con las
estrategias de tréfico que, directamente, no funcionan: "jDescubra Como
Lograr Una Avalancha CONSTANTE de Trafico Web Segmentado, Directo
Hacia Su Sitio Web... en forma Rapida, Facil y Economical" Y luego,
Convertirlos en Leadlesy Reiterativos Compradores De Por vida.

www.M ercadeoGl obal .com/trafico

“Ganar Dinero Online”
"¢Quién Mas Quiere Descubrir Cémo Ganar Dinero en Internet en tan solo 10
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http://www.cartadeventas.com/
http://www.mercadeoglobal.com/conferencias/el-secreto
http://www.mercadeoglobal.com/seduccion
http://www.mercadeoglobal.com/30dias
http://www.mercadeoglobal.com/trafico

Sencillos Pasos?' Un experto internacional de primeralinealo tomarddela
mano para ensefiarle exactamente qué debe hacer. No deberia ser tan facil
tener éxito online, pero... por extrafio que parezca... LO ES!
www.GanarDineroOnline.com

Club de Marketing de M ercadeoGlobal.com - CMMG

¢(Esta disfrutando del estilo de vida Internet? Lamembresiaa CMMG
consiste en que USTED pueda descubrir y disfrutar del "Estilo de Vida
Internet”.

www.M ercadeoGlobal.com/club

CURSO " Estrategias Efectivas de Email Marketing”

Descubre el poder comercial del correo electronico...

Te mostraré -paso a paso- todo mi sistema para construir listas de correo
electronico de formarapida, efectivay rentable. Curso 100% online.
www. EstrategiasEmail M arketing.com

Mercadeo e Internet. ¢Tratando dereinventar el marketing en la Red?
Si estas tratando de vender un producto o servicio en Internet... No pierdas
tiempo buscando estrategias efectivas de marketing en Internet, aprovechatu
tiempo aplicandolas.

www.M ercadeoEnI nternet.com

El poder delos boletines de correo electr énico (por suscripcion
voluntaria)

Sin duda los boletines el ectronicos son la herramienta nimero UNO de
mercadeo en Internet. Aprende a conceptualizar, planear, disefiar, crear,
gestionar y aumentar el nimero de suscriptores a tu boletin de correo
electronico.

www.Bol etinesEl ectronicos.com

Y, paraun listado mas actualizado, M ercadeoGlobal.com/principal.htm
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