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Module 5 & 8: CONNECTING WITH YOUR AUDIENCE & GROWING YOUR SALES

1. ANTECEDENTES

Conectarse con | a audiencia es esenci al para el
proporcionar8n al emprendedor t®cnicas Yy consejcC
permitir8 |l a conexi drelemeam@Bao dilr ecpiremasesdor vy
gue har8 que | a conexi-n funcione se basar8 en

La def i ni c Marketin@(Anencanl Markdeéing Association, 2017) establece lo siguEestiex:
actividad, conjunto de instituciones y procesos para creacaoBninegar e intercambiar ofertas que tengan
valor para | os clientes, |l os clientes, |l o0os socioc
y satisfacer los requerimientos del cliente de manera (@idble Ser 8 f und a mameastarl pa:
en contacto permanente con los consumidores para organizar recursos con el objetivo de lograr un negoci
escalable, con potencial de crecimiento

Fig 5.10 Objetivos delmarketing

Objetivo de marketing

Experiencia] Tecnologia

‘ Servitizaciér’

Como se dijo en ¥l - _d u ] agregdr valor a losclientes e®l aspecto clave que asegura el flujo al
mercado. EI ®xito de est adelosprocesos bajo el eopt®ldalzemgresh, d e
y tambi ®n de | as expectativas del <cliente. Para
en el conocimiento del comportamiento del consumidor para asegurar que logre una mejor ex#riencia.
contexto actual de incertidumbre y cambio soci al
Este m-dulo incluye |l o0os principales procesos d
relevantes comdSer vi t(Mz @ l), cExpeZience Marketing Tr ans f or ma para-la Di c

sostenibilidad del negoci o mediante I nnovaci--n I

Como formador, depyenpaypodal empeenhdedor en est
validaci - -n del cliente. BIS foeSMmsd alr @8 esmo eg hrame n

Paginal


https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/
https://www.cim.co.uk/media/4772/7ps.pdf
https://www.bicforsme.eu/wp-content/uploads/Module-2-Trainers-ES.pdf
https://www.bicforsme.eu/wp-content/uploads/Module-2-Trainers-ES.pdf
https://www.i-scoop.eu/digital-transformation/digitization-digitalization-digital-transformation-disruption/

Module 5 & 8: CONNECTING WITH YOUR AUDIENCE & GROWING YOUR SALES

con Agregar valor aMtda)®s 2deadia- rMnchelvwmlésy deo i d s
t ecnoModouthap (Aunque este m-dulo en s2 est§8 estruc

Pregunta

aC- mo pueduep ucncan escttaartse con su mercado a trav

Respuesta

1. Trabajando en una estrategia aearketing, que se centra en el valor y las necesidades del

cliente, colocar8 al emprendedor en el <ca
2. EI emprendedor debe disefar un plan y apr
marketing para que sea sostenible.

3. Latecnologa y |l a transformaci-n digital puede
di srupci - -n del mer cado.

El enfoque le ayuda a usted, el formador, a desafiar al emprendedor en el examen de los problemas de
i nnovaci - -n para est ablreacteergieasst rqueet yrea smi tparno ced s O&x

El proceso de formaci-n generar8 consejos de ap
marketing y la estrategia de marketing para la puesta en marcha ahora y para etapas futuras.

Despu®bdedecbmpl et ado | a e v BICtoaIMNEnteriordente, § habigndo- s t i
identificado brechas en t®rminos de conoci mient
proporciona enlaces a pl ant §pguédaayudar alfusuaio a lieliar covkt i |

problemas de inter®s tales como:
Desarroll o del Pl an de Marketing e i mpl emen
Digitalima c i - n
Gesti-n y seguimiento
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220BJETI VOS DE MDDULO ( MDBQJIADE DE D
RUTA & ENTREGA

21 Objetivos del m- dul o:

En Il a Secci-n 3 se proporciona un desglose det al
generales de este m-dul o son:

Ayude al emprendedor a | ogr ar 1odehcomu@ridormparac o mp
crear Valor.
Brindar al emprendedor un enfoque integral de

Su prop-sito.

Guiar al emprendedor para que sus productos / servicios sean accesibles al mercado.

Comprender lat endenci as actuales del mar keting con
Experiencia de Usuario para transmitirlas al emprendedor y ayudarlo a gestionar la ruta al
mercado.

Mostrar al emprendedor la importancia de incorporafla ansf or maci - n Di git al
marketing.

Comprender c¢c-mo ayudar al emprendedor a i mpl

mar keting y ventas (incluidas m®tricas cl ave

22 A anificaci - -n el proceso de capacitaci-n del r
221Reali zaci-n de una evaluaci -n diagn-stica [/ e

La herramienta de di agnBIGriStlh epprea mempréndececot &
clave del ®x ictoon eexn -tn®rcminnossu deudi encia y creci mi
misma herramienta para evaluar su propia capacidad para satisfacer esas necesidades como capacitador.

La herrami ent 8IC dbe SMédi easgtna-csatri8c ol as 8§r ebdidad pdra el f or t

emprendedor y el capacitador y proporcionar 8 un:
para mejorar el conocimiento y |l as competenci as.
visual, que proporciona unameg sent aci -n visual del m- dul o don
resaltar | as 8reas clave a abordar.
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Al ternati vament e, 0O en ap o Bl6 forckEplede usaeuna hermmienat a
simple de ansglisis de pushl em&@8g par al oesn cpornotbrlaer
o«Conectando con su p¥blicomo:y haciendo Crecer | as

CincoaPor -gu®®bjetivo principal de |l a t®cnica

O problema repitiendo | a pregunt a ld's@gueote quc
pregunt a. Los "cinco" en el nombre se deri\
de iteraciones necesarias para resolver el problema.

Diagrama de Cola de pescadoEl diagrama de espina de pescado o diagrama de Ishikawa

es un diagrama de causa y efecto que ayuda a los empresarios a rastrear las razones de las
imperfecciones, variaciones, defectos o fallas. El diagrama se parece al esqueleto de un pez
con el probleman la cabeza y las causagie alimentan el problema en ¢t@lumna vertebral.

Una vez que se han identificado todas las causas que subyacen al problema, los empresarios
pueden comenzar a buscar soluciones para asegurarse de que el problema no se canvierta e

recurrente

Etc
2.2.2 Desarroll o de una hoja de ruta & plan de :
Despu®s del diagn-stico inicial o |l a evaluaci - -n

sea efectiva, es importante que el formador / mentor / consultor:

1. Sel eccione | os el ementos del M- dul o de innov
mismos

2. Establ ecer |l a secuencia de capacitaci-n (cafg
i mportancia ( sedi¥engr -as teivad )u,a cii mpa ateo , i nter ac
3. Seleccione | a pedagog?a (c-mo se cubrirsg8n |o
trabajo pr8ctico, conferencias, material de
Establ ecer el p | aanl cdaen zaacrc:i -KnP ly (lcoosn shuilttoes laa S

5. Determine Outputsassess the result achieved (see Section 5)
223Entrega del m- dul o de marketing

La entrega del M- dul o deber2a tomar aproxi madai
(principalmente) irghendiente)Nota: El resultado deseado para el formador es, por tanto, orientar al
emprendedor en cuestiones clave a considerar vy,

Su Caso.
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Este m-dul o se e marketing(m:edu)gydo® Sircipates a&sgectad @ considerar al
ejecutar un negoci o0: product o, preci o, pl aza, p

estrategig etc.

Elformador debet r abaj ar en | os temas y herramientas vin
un sentido pr8ctico para instruir adecuadament e
formador puede guiar al emprendedor en elsderollo de un plan de marketing basado en una estrategia

comercial para optimizar el desempefo del mercac

Despu®s de su intervenci-n de formaci-n [/ t u
di agn-stico para empr en ddadeay evauaryel pfograsoraatizado ers p ¢
t ® minos de mejora de conocimientos, competenc
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3.CONTENI DO DEL MDDULO

31 Contenido del m- dul o
M- dul o 5: Conectando con su audiencia & creci mi ¢

M- d u | :@Estrategih de marketing

An8lisis de contexto y posici-n competit.i
Comportamiento del consumidor y experiencia del usuario
Servitizaci-n, valor y oportunidades co0me

© O O O

Herramientas y metodol og?as

M- dul &e 5 tdél marketing

4 P MarketingMi x : Producto / Servicio, Ubicaci -n
Personas, procesos Yy evidencia f2sica
Desempefo gerenci al

o O O O

Fuentes y herramientas

M- dulo 5.3: Marketing Digital
o Procesos y digitalizaci-n actual

o Digital 4.0 & Tendencias
o Herrami entweb&appsp8gi nas

Adem8s de este M-dul o, ceodnowsunareind opodrduapli doa
programa para hacer sostenible el negocio al crecer con el mercado.

Se proporciona una descripci-n gener al del cont
puede encontrar en la herramientadadin - sti co en | a hoja de trabajo
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Fig 5.20 Mapa ConceptuabConect ando con tu p¥%blico y aument a

@ Andlisis de competidores

'8
- i = SWOT
Blue Ocean y Mapa de utiidades de usuario Andiisis de Contexto » edenio dMl consumidor
il PESTLE
Disefo /’) o= acion de mercado

sefo de 4

isefio de pro /g

it ercado

)l f POSICH0 MO ¢
’ 4 | E
Experiential MK )/“ Servidzacir

g xmm Mop

Inbound MK MK DIGITAL
E-commerce

de campo

objetivo
An L
g Prondstico
Producto-servicio
bjetive

Precio

Disefo - lineas-gama

4P's MK-Mix

Planes estratégicos vs opéracionales

P’'s MK-Mix
Plaza
senvicio venta personal o "
venta al por mayor
ndencias fisicas Proceso de vemas
estructura de canal vantal 81 por menns
recrutamiento distnbudores
gest firecto
Promocién-Aumentando tus ventas
estructura PromocKk

CRM

Secci-n 5.1: Estrategia de marketing

Una estrategia no es una serie de acciones allevaracamgsnobi en una decl araci

el esfuerzo para lograr los objetijo& ot | er , P.). Conectada &adual) cr ea
a t r av ®slaebteategiavda havketing es vital para el lanzamiento, la sostenibilidad a largo plazo

y el crecimiento del negocio y el buen funcionamiento del mismo. Como se ha dicho, comprender la
necesidades del cliente es e &leemprendetor gnauenta er la ® x
investigaci -n de mercados, y el contexto y el an
una direcci-n adecwapdd ryabanfacdB8aca. dload ot aretl e s:

Fig 5.30 Nivelesen la estrategia de marketing

Propuesta de valor al
clienta

Segmenetacion
Pn<icinnamientn

Analisis del contexto
Onortiinidades

Estimacion de la
demanda nntencial Lo Plan de Presupues
Objetivo | marketing to

Estrategia de las 7P
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Basado en | as necesidades del cliente y el ansgl i
m:- duyvyM:- dked emprendedor debe disefar una estrat e

el egir qu® segmento de clientes iIir8 primero y ¢cC:
para sus clientes.

Pregunta:

aD-nde y cu8ndo comi enz astrategia?ze mprendedor a di

Respuesta:

La definici-n de una estrategia no suel e setl
definidos. El emprendedor suele tener ya un
necesidad, oportunidad, relaci-n, etc. sobre
pl antearse son: aD-nde estamos? aA d-nde vama
|l l egar a ellos? aQu® tareas? aG@nmgd iva sel deb

profundizar en:

Necesidades del client® propuesta de valor: EI emprendedor debe investigar sobre el
comportamiento del consumidor ya sea probando o no una propuesta de valor (producto
m2 ni mo mv idaiyMe Hu) e 2asoci al pri ndreciostl ment e a m

0 Encuesta directa: Hacer un cuestionario a los potenciales usuarios o a los usuarios de
loscompetidoresPuede recopilar informaci-n sobre
medi ant e met ocdnoptaorgster@sa Fariues Mbooupy entrevistas en
profundidad

o Observaci - n: vi sual , electr-nica, di gita
comportamiento del consumidor

An 81 i senterro d(ietérno & externo): Para comprender el entorno del negocio , el
empredendor puede utili zP&E3T(he8t ami entdat mamoc
DAFO(factores externos e interno&)n § | i s i s(paraddentificae ysegatuar los riesgos

internos y externos: probabilidad de ocurrencia del riesgo x atopdel riesgo) yVRIO

A n § | de & cosnpetencia Es un recurso necesario para desarrollar una estrategia de marketing.

Un marco de referenciason el n § | ilas b fuerzdsede Porter Va m8s al |l § de |
competidores directos. Es Ytilampamasiigreahdt if d a
para startups hace usodefianf or maci - n di sponi bl e en I nterne

la competencia.
Buscamos conocer aQu® hacen nuestros compet.
intentar anticiparnos a sus movimientos.
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DeterminarunaVvii_s i - n, Vi :vinculada a |l&Responsabikdad Social Corporativa

responde qu® hacetbual iednpdesau®in ésa laa aspira
|l ograr 8 respectivament e.

Segment aci - nLackelvaaliiadodntees tradicional es son
psicogr 8ficas, conductuales, estil osusde vida,
El emprendedor puede seguir procesosP Seg¥n |l a elecci-n de I

Posicionamienfgara la marca,producto o servicid=steposicionamienise define como la

imagen de la empresa/marca que percibecdosumidore®uede basarse en dalidad,

ventajaspportunidades desoc at egor 2 as de usuarios ..etc
En este apartado es necesario evaluar el potErde los segmentos y la viabilidad para establecer
unaHojade Rutee spec2fi ca en base al an8lisis

Por ejemploEnun@ mpr esa de fabricaci-n de m-viles, wuna
edades, ya que dentro de |l as cualidades de wun
determinadas caracter2sticas (Bat4eO 2affas)c 8mar a,

(Calidadpr eci o, tamafYo, durabilidad).

l nvesti g @cadosBEstdemaci -n de | a demanda potenci
La investigaci-n de mercado constituye | a base
cruciales para obtener I a informaci-n buscada. |
informaci -n nueva que alsgnmnouesados,raeqgue |pfudntasecundarac t a me
se refiere a informaci-n que ya ha sido recopil

b ¥4s q u e d a Cabitdivdsaconsidera las opiniones y sentimientos de los clientes, mientras que
|l os cuantitativos se basan en hechos concretos

stattup utiliza grupos focal es, ctasersptofurdideaypa@ms, o0b s e
realizar pron-sticos suele recurri EurcstgiBance nt es e
Mundia) Naci ones Uni das, de pregotignvestigdcionasniveesitaiias,ve st i g .

fuentes comerciales, etc.

Fig 5.4 Tipo de datos y fuentes

Tipo de dato & fuente

@
=
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Para pronosticar lademandadelmercadoy e den ser %t i | es Ibmdswnmi®tiosmd os
up: el primero comienza con el tdhaenafdlondtortadi drel da
mi entras que el segundo puede comenzar describi
uno de | os canales comerciales de | a empresa o |

comolAM, SAM, SOMpueden ayudar a crear un marco

Combinar datos de diferentes tipos y fuentes es

real i st a, el mercado obj etciomd epwdal cpnesnhderacoud
(especial mente para | os mercados industriales) vy
en cada segmento y proyectar cambios futurocs. Ha
como datos de una fuente secundaria i mportante,

ning%n grupo.

Para encontrar oportuni dades de n &grategiedoe |, Cacl ®gaunn
Azl , el Modelode negocio CANVA%ean Canvadean startuyel Di s@& ol a proposi ci

son algunas de Loars. dm§ $d: de dprofondizan efetios

Una vez que el emprendedor ha desarrollado su propuesta de model@glio y tiene suficiente
conocimiento dedntornoy de los segmentos del mercado, es el momentdetieir una estrategiade

mar keti ng. Esto se puede describir en un docume
(7 PEs), pero en una capa estrat®gi ta. sB&rca - i mj
Modelo deCiclo de vida depbroductoP. C) , t omado de | a biol og?2a, des
global a | o | argo del tiempo seg%h) .unde darmiche nl d
de wun art2culo a trav®s de | as cuat:-rm, eCGragaismic
Turbulencia, Madurég at ur aci - n, Decl i ve. Asociada a |l a ev
producto, servicio, categor?a de productos, marc
actualesy futuras. Lasvariabed ave que determinan | a evolwuci- -n d
y esfuerzos de marketing industrial. Los .cambi o:
Pregunta:

aC-mo | a estrategi a de mar kdcionadagorldsdifeteates ptapass t a
del Ciclo de Vida del Producto?

Respuesta:

Cada etapa tiene sus propios factores claves:
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Fig 5.5- Etapas en el ciclo de vida del producto

ooy
Al ?i gy
@)
\S = B Estabilizacion
o % « tecnoldgica
g — —  Segmentacion
5 = T canalde
o 'O distribucién
= E =  saturacion
O I
Smarphones
tecnolégicas aparecieron las

plataformas de
musicales online

Lasestrategias puedeadaptarse en cadeetapa. Los obj eti vos de mar keting
estrategia,pueden variar

Fig 5.60 Objetivos de la estrategia de marketing en las diferentes etapas del ciclo de vida del producto

Introduccion Crecimiento Madurez Declive

M " [ | "
Difusion del Crecimiento del . .

0 praducto 0 mercado total L] calidad del producto "I Pivotar

! Prueba del producto || Inversion en la | Marketing L perserverar &

0 u marca ] L Diversificacion
Acceso a los caresd Lealtad Comunicacioén

de dstribucion ] )
Segmentacion

[ Incremento de la
cuota de nercado

Como resultado de una investigaci - - n, M. Porter
funci-n de | a ventaja competitiva y el mer cado ¢

Fig 5.70 Estrategia ventaja competitiva

Objetivo Ventaja competitiva

estr af .
Di f er e n c Liderazgo en costes

co
(Apple) (Garnier)

Especialista

El emprendedor debe elegir su estrategia desde arriba. A medida que crezca el volumen de negocio y el
mercado, | a empresa podr8 wutilizar herramientas
de ellos sonvlatrizBCG Matriz McKinsey Ansof f Mat r iproductdn 81 i si s mer c
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Servitizaci -n

Es una tendencia de estrategia empresari al par a
satisfacer las necesidades de los clientes y, por tanto, lograr valor. Consiste en un cambio hacia la
econom?2a de servicios de $aanemprfisdsl mMmaawif act de
consumidores ya no quieren comprar un bien. Prefieren tener la disponibilidad para usarlo, es decir, tener
l a soluci-n a su problema. La tecnolog2a ek bS8si
Internet de las Cosas (1oT)

Figh.80Ser vitizaci - n.

d
-~

Servicios intermediosReparacion del
é producto, Monitoreo de la condiciones
- Servicio de campand Servicio de
. atencion al cliente

Marketing experiencial erelaci®nado con los beneficios del enfoque orientado al cliente en la

experiencia en lugar de un enfoque orientado al
el marketing de experiencias se define como cualquier forma de actividagadeeting centrada en el

cliente que crea una conexi -n con | os clientes (
el objeto de consumo (productos y servicios), S

comparacionesn Internet, los compradores se sienten menos fieles a las marcas en la actualidad (Zsuzsze
Kecsmar, 2019) y las estrategias de marketing deben apuntar a los lazos emociopalds.experiencias

del cliente:

Sentidos\ista,sonidotacto,olfato y gustd

Sentimientos y emociones

Creatividade x peri enci as de resoluci-n de probl emas
Comportamientds 2 s éstilos de,vida e interacciones

Contextosocialroles y cultura
La Ruta detliente el planodel servicio yel Mapa de utilidad del Compradopueden ser herramientas

Yot il es para profundi zaw _deaij ol 2 experiencia del cl
Para una comprensi-n m8s completa del proceso d
estrat®gicas y t8cticas que el emprendedor tendi
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Por ejemplo Cocacola, que nos vende la idea de que aportai¢elad. Starbucks, que nos vende como
tomar un caf® puede ser una experienci a.

Sec in5R2:Gesti-n del mar keting

Tomar | as decisiones correctas en | a pol2tica d
|l os desaf2o0s para emprender el camino hacia el r
competitivo, el emprendedaoar dteée ndro§npwomd ame jeort oc at
insatisfacci -n [/ frustraci - -n. Una vez que | a pr

de empresasii: d u)leostlar 8 m8s cerca de disefar una estr a:

La gesti-n de marketing en el r®gi men de CRM ( Ci
proceso continuo de ans8lisi s, pl ani fi cdasddeéla n, i mj
empresa (Kotler y Armstrong, 2004). El Pl an de |
constituir8 | a referencia que permitir8 al empr e
comerciales.

Figb9oMar ket i ng mix (7P0ds)

Producto Precio Plaza (Luga

Promocion Personas Procesos

Prueba
Muchas tareas planificadas en PrORWdcsefiade paed:«
gestionar interacciones con clientes actuales vy
ventas y tambi ®n recopilar datos de | os canal es

aspectos a considerar a leora de elegir elCRMson
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Fig 5.100 Principales aspectos del sistema CRM

1. Escalabilidad

2. Segui miento de | as ventl
clientes
3. Actualizaciones regul al

4, Aut o ma t&ilnfoaned - n
5. Presentaci -n visual
6. Seguridad& Apyo

7. Acceso remoto

Pregunta:

aC-mo y desde d-nde empieProebsempgeeRdeddfi aa
& Plan de marketingnual?

Respuesta:

Kotler nos brinda un marco basaeloCCDV-TE | o que significa Crear Yy
de Producto y Marca) Entregar valor al cliente Dirigrsealmecado con una gana
de Precios).

El Marketing Mix de 7 P puede ser una gu?2a pa
i mpl ement ar . El emprendedor debe conocer el M
mejores decisiones.

1. Decisiores de productos que crean valor

La compleja realidad que enfrenta el emprendedot
di sefo y | a fabricaci-n del producto (puede di s«
costod aborales entre | as decisiones estrat®gicas).

deben tomar (avlonitis) son:

o Tipos de product &t rddeasoapndsmemrx) ci o en
o Producto realTangible (funcionalidadalidad, estilo)
o Intangibleproducto aumentandsdrviciognexos, embalaje, marca)

Bajo |l a premisa de que el disefo del producto o
con el cliente, por lo que considerandolanovaci - n como par(h-eduwyd: dpurl coc e
2), el Emprendedor debe elediroduct MixEste concepto incluye:
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w Amplituddecartera n¥mer o de | 2neas de producto

w Profundi dad: nYamer o dentro de una puedereireluide p
tamafYo, color, etc.)

w Longitud: n%Ymero total de un tipo productos

w Consistenci a: Rel aciones entre | as | 2neas de

w Est 8ndar de calidad: basado en el mercado ob

Porejemplo La comppfiféeaeNESITEA

- Amplitud de cartera que estar2a compuesta p
cereales, caf®es.comida para ani mal
- Profundidad encontrar2amos, por ejempl o, den

NESTLE, bombones caja roja, kitkaté

Paralos startups es com¥%n comenzar con una cartera peque
lanzamiento, basandosur eci mi ent o en | a comercializaci -n de
sea orientada al mercado u orientada a segmentos.

Paralosstartups es com%n comenzar con una cartera peque
lanzamiento, basando su crecimien en | a comerci ali zaci -n de una V
sea orientada al mercado u orientada a segmentos.

El proceso de -gesovaoni de Puedect or mar parte de |
es habitual en las grandes erapas. Para una Stanp, lo que tiene sentido es centrarse en el cliente a la
hora de innovar y considerar que la estrategia de marketing mix debe inclui uraPcopuesta de

Venta. El ciclo de vida del producto (PLC) serza u
anterior.

ElIBrandinbres un proceso b§8sdicfoerdeencliaa ceis-tnr adtee gpirao dduect o

en | a experiencia del consumidor. Al desarrol |l at
alternativas de marca: Marca Ynica; marca respal
mar@ ; mar ca bl anca. La decisi-n ir8 |ligada al p O S

estrategias Ynicas 0o respaldadas generan econom:
Cartera se vea afectada por una falla. El emprendedoreleb8 t omar deci si ones so
comercial de |l a marca, Logo, eslogan, colores,

E | ®x i t o act ua lradichen ld eateegate a rbenefisios furtBriales + beneficios

emocionales + beneficios sociales / de sostenibilidad

La inversi-n en marca puede ser rentable a trav(
marcha se pueden disefarg®mofremas-dege fadeéiasaci
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ElEmbalaje y Etiquetadc® on procesos clave en |l a gesti-n de p

funcional para el uso del producto y valor de c«

2. Decisiones de precios para obtener ganancias

Las decisiones de preci os s omabBukiness¥Modele@anvdse!| f | uj
(OsterwaldeyM: d u),eos tle Yl ti mo ser 8 el resultado de una
clientes, porlo que el preciocorrect e s parte de | a satisfacci-n del

En primer lugar, el Emprendedor debe seleccionar los objetivos que persigue, siguiendo a Kotler
priorizar?2a:
Supervivencia: Como hicieron muchas empresas para afrontar la crisis del COVID
Ma x i mi z a chenefdos€e nt o §ndose en | os costes actua
Ma x i mi z agresesBeneficios futuros
Maximizar las ventas sales: Cantidad de producto vendido

Optimizaci-n del segmento de mercado
El producto satisface al cliente cuando percibe unvalorigagal@ er i or al preci o que

Fig 5.110 Principales aspectos a considerar de cara a marcar el precio del producto.

S fijar el
producto. precio

Competencia

Demanda y
elasticidades

cruzadas

Lasestrategias de precios on b8si cas para |l a sostenibilidad f
mer cado. Siguiendo a Osterwal der
di n8mi cos.

, e X iijpstve preciodso s e

Fig 5.130 Estrategias de precio.
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Lista de precios; Depende de
las caracteristicas de la
propuesta de valor, del
segmento de clientes,

cantidad comprada,
condiciones de pago, ...

negociado: depende de las
habilidades, el inventario, el
tiempo, la temporada, la
ofertay la demanda, la
licitacion

El emprendedor debe considerar tres aspectos claves a la hora de determinar el precio de su

producto/servicio

a)

b)

c)

Fijaci -n de cpstesetprooeso sbiaidaecondae | ecci - n del produ
comercializar, calculamos el coste de dicho producto o servicio, y en base al mismo, establecemos
el precio de venta que nos permita un margen de beneflioganuerto;Estrategia Cogblus
pricing (m8rgenes)

Precios basados en la competencia Se control ar8 a | os competid
de | os productos teni endolLogaostes macalteap rl eac isa tnu2an
Fijaci - -n de pr e c:Eoasste basocslaspr@cios se establecengrindpalmente, de

acuerdo con el valor percibido o estimado de un producto o servicio para el cliente en lugar de los
costos.

Primeroseleccionamos el segmento del mercado al que nos vamos a dirigir, aproximamos o
averiguamos el beneficio que buscan los consumidores de ese segmento potencial y se establece ¢
precio en funci-n de | 0o que esosapaganperwumi dor e
producto con esos beneficios.

Por ejemplo: Nintendo y el lanzamiento de la Wii. Cuando comenzaron el desarrollo de la Wii,
en Nintendo se enfocaron en los beneficios y el precio, antes que el producto y sus costes.

OBusc8bamos ohissodfaarquienas e pudi era véerpicar por
Shigeru Miyamoto, di sedmaocoresdlraldwefdieoidNi md c

de usar, r8pida de instalar, que no cornssumi e
en funcionamiento (€é€) muchos empleados inici
| uego coincidieron con nosotros que | os gr 8f
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La estrategia puede i mpulsar | a discriminaci - -n

mercado, versiones del producto / servicio, emp

Las tendenciggndencias actuales de precesn | 2 nea i nvolucran | a for ma
= Plataformas multifac®ticas: que crean valor

= Gratiscomo modelo de negocio: los clientes que no pagan son financiados por otra parte del
modelo de negocio o por otro segmento de clientes.

* Freemi um: obtenga | o b8sico gratis, paga si
= C-digo abierto: tipo de freemium.

* Freemi um al ddowd®seguroxdond®poas cliemtes son subsidiados por el gran
grupo.

3. Deci siones de ubicddi-snrpaodmuaigenerar valor

Desde el marco de Kotl er est abV dR)iudacvezgde pri nc
el pr oduct o definidsyees tangible, el enepeenhd8dor debe entregar el valor al
cliente (mercado objetivo), por | o que es hor:
Pregunta:

aAl g¥%n canal es v8lido para entregar valor a
Respuesta:

ElIEmprereld or debe considerar diferentes aspectos

pri meros factores a tener en cuenta es el me r
el p¥%blico objetivo?
Figh.130Ti pos de i nteraccienneas emtntpea fEamp ayf 2cd s eyn |

Interaccione

B2B Negocios entre empresas (Ej: Maquinaria, mate
primas , servicios industriales, etc.)

B2C Negocio a consumidor final (Ej .: supermercadc
tienda online, sucursal de un asesor legal, etc.)

B2G Lasadmi ni straci ones p %l
cliente

G2G | Negocios entre gobiernos/administraciones

G2C  Del las administraciones a los clientes

B2l Vender para los inversores
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C2C Negocios entre client
colaborativa)

B2E| Hacer negocios con un empleado

C2B | Del cliente al negocio (p. Ej., Priceline, Agropoc

aC-mo hace el?cliente | a compra
Respuesta

Los clientes compran de manera diferente dependiendo de las preferencias. LosCEdal&ss ¢ o mu n e
(cada uno tendr8 ventajas y desventajas) se agr.

ElI emprendedor tiene | a entrada del obpgtv&puedei s de
preferir una cobertuaa dep meecimhbem8&e ampl as ver

mar keting y control de | a experiencia del usuari
Figh5.140Ti po de rel aciones en |l a distribuci-n del p
Ti po de Rel aci Objetivo

a) Canal directo: fuerza de ventas, tiendas Un mayor control de la

f2sicas, comer ci o | experienciadel usuario
FABRICANTE—> CLIENTE FINA

b) Canales indirectos: agentes, Una cobertura de
distribuidores, mayoristas, franquicias, mer cado m8s

etc costos m§s

Fabricante» intermediaro cliente

final
El emprendedor debe ser consciente de un aspecto clave, ya sea el canal directo o ifd&extd:i - n  d
tiempo deentrega.Par a contr ol ar est o, es Yat i | mapear tod
|l og2stica comerci alenyt ecsalTd lelmgpro sy dag rEendg are gai; f ers t
deunastarup dedi cada al comercio electr-nico de pro

Las tendencias actual es Egratéga @mnecandam@cespara empresasdes h &

productos como de servicios. El comerci o minor.i
su experiencia general de su producto y marca. Las encuestas (HBR, Bdsineaséssian que los clientes
gue interact¥%an con | os minoristas en varios cal
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1. Para maximizar el potencial del canal, el Emprendedor (siguiendo el ejgenpisney debe
hacer que cada punto de contacto sea apto para compras: tiendas, franquicias, sitioanedi,
telemarketing, redes sociales, mercado, apl i

expendedoras, minoristas, etc.Cualquier experiencia es unaaunidad para realizar ventas.

2. Es necesario cerrar la brecha entre las ventaméne yf 2 s iCanactar ambos canales es

fundament al para el ®xito
Probabl emente, | a tendenci a m8sManketpdlacefmmazore Ebdyg | ¢ «
(la participaci-n de | os marketplaces B2B en | a

beneficios que puede obtener el emprendesion:

= Proporcionan confianza (bajo la marca del Marketplace)

* Facilidad para encontrar sus productos

* Acceso a nuevos mercados

= Relativamente f8cil de gestionar
* Fuente de datos de la competencia

* |Incrementa la visibilidad de la marca del emprendedor

4. Deci siones de promoci -n: comunicar valor y ai

Algunos de los beneficios que puede obtener el emprendedor son:

Siguiendo a McCarthy, | a pr oocooumigueal mesreadomlgetivo aobrd e «
el producto correcto que se va a vender, en el I
vent as, |l a publicidad y | a venta personal. Las |

clave actuales a considerar.

Pregunta
aPuede el emprendedor gastar fondos en comun
Respuesta
asi! EI emprendedor debe pensar en | os gasto

Tambi ®n exi st en est coatosg maxinzar g endimiento. ni mi zar |

La publicidad es una forma conocida de comunicar valor a los clientes. El emprendedor ya tiene el valor

(producto / servicio) y edqgu@& roemyniacsar JQueQwe® fha
gu® medi os?

Estas preguntas nos | | evBaeh @stmread@drtciuimemeé or it &n t
compartir una Vvisi - n ¢ omYoomehearadtrabgjarerdlg cesttividach s de ¢
Il ncluir§:
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Fig 5.150 Herramienta Brief.

"' - e

La elecci-n de | os canales / medios publicitaric
revistas, TV, mailing, acaparamiento, etc.). Los principeleses a considerar son los siguientes:

Cobertura
Frecuencia

Coste del canal/medio

El emprendedor optimizar8 | a cober tman peogeniendo i mp «

en cuenta | a percepci-n del cliente potenci al a
mayor2?a de | os casos, | a comunicaci-n digital se
|l a secci-n 5. 3).

Gestiona las ventas personales es uno de los temas relevantes que debe definir una startup. Ciertos tipos
de emprendedores se muestran reticentes a realizar el proceso de venta que asocian exclusivamente con |

funci-n comerci al . Es tomegorzienciade que cogooeemepitesoalenfemtee n d e
|l e ayudar8 con m%“ tiples objetivos: captaci-n d
etc.

Fig 5.160 Proceso de @mpra

Estimacion
& Acercamiente Seguimient
Prospeccién contaco o]
N
0 o 0 e ¢ o 4
Priorizacién Proce® & Lealtad
Negociacién
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Una vez que el emprendedor se ha acercado al pr
al cliente y estar listo para manejar preguntas y objeciones, ayudando al cliente potencial a encontrar una
soluci-n. Las t®cniccia-sn,deprpueerbsas assoic-inal(,d rtaensattiinzoan
y cierre del trato flegociacioned e | i qu i d a gage, factyras,mdntaag atc.) dom fundamentales.

ElI seguimiento ser8 un aspecto clave para |l ograr
Fig 5.178 Modelo AIDA

The Purchase Funnel

Market
potential

I

1

1

I

i

1

. Suspects
I

1

« Number of
1

I

i

i

i

4

Awareness

. prospective
purchasers Prospects
VsYoid[e]gll Customers

Para una mejor comprensi : -nAlDdhes pmaclesor a@ami eeretnd a
cl 8sico ha ganado inter®s por su aplicaci - -n al
emprendedores en diferentes actividades de negoi
st web, correo electr-nico, consulta personal , ¢
y el camino para tomaidecisioneSobr e | a base de | a experimentaci
tasas de conver si - ntargas/rnaateri@lesd aecupnaias@araygarantizar ajue los
clientes potenciales lleguen al final del embudan@l de ventapara pronosticar). Definir uri&ropuesta
de venthilate(ibeaaefi ci o Yni co, soluci-n Yanicaé& ori
manera de atraer | a atenci-n de | os prospectos |
El proceso de gesti-n de vent as -updebdcangcer: una ser |
Pl anificaci - n, rendi miento y control de vent

el cliente (CRM)

Gesti-n de ventas desde | 0s recursos humanos
programas de formaci-n y motivaci - -n (Me dperoso
3)L a G edslfTiempdiene una importancia especial para los equipos de personal de ventas.
Para motivar a | os vendedores, el emprendedo
participaci-n en beneftconosj é@) entbo pooeocon-
familiar, é)

Di s e Estructue de Vent&ruta al mercado
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Las tendencias actuales en los mercados indesstalintan a las ventas como una forma de transformar

tanto al cliente como al proveedor . Las empresa
val or actual y potenci al para nosotros es altc
significativo. Deben estar comprometidos con el cambio con nosotros para lograr lo que se gengmina
Transformaciongdl Kot | er & Dingena). La gesti-n de Sal esf
Establ ecer objetivos: deben ser espec2ficos
productos% de creci miento de | os % timos afos; par
deconvesi - n de visitas en ventas,; nYamer o de nue:

Establecer KPIs (indicadores claves de rendimignw)e de ser econ- mico (in
producto, por segmento, por <cliente, é&); <cali.i
de nuevos clientes; evaluaci-n de | a satisf a
monto promedide los pedidos; gastos por contacto, etc.)

Segui miento del canal: como en | a distribuci
center, web,é) o indirectas (marketpl ace, i n;
rendimiento de fiona diferencial.

Otros aspectos a considerar en este apartado son:

Promoci - mpger a« emdtaismul ar | as ventas a corto pl az
mer chandi sing, promociones 3x2, degustaciones, |
RelacioneP %b | | paakasstatup, ti ene sentido en relaci-n cot
5.3)

5. Personas + Proceso + Evidencia f2sica: todo
Enelcasodelasser vi ci os, |l a i mplementaci -n de pol 2ticas
Figh.180Car acter2sticas de | os servicios

Los servicios que no se consumen se Fecha de
pierden expiraci

El personal y el cliente participan en la
producci - n. Heterogeneidad

Los servicios son intangibles Intangibilidad

Actualmente, los servicios se producen ~ Simultaneidad

consumen al mismo tiempo.
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Los servicios tienden a ser m8s intensivos en
cliente tambi ®n escekldacmvharhanocintr@educe um mayor riesgo de variabilidad en
la calidad del servicio prestado Estogni fi ca que cuanto m8s pdlanm8s c

contohabr 8 sobre | a ejecuci-n y | os resultados.
a C - puede el emprendedor brindal mismo servicio a muchos clientes diferentes?

LaEst andgr iaaudioomati zaci -n de pr oces dssigothinkiagc e n
M:du) ose&€r 8n Ytiles para hacer fQueombhtseanui cnod

reduce | a dependencia de | os recursos humanos
escal abl e. ElI t®r mino Servucci - -n es ,fusionandoo!| o0g
|l a palabra servicio y producci - n. Seupdebe est e
considerar en | a prestaci-n de servicios trad
aprender) ; | a Evi de nlareras, ..H;2ekpersomal €npcontactowed Bistemé o ¢
Organi zacional (gesti-n de procesos y tiempos

Hg 5.19: Principales aspectos que a startuygp debe considerar en servicios tradicionales

El emprendedor debpreocuparse por:

Laspersonas: Garantizdra f or maci -n y |l a contrataci-n ade
clientes (instrucciones claras + gesti-n de
Elprocesot r abaj ar en el diagrama de flujo del pr o
clientes.

Evidencid 2 s delbeaconfirmar las suposiciones del cliente + hacer que el servicio sea tangible +
brindar satisfacci-n en | a experiencia (Sent
negocio de franquicia demuestra esfuerzosdeestandac i - n para que el usu
experiencia de consumidor en cual quier wubica
logotipos, escaparates, letreros, mostradores, etc.

6. Pl ani f-iSegaimientoxKPI- Feedback:

El Pl an de umr&kedumegntser@ara definir objetivos,
indicadores de desempefo para controlar el pr occé
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aQu® debe incluir el emprendedor en el Pl an d
Hay tantos modelos diferentes de plarde marketing como empresas hay en el mercado. El
emprendedor puede elegir una plantilla o crear la suya propia. Es fundamental contar con un

buen an8lisis del contexto (especial mente cli
en la propuesta devalor. Los principales temas a incluir en un plan de marketing son:

Fig 5.200 Plan de marketing

~ Resumenfjecutvo

Estrategia

Vision, Mision, Valores , Objetivos a medio plazo

Resultados del andlisis del contexto: DAFO, PESTEL, competidores,
tendencias,...

Segmentacion & Posicionamiento + mercado objetivo (usuario , estimacién de
demanda, objetivos) + Proposicion Unica de Venta + Ruta al mercado + Imagen
corporativa

7 P’s Estrategias mixtas, Producto; Plaza; Precio; Promocién; Personas ;
Proceso; Pruebas fisicas {Digital incluida)

Programa de planificacion de las 7 P: Producto; Plaza; Precio; Promocion;
Personas ; Proceso; Pruebas fisicas (Digital incluida)
Objetivos
Acciones, medidas, tareas, planificacifion del tiempo.
Recursos
Presupuesto & Finanzas
KPI (indicadores de rendimiento)-Metricas-Control

Con car8cter general en un plan de marketing no

- Definir los problemas.

- Definir la meta a conseguir.

- Definir opciones alcanzables paranseguir la meta.
- Prosy contras de las opciones

- Buscar informaci - n.

- Plantear un plan B.

Los objetivos del plan de marketing deder SMART
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E s p e c 3pécifig oCéararhente definido,, repetibilidad, corto

Medible f ot amargenm,”2mer o de <cl i ent es)

Aceptable ((de acuerdo con los objetivos comerciales y las expectativas del personal interno)
Realista (oportunidades de negocio, capacidad del mercado)

Plazo (Term) : fechas | 2mite reales |, posi bi

Secci-n 5.3: Marketing Digital

La gesti-n del ma r k-aptpuedeyconderticgse en an asppctorclave derswavialsilidaal r t
y escalabilidad. Actual mente se identifican dos
| a g eemarketimy: d

1. Comunicar valor a clientes, partes interesad.
2. Tendencias relacionadas con el procesamiento
El pri mero se volvi- Db8sico y asequnprbsaral.Lpsar a un

principales hechos a considerar son los siguientes:

PublicdadL os emprendedores pueden desarroll ar <car
AdWor ds, Il nstagr am, Facebook, YouTube, é La p
la experiencia del usuario.

Email marketinges el acto de enviar un mensaje comercial, normalmente a un grupo de personas,

medi ant e c¢ o Debenws evitarequetnuestnods clientes nos consideren SPAM. Hay que
tratar de diferenciarse.
Experiencia de usuarien este sentido, el emprendedor necesita integrar la experienkia de

usuari o web con otros contextos y formatos ¢

Consi deraciones sobre qu® tan intuitiva es u
usuarios pueden realizar pedidos, reservas, etc. Las facetas debusieaax per i enci a: Yl
val i osa, deseabl e, | RoceemploAmdzdndepernite gedirsdloedps a c ¢
clics (una vez firmado). Tambi ®n | e permite
f8cil mente.

SEO&SEMBearch Engine Marketing (SEM) es wuna fo
promoci-n de su sitio web. La optimizaci - -n d
|l a calidad del tr8fico a su sities web bdistqruaewd

Ecommercemact i vi dad de compra o venta electr-nica
InternetNecesari o a d2a de hoy. Venta a trav®s de
RedessocialesSe debe establecer una estrategia y un conjunto de medidas para generar

conciencia, fidelizar o simplemente comunica

YouTube, WhatsApp, Twitter, LinkedIn, Instagram, Snapchat, TikTok, Pinterest.
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Marketplacese s un ti po de sitio de comercio electr
i nformaci - n s obrEmaketmadepemmiteotransaccioses pracésadasgsr el
operador del mercado y entregadas y cumplidas por minoristas o mayd@Egtasplo Amazon)
Marketingmovii en este caso, las medidasmea r ket i ng se proporcionan

m-viles. Se puede realizar mediante servicio.

QR’ Apps!
Hg 5.21: MCDONALDSNd the fry defenser

Comput ac.i -:eslaedsponibiidad hajo demanda de los recursos del sistema
inform8tico sin una gesti-n activa directa p
loscosis i niciales de infraestructura de TI, ac:eée

recursos para cumplir con los cambios de contexto.
ECRMya ut o ma t GR¥ anduye vantas, marketing y servicios al cliente.

Inbound marketinEl mar keting entrante se refiere a | ¢
un vVvisitante en un cl i en {Sarbuk ytsusaede® sociales)| embu
Mar keting de contenidos: El mar keting de cont

de atracci-n de consumi dor &egmpo:Maybeiiireysublagnt e ni
donde sube tips de maquillajeps://www.maybelline.com.mx/trueds-maquillaje o su

probador de maquillajéhttps://www.maybelline.com.mx/virtutly-on)

Fig 5.22 Experiencia delsuario.

Pagina27


https://www.webretailer.com/b/online-marketplaces/
https://en.wikipedia.org/wiki/Online_marketplace
https://www.investopedia.com/terms/m/mobile-marketing.asp
https://en.wikipedia.org/wiki/Cloud_computing
https://www.honestfox.com.au/im/steps-of-inbound
https://www.maybelline.com.mx/trucos-de-maquillaje
https://www.maybelline.com.mx/virtual-try-on
https://www.youtube.com/embed/KFUZqlgUJ2k?feature=oembed
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Experiencia del
usuario

ElI emprendedor debe disefar un aEdEdcyiadadgiteteglelmjoDi gi t
presupuesto son posibles:

Fig 5.230 Estrategias digitales de bajpresupuesto.
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U Disefio web Blog +Redes sociales

Bajo
U Descuento por referir nuevos cliemesnitiendo que sus clientes
Presupuesto hagan el marketing por usted
U Comunicados de prensa. Enviar un correo electrénico a un pel
Startup con noticias

0 Marketing de contenidos. Blogs. Redes sociales.

Estrategias

Digitﬂ'ES U SEO. Identifica palabras clave relevantes. Atraer trafico SEM.
por clic

U Email Marketing.
U Marca persona(Red social
0 Foos grupos& networking

U Growth hacking (técnicas de crecimiento acelerado)

Digital 4.0incluye ecnol og?2as y disrupci-n como:

Business Intelligence: es | a capacidad de tre
conocimiento, de modo que se pueda optimizar el proceso de toma de decisiones empresariales.

l oT & M2M: iAgtreurpcaccnexni :en de di spositivos y ob
ellos pueden ser visibles e interactuar. En cuanto al tipo de objetos o dispositivos pueden ser

cual qui era, desde sensores y disposgan¥foisc one
calzado o |l a ropa. Cualquier cosa que se | e <c
necesidad de intervenci-n humana. Por | o tant
m8&quina, o | o que se cowmiomae T omdPquinta)y aeccdi p

Inteligenciadé o c a | [Esua procesa que permite recolectar y analizar datos geoespaciales

de tipo de fuentes para convertirlos en infor
my%l ti pl es deschhuhdo empesaeal. pl a

Tecnol og?2a Blockchain: Se define simplemente
y distribuida que registra la procedencia de un activo digital.

An 81 i s sestimidntoSd refisre al uso del procesamientdde| enguaj e natur al
text os, l' ing¢g2stica computacional y biometr 2 e
Sistem8ticamente estados afectivos e infor mac
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ampliamente a los materiales &oz del cliente, como revisiones y respuestas a encuestas, redes
sociales y en I 2nea, y materiales de atenci -r
hasta el servicio al cliente y | a medicina cl
Dictado atexto: El proceso de converta entrada de voz en texto digital, basado en el

reconocimiento de voz.

3.2 Materi al y plantillas %tiles para el for mado
Enlaces materialesand otraslecturassepr opor ci onan a continuaci -n
TEMA ENLACES

9 https://neilpatel.com/blog/startupmarketingstrateqgies/

1 Estrategia de marketing

1 https://rockcontent.com/es/blog/marketirdjgital/

1 Marketing digital

https://rockcontent.com/es/blog/herramientds-

1 APPS 1
marketingdigital/

M https://uhurunetwork.com/digitaharketingtips/

1 Marketing digital

1 https://synapses.it/philigkotlerthe-10-principlesof-the-

1 Estrategia de marketing
newmarketing/

https://www.professionalacademy.com/bleasd

T Gesti - -n del T
advice/marketingtheories--the-marketingmix--from-4-

p-sto-7-p-s

M1 https://www.thensmc.com/sites/default/files/CIM%207
%20Resource.PDF

T Gesti - -n del

M ftp://dlib.info/opt/ReDIF/RePEc/ers/papers/11 4 p3.p
df

T Gesti- -n del

1 https://hbr.org/2018/05/do_-entrepreneurseeda-
strateqgy

1 Estrategia de marketing

M1 https://www.ipsos.com/sites/default/files/201-7

1 Estrategia de marketing
07/IpsosLoyalty DesigningSn&aiysteryShoppingProg

am.pdf

M1 https://www.hotjar.com/usabilitiesting/

1 Estrategia de marketing

1 https://smallbusiness.chron.com/famasip-technique
10741.html

1 Estrategia de marketing
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https://neilpatel.com/blog/startup-marketing-strategies/
https://rockcontent.com/es/blog/marketing-digital/
https://rockcontent.com/es/blog/herramientas-de-marketing-digital/
https://rockcontent.com/es/blog/herramientas-de-marketing-digital/
https://uhurunetwork.com/digital-marketing-tips/
https://synapses.it/philip-kotler-the-10-principles-of-the-new-marketing/
https://synapses.it/philip-kotler-the-10-principles-of-the-new-marketing/
https://www.professionalacademy.com/blogs-and-advice/marketing-theories---the-marketing-mix---from-4-p-s-to-7-p-s
https://www.professionalacademy.com/blogs-and-advice/marketing-theories---the-marketing-mix---from-4-p-s-to-7-p-s
https://www.professionalacademy.com/blogs-and-advice/marketing-theories---the-marketing-mix---from-4-p-s-to-7-p-s
https://www.thensmc.com/sites/default/files/CIM%207Ps%20Resource.PDF
https://www.thensmc.com/sites/default/files/CIM%207Ps%20Resource.PDF
ftp://dlib.info/opt/ReDIF/RePEc/ers/papers/11_4_p3.pdf
ftp://dlib.info/opt/ReDIF/RePEc/ers/papers/11_4_p3.pdf
https://hbr.org/2018/05/do-entrepreneurs-need-a-strategy
https://hbr.org/2018/05/do-entrepreneurs-need-a-strategy
https://www.ipsos.com/sites/default/files/2017-07/IpsosLoyalty_DesigningSmarterMysteryShoppingProgam.pdf
https://www.ipsos.com/sites/default/files/2017-07/IpsosLoyalty_DesigningSmarterMysteryShoppingProgam.pdf
https://www.ipsos.com/sites/default/files/2017-07/IpsosLoyalty_DesigningSmarterMysteryShoppingProgam.pdf
https://www.hotjar.com/usability-testing/
https://smallbusiness.chron.com/focus-group-technique-10741.html
https://smallbusiness.chron.com/focus-group-technique-10741.html
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M1 https://pestleanalysis.com/whas-pestleanalysisused

Estrategia de marketing
for/.

M https://buffer.com/library/competitoranalysis/

Estrategia de marketing

M1 https://www.mindtools.com/pages/article/newTMC 08

Estrategia de marketing
m

9 https://www.startups.com/library/expert

Estrategia de marketing
advice/customesegmentation

M1 https://www.pmi.org/learning/library/riskanalysis

Estrategia de marketing
projectmanagemen?070

1 https://medium.com/@aprildunford/startupositioning
a-templatec15b010827de

Estrategia de marketing

M https://learn.marsdd.com/article/hoso-estimate

Estrategia de marketing
marketsizebusinesand-marketingplanningfor-

startups/

1 https://hbr.org/1988/07/four -stepsto-forecasttotal-
marketdemand

Estrategia de marketing

M https://emprendeaconciencia.com/blog/growtiacking

Marketing Digital
pruebacosagliferentescomeinclinaflas-alas-para-

cambiarde-direccion

1 https://www.crazyegg.com/blog/growtthacking/

Marketing digital

M1 https://kevintpayne.com/growthacking

Marketing digital
technigues/#Growth hacking versus inbound marke

M1 https://kevintpayne.com/creatan-inboundmarketing

Marketing digital
playbookfor-saasstartups/

1 https://marketanalysis.intracen.org/en/home

Estrategia de marketing

M1 https://www8.gsb.columbia.edu/sites/globalbrands/file
[Experience%20Marketing%20020Schmitt%20
%20Foundations%20and%20Trends%202011. pdf

Estrategia de marketing

Gesti-n de 1 https://blog.varstreetinc.com/whshouldusecrmifor-
startups/
Gesti.n de 1 https://blog.markgrowth.com/howo-choosehe-best

crmfor-a-startupa-stepby-stepguide-6c90da483505
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https://pestleanalysis.com/what-is-pestle-analysis-used-for/
https://pestleanalysis.com/what-is-pestle-analysis-used-for/
https://buffer.com/library/competitor-analysis/
https://www.mindtools.com/pages/article/newTMC_08.htm
https://www.mindtools.com/pages/article/newTMC_08.htm
https://www.startups.com/library/expert-advice/customer-segmentation
https://www.startups.com/library/expert-advice/customer-segmentation
https://www.pmi.org/learning/library/risk-analysis-project-management-7070
https://www.pmi.org/learning/library/risk-analysis-project-management-7070
https://medium.com/@aprildunford/startup-positioning-a-template-c15b010827de
https://medium.com/@aprildunford/startup-positioning-a-template-c15b010827de
https://learn.marsdd.com/article/how-to-estimate-market-size-business-and-marketing-planning-for-startups/
https://learn.marsdd.com/article/how-to-estimate-market-size-business-and-marketing-planning-for-startups/
https://learn.marsdd.com/article/how-to-estimate-market-size-business-and-marketing-planning-for-startups/
https://hbr.org/1988/07/four-steps-to-forecast-total-market-demand
https://hbr.org/1988/07/four-steps-to-forecast-total-market-demand
https://emprendeaconciencia.com/blog/growth-hacking-prueba-cosas-diferentes-como-inclinar-las-alas-para-cambiar-de-direccion
https://emprendeaconciencia.com/blog/growth-hacking-prueba-cosas-diferentes-como-inclinar-las-alas-para-cambiar-de-direccion
https://emprendeaconciencia.com/blog/growth-hacking-prueba-cosas-diferentes-como-inclinar-las-alas-para-cambiar-de-direccion
https://www.crazyegg.com/blog/growth-hacking/
https://kevintpayne.com/growth-hacking-techniques/#Growth_hacking_versus_inbound_marketing
https://kevintpayne.com/growth-hacking-techniques/#Growth_hacking_versus_inbound_marketing
https://kevintpayne.com/create-an-inbound-marketing-playbook-for-saas-startups/
https://kevintpayne.com/create-an-inbound-marketing-playbook-for-saas-startups/
https://marketanalysis.intracen.org/en/home
https://www8.gsb.columbia.edu/sites/globalbrands/files/Experience%20Marketing%20-%20Schmitt%20-%20Foundations%20and%20Trends%202011.pdf
https://www8.gsb.columbia.edu/sites/globalbrands/files/Experience%20Marketing%20-%20Schmitt%20-%20Foundations%20and%20Trends%202011.pdf
https://www8.gsb.columbia.edu/sites/globalbrands/files/Experience%20Marketing%20-%20Schmitt%20-%20Foundations%20and%20Trends%202011.pdf
https://blog.varstreetinc.com/why-should-use-crm-for-startups/
https://blog.varstreetinc.com/why-should-use-crm-for-startups/
https://blog.markgrowth.com/how-to-choose-the-best-crm-for-a-startup-a-step-by-step-guide-6c90da483505
https://blog.markgrowth.com/how-to-choose-the-best-crm-for-a-startup-a-step-by-step-guide-6c90da483505
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T

Gesti-n de

l

https://www.youtube.com/watch?v=bilOOPUAVTY

T

Estrategia de marketing

T

https://www.busines®-you.com/scanniniipe-

environmenpestetanalysis/

Gesti-n de

https://www.pst.ifi.iImu.de/~baumeist/publications/e20(
2.pdf

Gesti-n de

https://trello-
attachments.s3.amazonaws.com/5e8e06ffcb04cc31c]

32f4/5eccdc4c639b4b6d202704b0/3a61955e453cfc5
60fb20cb971585ad2/11_4_p3.pdf

https://uk.sagepub.com/sites/default/files/upm
assets/9883 book item 9883.pdf

Gesti-n de

https://www.consuunt.com/prodimix/

Gesti-n de

https://medium.comfeldr/expandingvieldr-executing

an-effectivemultibrand-strateqy89451e3ff03e

https://eclass.uoa.gr/modules/document/file.php/D344
%CE%A3%CE%B7%CE%BC%CE%B5%CE%B9%C
%CF%83%CE%B5%CE%B9%CF%82/Positioning%o2]
d%20branding%20your%20organisation.pdf

Gesti-n de

https://freshsparks.com/successfidnd-building
process/

Estrategia de marketing

https://www.youtube.com/watch?\8VBS8D56Gk

Estrategia de marketing

https://codetiburon.com/busines®detpatternsonline
enterprise/

Estrategia de marketing

https://www.shopify.com/enterprise/omchanneletail-
strategy

Estrategia de marketing

https://www.transeop.com/blog/routdéo-market/385/

Estrategia de marketing

https://entrepreneurhandbook.co.uk/rigituteto-

market/

Gesti-n de

https://www.econstor.eu/bitstream/10419/182365/1/9
78-981-10-8818-6.pdf

Gesti-n de

http://www.personal.psu.edu/ixb14/MA/Segmentation.
df
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https://www.pst.ifi.lmu.de/~baumeist/publications/e2002.pdf
https://trello-attachments.s3.amazonaws.com/5e8e06ffcb04cc31c32632f4/5eccdc4c639b4b6d202704b0/3a61955e453cfc560fb20cb971585ad2/11_4_p3.pdf
https://trello-attachments.s3.amazonaws.com/5e8e06ffcb04cc31c32632f4/5eccdc4c639b4b6d202704b0/3a61955e453cfc560fb20cb971585ad2/11_4_p3.pdf
https://trello-attachments.s3.amazonaws.com/5e8e06ffcb04cc31c32632f4/5eccdc4c639b4b6d202704b0/3a61955e453cfc560fb20cb971585ad2/11_4_p3.pdf
https://trello-attachments.s3.amazonaws.com/5e8e06ffcb04cc31c32632f4/5eccdc4c639b4b6d202704b0/3a61955e453cfc560fb20cb971585ad2/11_4_p3.pdf
https://uk.sagepub.com/sites/default/files/upm-assets/9883_book_item_9883.pdf
https://uk.sagepub.com/sites/default/files/upm-assets/9883_book_item_9883.pdf
https://www.consuunt.com/product-mix/
https://medium.com/yieldr/expanding-yieldr-executing-an-effective-multi-brand-strategy-89451e3ff03e
https://medium.com/yieldr/expanding-yieldr-executing-an-effective-multi-brand-strategy-89451e3ff03e
https://eclass.uoa.gr/modules/document/file.php/D344/%CE%A3%CE%B7%CE%BC%CE%B5%CE%B9%CF%8E%CF%83%CE%B5%CE%B9%CF%82/Positioning%20and%20branding%20your%20organisation.pdf
https://eclass.uoa.gr/modules/document/file.php/D344/%CE%A3%CE%B7%CE%BC%CE%B5%CE%B9%CF%8E%CF%83%CE%B5%CE%B9%CF%82/Positioning%20and%20branding%20your%20organisation.pdf
https://eclass.uoa.gr/modules/document/file.php/D344/%CE%A3%CE%B7%CE%BC%CE%B5%CE%B9%CF%8E%CF%83%CE%B5%CE%B9%CF%82/Positioning%20and%20branding%20your%20organisation.pdf
https://eclass.uoa.gr/modules/document/file.php/D344/%CE%A3%CE%B7%CE%BC%CE%B5%CE%B9%CF%8E%CF%83%CE%B5%CE%B9%CF%82/Positioning%20and%20branding%20your%20organisation.pdf
https://freshsparks.com/successful-brand-building-process/
https://freshsparks.com/successful-brand-building-process/
https://www.youtube.com/watch?v=i9VBS8D56Gk
https://codetiburon.com/business-model-patterns-online-enterprise/
https://codetiburon.com/business-model-patterns-online-enterprise/
https://www.shopify.com/enterprise/omni-channel-retail-strategy
https://www.shopify.com/enterprise/omni-channel-retail-strategy
https://www.transeop.com/blog/route-to-market/385/
https://entrepreneurhandbook.co.uk/right-route-to-market/
https://entrepreneurhandbook.co.uk/right-route-to-market/
https://www.econstor.eu/bitstream/10419/182365/1/978-981-10-8818-6.pdf
https://www.econstor.eu/bitstream/10419/182365/1/978-981-10-8818-6.pdf
http://www.personal.psu.edu/jxb14/MA/Segmentation.pdf
http://www.personal.psu.edu/jxb14/MA/Segmentation.pdf
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Gesti.-n de {1 https://www.thebalancesmb.com/logistsetup-for-
startups4142676

Gesti n de 1 https://blog.hubspot.com/sales/pricirgirateqgy

Gesti n de 1 https://blog.hubspot.com/sales/persorselling

Gesti n de 1 https://www.enchange.com/servicest2bepsto-routeto-
marketexcellence/

Gesti n de 1 https://venngage.com/blog/marketinglan/

Gesti n de M https://www.forbes.com/sites/davelavinsky/2013/09/3
O/marketingplantemplateexactlywhatto-
include/#682b7d335038

Gesti -n de { https://coschedule.com/blog/rethulkmarketing
strateqy/

Gesti.n de {1 https://coschedule.com/blog/starbueksarketing
strateqgy/

Gesti.-n de {1 https://get2growth.com/marketinglan-example/

Gesti.-n de 1 https://coschedule.com/blog/marketimgan-samples
and-templates/

Marketing digital 1 https://medium.com/@yujsocial/whad-digital-user
experiencecb82ceefae0d

Marketing digital 1 hitps://www.honestfox.com.au/im/stejos-inbound

Estrategia de ventas 1 https://entrepreneurhandbook.co.uk/rigituteto-
market/

Estrategia de ventas 9 https://www.businessgrowthhub.com/blogs/2017/02/th
-essentialgf-a-successfubuteto-marketstrateqy

Estrategia de ventas M https://hbr.org/1988/07/four -stepsto-forecasttotal-
marketdemand
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https://coschedule.com/blog/red-bull-marketing-strategy/
https://coschedule.com/blog/red-bull-marketing-strategy/
https://coschedule.com/blog/starbucks-marketing-strategy/
https://coschedule.com/blog/starbucks-marketing-strategy/
https://get2growth.com/marketing-plan-example/
https://coschedule.com/blog/marketing-plan-samples-and-templates/
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https://medium.com/@yujsocial/what-is-digital-user-experience-cb82ceefae0d
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https://www.honestfox.com.au/im/steps-of-inbound
https://entrepreneurhandbook.co.uk/right-route-to-market/
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https://hbr.org/1988/07/four-steps-to-forecast-total-market-demand
https://hbr.org/1988/07/four-steps-to-forecast-total-market-demand
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M1 https://www.linkedin.com/pulse/nake¢hluatiorhow

1 Estrategia de ventas
forecaststartuprevenueadam-paulkpatterson

M1 https://emprendeaconciencia.com/analisisrcadetanm:

1 Estrategia de ventas
samsom

M1 https://www.youtube.com/watch2@f10lvu24wl|

1 Estrategia de ventas

M1 https://www.youtube.com/watch?v=9VMsY9T Tavc

1 Estrategia de ventas

M1 https://www.ey.com/en gl/consumeroducts

1 Estrategia de ventas
retail/future-consumeindexkeep-up-changineconsumer

M Diqital Strategies

1 Marketing digital

9 https://www.linkedin.com/pulsefow-costdigital-

1 Marketing digital
marketingstrateqgiesstartupscancameronrancis/

9 https://hbr.org/2014/07/the -ultimatemarketing

machine

1 Marketing digital

1 https://www.geekschip.com/blog/stegis-build-great-

1 Marketing digital
digital-marketingstrateqy

M1 https://www.entrepreneur.com/article/297515

1 Marketing digital

Bi bliograf?2a

1. ' Eiglier, Pierre y Langear-Hdill MaHrd.i ¢ ( ]

2. | Horovitz, Jacques (1993): La calidad del servMicGrawHill. Madrid.

Kotler, Phillip (1996) : Madridiecci - n
Lambin,Jead acques (1995) : McCrakwHil Madrgl. e st

Bl BLI OGRANGIAE &N

5. | Bernd Schmitt (2011), "Experience Marketing: Concepts, Frameworks and Co
Insights”, Foundations and Trends in Marketing: Vol. 5: No. 2,1d4255
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https://emprendeaconciencia.com/analisis-mercado-tam-sam-som
https://www.youtube.com/watch?v=Of10lvu24wI
https://www.youtube.com/watch?v=9VMsY9TTavc
https://www.ey.com/en_gl/consumer-products-retail/future-consumer-index-keep-up-changing-consumer
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6. | Homburg, C; Schafer, H; Schneider, J. (2012) Sales Excellence. Systematic S
Management. Spger.

7. | Kotler, P; Dingena, M; Pfoertsch, W. (2016) Transformational Sales Making a
Difference with Strategic Customers. Springer.

T®r mi nos ¢l ave:

Met odol og Unar epresentaci -n gr8fica de
BusinessCanvas |negoci osey rce:lmoci onan entre s

cambios en uno de estos elementos | mpact o. en

Mapa de utilidades| Una herramienta para ayudar a lggrentes a pensar desde una
del comprador perspectiva del lado de la demanda. Describe todas las palan
gue las empresas pueden utilizar para ofrecer una utilidad
excepcional a | os comprador g
gue los compradores pueden tener copraalucto o servicio.
Tiene dos dimensiones: el Ciclo de Experiencia del Compradd
(BEC) y la Utilidagalancas.

CRM Gesti-n de relaciones con | ¢

para describir tods los sistemagie le ayudan a gestionar las
intelacciones y las relaciones adientela. Por lo general, esto
incluirza softwar e cgnoeentasu b r 4
soporte, marketing y servicios al cliente.

An8lisis |La pr8ctica de medir, gesti(

marketing rendimiento para maximizar su eficacia y optimizar el retorno
lai nver si - n.

Outbound El out bound marketing tradid

marketing acostumbr ado, a ramercidles de radie vatlag

publicitarias, anuncios impresats. Outbound es la forma
anticuada de hacer las cosas, donde una empresa inicia la

conversaci-n y env2a el me n g

Inbound marketingl La nueva forma m8s progresi \
encuentrarpr i nci pal mente a trav®s
mot ores de b¥Wwsqueda pagados
esfuerzos de marketing.
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servicio (SAM)

S.M.AR.T SMAR&s un acr -nimo de espec?
relevante. Se utiliza par HPIL(
y m®tricas para | ograr objet
objetivos a trav®s de un prd

Mercado

disponible en

stakeholders

Personas/organizaciones que pueden afectar a su negocio o
g u ielRhegocio puedémpactar en (inversores, bancos, socios
proveedoresclientes, etc.)

TAM

Mercado Total Disponible (TAM)a demanda total del mercado
para un producto @ervicio

Digital Marketing

de |
b¥“squeda

Us o nternet,

y

di sposi tivd

otros canal es P ar

Ciclo de vida del

El ciclo de vida de un producto es la cantidad de tiempo que {

producto desde que un producto es introducido en el mercado hasta qy
retira de los estantes
Casos de estwudio / Pr8cticas/ Ejercicios

Ejercicio No: 1

T2t ul

(0]

Objetivos

Dur aci

Descripci

Respuestas/Consejos

ut i | es

Implementacion*

An 8l i si s ocenpetidored Reenisds de usuaddDbjetivo

/

Para sentar las bases de la estrategia de marketing

4 horas

Trabajar conherramientas de contexto, fuentes de daesundarias,
persona de usuario, objetivo, USP
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t ®cni ca (I

solo para el tutor o

coordinador del curso)

Ejercicio No: 2

T2tul o Plan de marketing

Objetivos Establecer | os principales obj

Duraci - 3 horas

DE-R-NON AN BN Nl B Piense en el posicionamiento objetivo + la marca + las acciones

Respuesta/ Consejos[ely[EnYelS
“t | es

| mpl ement

t ® c ninistoueciones

solo para el tutor o
coordinador del
Curso)

Preguntasdeaute val uaci - n

Preguntas de m%l ti ples respuestas con mS8s

Pregunta 1: Tipos de marketing online
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a Cara a car a, cat 8l ogos, gui oscos

b) Anuncios, quioscos y pop

c) Email, blogs y env2o correcto de email

d P8ginas web, anuncios y redes social es

e) Todas las anteriores

Respuesta correcta: d) P8ginas web, anunc

Pregunta 2: Formasomunes de anunciarse

a) Banners

b) Emailing

c) Popups

d) Anuncios multimedias

e) Todas las respuestas son correctas

Respuesta correcta: Banners

Pregunta 3: No es una tecnolog?2a que enca
a) Big Data
b) low
c) loT

d) Inteligencia artificial

e) Mineo de datos

Respuesta correcta: lowW

Pregunta n¥imero 4: aCu8les son | @axuctestr at

a) Estrategia basada en el coste

b) Estrategia basada en la competencia

c) Estrategia basada en el valor
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d AyB

e) Todas las respuestas son correctas

Respuestas correctas: Todas las respuestas son correctas

Pregunta 5: Branding edefinido como:

a) El concepto de imagen y marca

b) E I |l ogotipo vy el esl ogan de | a compaf9?z

c) Un conjunto de atributos tangibles

d) Un conjunto de atributos tangibles e intangibles que identifican a un producto o §
haci ®ndol o Ynico en el mer cado.

e) Ninguna de las anteriores

Respuesta correcta: Un conjunto de atributos tangibles e intangibles que identifican a un
producto o servicio, haci ®ndol o Ynico en
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4, HOJADERUBAPL AN DE ACCI DN

Despu®s de habewvwalcwanrpil-ent addeo diaagn:-stico y habe
de preocupaci-n o las |l agunas de conoci miento
podi do establecer una hoja de ruta del & ocromaecxi-
con su audiencia y el aumento de sus ventas.

Como se describe en | a Secci-n 2.2.2, l a hoj a
secuencia estructurada de actividades de capac
ser i ntegral, t ambi ®n d e baprendizaje enpunalserie ide sesiopea. r a
Garanti zar 8 gue |l os formadores no omi t an C on

emprendedores logren fluidez en los elementos clave del Raras:

1. Establecer | as metas derdadadsa sd da edlil aagSivEgearti if d a

Secci-n 2)
2. Establezca | a hoja de ruta vy el pl an de acci
cubrir8n vy |l os plazos (consulte | a Secci-n 2
3. Sel eccione | a pedagog?asetemci 9@madobrideg§n ml d
conferencias, materi al de | ectura, ejercicio:
4. Est abl ecer secuenci a: capacitadores para org
evaluaci-n de di ageoi®onieso) eticmpéoveo, Sectcer a
Confirmar pl anKPle acci-n e hitos

6. Salida: evaluar el resultado obtenido

Habiendo entendido vy habiendo demostrado al ern
conteni das en -ellantekiores)uetapacitadoradebe sonfilmar un conjunto de elementos

de acci-n que incluya un cronograma gque 1iAdiqu
continuaci-n se proporcionan ejempl os:

4. 1 Pl an de acci - -n

aQu®-? aQui ®ntaCus8nab:-nde?

Aplicart ®c ni cas [/ | Emprendedor| 2 semanay Comparta herramientas / plantillas g

para analizar el contextg pensamiento de

Formador
Antecedentes y entorno emprendedor a comprender

contexto

7 PEs & D iDegfinit| Emprendedor| 3 semanagy Comparte herramientas y colabo

estrategias paa crear Yy para guiar al emprendedor

Formador
comunicar valor
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Desarrollar el Plan de Marketin

Emprendedor| 4-8

Gui ar

al emprend

Formador semanas | del camino hacia elmercado y la
pl ani ficaci n.
Etc. Etc.
Dicho plan se proporcionar8 como "para |l evar
proporcion8ndoles as? una gu?2a pr8ctica sobre

4.2 Gontramedidas

No

todos

| os el

ement os de

capacitador considere algunas contramedidas.

Falt a

de ®Xi

to

al probar

No se han generado suficientes ideas nuevas / buereaglore herramientas / equipo.

Necesi

dades

de

asesor ami

acci-n progresars8n s
i de &bsar/lpersgverart ot i pos
ento tecnol gi co: e X
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5. SEGUIMIENTO& RESULTADO

Es i mportante que el formador / mentor [/ cons.t
con | a evaluaci-n de diagn-stico, | a hoja de r
aQu®-? Resultado (Fecha)

Identificar el procesde valor Hecho

Proceso de generaci - Hecho

Desatrrollar un prototipo & Pruebas Por hacer : Requiere tiempo para un Feedb

Segui mi ento del pr Tareas pendientes: requiere tiempo pe

m®t ri cas recibircomentarios
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6. APENDI CE

N/A
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