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1. ANTECEDENTES  

Conectarse con la audiencia es esencial para el ®xito del negocio. La estrategia y el marketing operativo 

proporcionar§n al emprendedor t®cnicas y consejos para ser eficaz y cumplir los objetivos. Pero este puente 

permitir§ la conexi·n en ambas direcciones: del mercado al emprendedor y de ®ste a los clientes. El motor 

que har§ que la conexi·n funcione se basar§ en dos conceptos: necesidades y valor a¶adido   

La definici·n actual de  Marketing (American Marketing Association, 2017) establece lo siguiente: Es la 

actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tengan 

valor para los clientes, los clientes, los socios y la sociedad en general. Ser§ responsable de identificar, anticipar 

y satisfacer los requerimientos del cliente de manera rentable (CIM). Ser§ fundamental para una Start-up estar 

en contacto permanente con los consumidores para organizar recursos con el objetivo de lograr un negocio 

escalable, con potencial de crecimiento. 

Fig 5.1 ð Objetivos del marketing 

Como se dijo en el M·dulo 2, agregar valor a los clientes es el aspecto clave que asegura el flujo al 

mercado. El ®xito de esta reuni·n depende del de la calidad de los procesos bajo el control de la empresa, 

y tambi®n de las expectativas del cliente. Para mejorar este ¼ltimo, las estrategias comerciales profundizan 

en el conocimiento del comportamiento del consumidor para asegurar que logre una mejor experiencia. El 

contexto actual de incertidumbre y cambio social / tecnol·gico determina la hoja de ruta del emprendedor. 

Este m·dulo incluye los principales procesos de gesti·n de marketing, teniendo en cuenta tendencias 

relevantes como Servitizaci·n (M·dulo 2), Experience Marketing y Transformaci·n Digital para la 

sostenibilidad del negocio mediante Innovaci·n Disruptiva. 

 

 

Como formador, deber²a poder orientar y apoyar al emprendedor en esta actividad de evaluaci·n y 

validaci·n del cliente. Este m·dulo como parte del proyecto BIC for SME estar§ estrechamente relacionado 

 

Objetivo de marketing 

 Servitización  Experiencia  Tecnología 

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/
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con Agregar valor a trav®s de la innovaci·n (M·dulo 2), Creaci·n de negocios (M·dulo 1) y Uso de 

tecnolog²a (M·dulo 9), aunque este m·dulo en s² est§ estructurado como una unidad independiente.  

Pregunta 

àC·mo puede una start-up conectarse con su mercado a trav®s de medidas de marketing viables? 

Respuesta: 

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

cliente, colocar§ al emprendedor en el camino del crecimiento. 

2. El emprendedor debe dise¶ar un plan y aprender a gestionar las variables operativas del 

marketing para que sea sostenible. 

3. La tecnolog²a y la transformaci·n digital pueden ayudar a acelerar el crecimiento y la 

disrupci·n del mercado. 

 El enfoque le ayuda a usted, el formador, a desafiar al emprendedor en el examen de los problemas de 

innovaci·n para establecer estructuras, procesos y estrategias que permitan el ®xito en sus mercados. 

El proceso de formaci·n generar§ consejos de aprendizaje para agregar valor a trav®s de la gesti·n de 

marketing y la estrategia de marketing para la puesta en marcha ahora y para etapas futuras. 

Despu®s de haber completado la evaluaci·n de diagn·stico de BIC for SME anteriormente, y habiendo 

identificado brechas en t®rminos de conocimiento de gesti·n de marketing de emprendedores, este m·dulo 

proporciona enlaces a plantillas o fuentes ¼tiles mediante las cuales puede ayudar al usuario a lidiar con 

problemas de inter®s tales como: 

 Desarrollo del Plan de Marketing e implementaci·n  

 Digitalizaci·n  

 Gesti·n y seguimiento  

 

  

https://www.bicforsme.eu/wp-content/uploads/Module-2-Trainers-ES.pdf
https://www.bicforsme.eu/wp-content/uploads/Module-1-Trainers-ES.pdf
https://www.bicforsme.eu/wp-content/uploads/Module-9-Trainers-ES.pdf
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2. OBJETIVOS DE MĎDULO (MĎDULO DE DIAGNĎSTICO , HOJA DE 

RUTA & ENTREGA  

 

2.1 Objetivos del m·dulo: 

En la Secci·n 3 se proporciona un desglose detallado del contenido del M·dulo. Sin embargo, los objetivos 

generales de este m·dulo son: 

 Ayude al emprendedor a lograr una mejor comprensi·n del comportamiento del consumidor para 

crear Valor. 

 Brindar al emprendedor un enfoque integral de las pol²ticas y herramientas de marketing ¼tiles para 

su prop·sito. 

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

 Comprender las tendencias actuales del marketing como la Servitizaci·n y el desarrollo de la 

Experiencia de Usuario para transmitirlas al emprendedor y ayudarlo a gestionar la ruta al 

mercado. 

 Mostrar al emprendedor la importancia de incorporar la Transformaci·n Digital en los procesos de 

marketing. 

 Comprender c·mo ayudar al emprendedor a implementar y optimizar una estructura de gesti·n de 

marketing y ventas (incluidas m®tricas clave para monitorear la implementaci·n de la planificaci·n). 

 

2.2    Planificaci·n el proceso de capacitaci·n del m·dulo 

2.2.1 Realizaci·n de una evaluaci·n diagn·stica / encuesta de referencia 

La herramienta de diagn·stico para emprendedores de BIC for SME le permitir§ identificar los aspectos 

clave del ®xito en t®rminos de conexi·n con su audiencia y crecimiento de sus ventas. Luego, debe usar la 

misma herramienta para evaluar su propia capacidad para satisfacer esas necesidades como capacitador. 

La herramienta de diagn·stico BIC for SME destacar§ las §reas de fortaleza y debilidad para el 

emprendedor y el capacitador y proporcionar§ una hoja de ruta en t®rminos de las acciones a emprender 

para mejorar el conocimiento y las competencias. Esta hoja de ruta est§ respaldada por un mapa conceptual 

visual, que proporciona una representaci·n visual del m·dulo donde usted, como capacitador, puede 

resaltar las §reas clave a abordar. 
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Alternativamente, o en apoyo de la herramienta de diagn·stico BIC for SME, puede usar una herramienta 

simple de an§lisis de problemas para encontrar la causa ra²z de los problemas relacionados con 

òConectando con su p¼blico y haciendo Crecer las Ventasó  como: 

 Cinco àPor qu®?  - El objetivo principal de la t®cnica es determinar la causa ra²z de un defecto 

o problema repitiendo la pregunta "àPor qu®?". Cada respuesta forma la base de la siguiente 

pregunta. Los "cinco" en el nombre se derivan de una observaci·n anecd·tica sobre el n¼mero 

de iteraciones necesarias para resolver el problema. 

 Diagrama de Cola de pescado - El 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 problema en la cabeza y las causas que alimentan el problema en la columna 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 convierta en 

recurrente 

 Etc 

 

2.2.2 Desarrollo de una hoja de ruta & plan de acci·n  

Despu®s del diagn·stico inicial o la evaluaci·n de referencia y para que la intervenci·n de capacitaci·n 

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

1. Seleccione los elementos del M·dulo de innovaci·n que se cubrir§n y establezca plazos para los 

mismos 

2. Establecer la secuencia de capacitaci·n (capacitadores para organizar temas en funci·n de la 

importancia (seg¼n la evaluaci·n de diagn·stico), impacto, interacciones, etc.). 

3. Seleccione la pedagog²a (c·mo se cubrir§n los elementos seleccionados del M·dulo en t®rminos de 

trabajo pr§ctico, conferencias, material de lectura, ejercicios, etc.). 

4. Establecer el plan de acci·n y los hitos a alcanzar: KPI (consulte la Secci·n 5) 

5. Determine Outputs - assess the result achieved (see Section 5) 

2.2.3 Entrega del m·dulo de marketing 

La entrega del M·dulo deber²a tomar aproximadamente 20 horas (incluido el aprendizaje asistido y 

(principalmente) independiente). Nota: El resultado deseado para el formador es, por tanto, orientar al 

emprendedor en cuestiones clave a considerar y, a su vez, seleccionar las herramientas m§s adecuadas en 

su caso. 

https://www.bulsuk.com/2009/07/5-why-analysis-using-table.html
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Este m·dulo se enfoca en cuestiones de marketing (m·dulo 9) y los principales aspectos a considerar al 

ejecutar un negocio: producto, precio, plaza, promoci·n, procesos, personas, evidencia f²sica, investigaci·n, 

estrategia, etc. 

El formador debe trabajar en los temas y herramientas vinculados a este M·dulo para comprenderlos en 

un sentido pr§ctico para instruir adecuadamente a los emprendedores en su uso. A partir de entonces, el 

formador puede guiar al emprendedor en el desarrollo de un plan de marketing basado en una estrategia 

comercial para optimizar el desempe¶o del mercado. 

Despu®s de su intervenci·n de formaci·n / tutor²a / coaching, puede utilizar la herramienta de 

diagn·stico para emprendedores y formadores por segunda vez y evaluar el progreso realizado en 

t®rminos de mejora de conocimientos, competencias y habilidades.  

https://www.bicforsme.eu/wp-content/uploads/Module-9-Trainers-ES.pdf
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3. CONTENIDO DEL MĎDULO  

3.1: Contenido del m·dulo 

M·dulo 5: Conectando con su audiencia & crecimiento de las ventas  

M·dulo 5.1: Estrategia de marketing  

o An§lisis de contexto y posici·n competitive 

o Comportamiento del consumidor y experiencia del usuario 

o Servitizaci·n, valor y oportunidades comerciales 

o Herramientas y metodolog²as 

 

 M·dulo 5.2 Gesti·n del marketing   

o 4 P Marketing-Mix: Producto / Servicio, Ubicaci·n, Precio, Promoci·n 

o Personas, procesos y evidencia f²sica 

o Desempe¶o gerencial 

o Fuentes y herramientas 

 

 M·dulo 5.3: Marketing Digital 

o Procesos y digitalizaci·n actual  

o Digital 4.0 & Tendencias 

o Herramientas y p§ginas web & apps 

  

Adem§s de este M·dulo, el usuario podr§ aplicar los conocimientos adquiridos en otros m·dulos del 

programa para hacer sostenible el negocio al crecer con el mercado. 

Se proporciona una descripci·n general del contenido en el mapa conceptual a continuaci·n y tambi®n se 

puede encontrar en la herramienta de diagn·stico en la hoja de trabajo de la hoja de ruta. 
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Fig 5.2 ð Mapa Conceptual ð Conectando con tu p¼blico y aumentando tus ventas (Marketing) 

Secci·n 5.1: Estrategia de marketing 

Una estrategia no es una serie de acciones a llevar a cabo, sino m§s bien una declaraci·n de d·nde determinar 

el esfuerzo para lograr los objetivos (Kotler, P.). Conectada a la creaci·n de modelo de negocio (M·dulo 1) 

a trav®s del valor, la estrategia de marketing 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 las 

necesidades del cliente es esencial para el ®xito de la propuesta. El emprendedor encuentra en la 

investigaci·n de mercados, y el contexto y el an§lisis de la competencia, una piedra angular para establecer 

una direcci·n adecuada y enfocada. La start-up trabajar§ en dos niveles: estrat®gico y operativo. 

Fig 5.3 ð Niveles en la estrategia de marketing 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Nivel estratégico  

 
Propuesta de valor al 

cliente 

 Segmenetación-
Posicionamiento  

 
Análisis del contexto 

Oportunidades-
Competidores 

 Estimación de la 
demanda potencial 

 Estrategia de las 7P 

 

Nivel operacional  

+ 

 Objetivo  
Plan de 

marketing 
(annual) 

 
Presupues

to  

https://www.bicforsme.eu/wp-content/uploads/Module-1-Trainers-ES.pdf
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Basado en las necesidades del cliente y el an§lisis del modelo de negocio, como se vio en los 

m·dulo 1 y M·dulo 2 el emprendedor debe dise¶ar una estrategia. Probablemente tendr§ que 

elegir qu® segmento de clientes ir§ primero y c·mo hacer que el producto / servicio sea accesible 

para sus clientes. 

Pregunta: 

àD·nde y cu§ndo comienza un emprendedor a dise¶ar su estrategia?  

Respuesta: 

La definici·n de una estrategia no suele ser un proceso lineal, con un principio y un final 

definidos. El emprendedor suele tener ya una iniciativa o idea basada en una intuici·n, 

necesidad, oportunidad, relaci·n, etc. sobre la que construir un negocio. Algunas preguntas a 

plantearse son: àD·nde estamos? àA d·nde vamos? àQui®nes son los clientes? àC·mo vamos a 

llegar a ellos? àQu® tareas? àC·mo va el rendimiento? Pero a partir del an§lisis, debe 

profundizar en: 

 Necesidades del cliente ð propuesta de valor: El emprendedor debe investigar sobre el 

comportamiento del consumidor ya sea probando o no una propuesta de valor (producto 

m²nimo viable) (m·dulo 1 y M·dulo 2). Se asocial principalmente a m®todos directos:  

o Encuesta directa: Hacer un cuestionario a los potenciales usuarios o a los usuarios de 

los competidores. Puede recopilar informaci·n sobre las necesidades de su cliente 

mediante metodolog²as como compra misteriosa , Focus Group y entrevistas en 

profundidad  

o Observaci·n: visual, electr·nica, digital, etc. para obtener registros sobre el 

comportamiento del consumidor  

 An§lisis del entorno  (interno & externo): Para comprender el entorno del negocio , el 

empredendor puede utilizar herramientas como el an§lisis PESTT (an§lisis del macroentorno ), 

DAFO (factores externos e internos), An§lisis de riesgos (para identificar y evaluar los riesgos 

internos y externos: probabilidad de ocurrencia del riesgo x impacto del riesgo) y  VRIO.  

 An§lisis de la competencia : Es un recurso necesario para desarrollar una estrategia de marketing. 

Un marco de referencia son el   An§lisis de las 5 fuerzas de Porter. Va m§s all§ de los 

competidores directos. Es ¼til para identificar a las partes interesadas. Un an§lisis m§s pr§ctico 

para start-ups hace uso de la informaci·n disponible en Internet sobre las diferentes variables de 

la competencia. 

Buscamos conocer àQu® hacen nuestros competidores? àCu§les van a ser sus estrategias? Para 

intentar anticiparnos a sus movimientos. 

https://www.bicforsme.eu/wp-content/uploads/Module-1-Trainers-ES.pdf
https://www.bicforsme.eu/wp-content/uploads/Module-2-Trainers-ES.pdf
https://www.bicforsme.eu/wp-content/uploads/Module-1-Trainers-ES.pdf
https://www.bicforsme.eu/wp-content/uploads/Module-2-Trainers-ES.pdf
https://smallbusiness.chron.com/focus-group-technique-10741.html
https://pestleanalysis.com/how-to-swot-your-personality-comprehensive-guide/
https://www.pmi.org/learning/library/risk-analysis-project-management-7070
https://www.consuunt.com/vrio-framework/
https://www.impactbnd.com/blog/5-ways-to-perform-a-competitive-analysis-establish-your-presence
https://buffer.com/library/competitor-analysis/
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 Determinar una Misi·n, Visi·n, Valores: vinculada a la Responsabilidad Social Corporativa 

responde qu® hace la empresa en la actualidad, cu§l es la aspiraci·n a futuro y c·mo se 

lograr§ respectivamente. 

 Segmentaci·n del cliente: Las variables tradicionales son geogr§ficas, socioecon·micas, 

psicogr§ficas, conductuales, estilos de vida, tipo de compra, beneficio asociado al tipo de uso. 

El emprendedor puede seguir procesos STP. Seg¼n la elecci·n de los segmentos un 

Posicionamiento para la marca, producto o servicio. Este posicionamiento se define como la 

imagen de la empresa/marca que perciben los consumidores: Puede basarse en la calidad, 

ventajas, oportunidades de uso, categor²as de usuarios ..etc  

En este apartado es necesario evaluar el potencial de los segmentos y la viabilidad para establecer 

una Hoja de Ruta espec²fica en base al an§lisis   

Por ejemplo: En una empresa de fabricaci·n de m·viles, una buena opci·n ser²a segmentar por 

edades, ya que dentro de las cualidades de un m·vil puede tener, un adolescente va a buscar unas 

determinadas caracter²sticas (Bater²a, c§mara, RAM); mientras que un adulto (35-40 a¶o) otras 

(Calidad-precio, tama¶o, durabilidad). 

 Investigaci·n de mercados - Estimaci·n de la demanda potencial   

La investigaci·n de mercado constituye la base de un buen pron·stico. Los datos y las fuentes ser§n 

cruciales para obtener la informaci·n buscada. Los datos de fuente primaria est§n relacionados con 

informaci·n nueva que alguien recopila directamente de los encuestados, aunque la fuente secundaria 

se refiere a informaci·n que ya ha sido recopilada por un tercero para un prop·sito anterior. La 

b¼squeda de datos Cualitativos  considera las opiniones y sentimientos de los clientes, mientras que 

los cuantitativos se basan en hechos concretos y datos estad²sticos. Para obtener datos primarios, la 

start-up utiliza grupos focales, cuestionarios, observaci·n, ensayos, entrevistas en profundidad y para 

realizar pron·sticos suele recurrir a fuentes externas como: fuentes gubernamentales, Eurostat, Banco 

Mundial, Naciones Unidas, departamentos de investigaci·n de negocio, investigaciones universitarias, 

fuentes comerciales, etc.    

Fig 5.4- Tipo de datos y fuentes 

 

  

https://www.shrm.org/resourcesandtools/tools-and-samples/hr-qa/pages/isthereadifferencebetweenacompany%E2%80%99smission,visionandvaluestatements.aspx
https://blog.oxfordcollegeofmarketing.com/2020/06/24/finding-the-right-customers-with-stp-model/
https://www.businessgrowthhub.com/blogs/2017/02/the-essentials-of-a-successful-route-to-market-strategy
https://www.cleverism.com/market-research-techniques-primary-secondary/
https://ec.europa.eu/eurostat
https://data.worldbank.org/
https://data.worldbank.org/
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Para pronosticar la demanda del mercado, pueden ser ¼tiles dos m®todos , los enfoques Top-down y bottom-

up : el primero comienza con el tama¶o total del mercado y determina la tasa de penetraci·n de la empresa, 

mientras que el segundo puede comenzar describiendo el total de pedidos que se realizar§n para cada 

uno de los canales comerciales de la empresa o las cifras del tr§fico del sitio web, por ejemplo. Herramientas 

como TAM, SAM, SOM  pueden ayudar a crear un marco 

Combinar datos de diferentes tipos y fuentes es la mejor opci·n para llegar a una estimaci·n de mercado 

realista, el mercado objetivo y el pron·stico de ventas. Se recomienda considerar un an§lisis de uso final 

(especialmente para los mercados industriales) y sus categor²as pronosticando los impulsores de la demanda 

en cada segmento y proyectar cambios futuros. Hay muchos datos p¼blicos basados en la clasificaci·n NACE, 

como datos de una fuente secundaria importante, pero com¼nmente el objetivo no se ajusta exactamente a 

ning¼n grupo. 

Para encontrar oportunidades de negocio , algunas herramientas y metodolog²as Estrategia del Oc®ano 

Azul , el  Modelo de negocio CANVAS, Lean Canvas, Lean startup y el  Dise¶o de la proposici·n de valor 

son algunas de las m§s reconocidas . Los m·dulo 1 y M·dulo 2 profundizan en ello.  

Una vez que el emprendedor ha desarrollado su propuesta de modelo de negocio y tiene suficiente 

conocimiento del entorno y de los segmentos del mercado, es el momento de definir una estrategia de 

marketing. Esto se puede describir en un documento de plan estrat®gico, en l²nea con el plan de marketing 

(7 PËs), pero en una capa estrat®gica. Para simplificar, la plantilla relevante se ver§ en la secci·n 5.2. 

Modelo de Ciclo de vida del producto (PLC), tomado de la biolog²a, describe la evoluci·n de la demanda 

global a lo largo del tiempo seg¼n una funci·n log²stica en forma de S (Lambin, J-J). describe la progresi·n 

de un art²culo a trav®s de las cuatro etapas de su tiempo en el mercado: Introducci·n, Crecimiento-

Turbulencia, Madurez-Saturaci·n, Declive. Asociada a la evoluci·n del mercado est§ la de un nuevo 

producto, servicio, categor²a de productos, marca, etc. Este marco es b§sico para comprender las estrategias 

actuales y futuras. Las variables clave que determinan la evoluci·n del PLC son: factores de contexto (PESTLE) 

y esfuerzos de marketing industrial. Los cambios tecnol·gicos y sociales suelen ser los m§s importantes. 

Pregunta: 

àC·mo la estrategia de marketing de la puesta en marcha est§ condicionada por las diferentes etapas 

del Ciclo de Vida del Producto? 

Respuesta: 

Cada etapa tiene sus propios factores claves: 

 

 

 

https://www.linkedin.com/pulse/naked-valuation-how-forecast-startup-revenue-adam-paul-patterson
https://www.linkedin.com/pulse/naked-valuation-how-forecast-startup-revenue-adam-paul-patterson
https://www.process.st/tam-sam-som/
https://www.blueoceanstrategy.com/what-are-red-blue-oceans/
https://commons.wikimedia.org/wiki/Category:Business_Model_Canvas#/media/File:Business_Model_Canvas.png
https://canvanizer.com/new/lean-canvas
https://hbr.org/2013/05/why-the-lean-start-up-changes-everything
https://issuu.com/business.model.innovation/docs/vpd_sneakpeek/46
https://www.bicforsme.eu/wp-content/uploads/Module-1-Trainers-ES.pdf
https://www.bicforsme.eu/wp-content/uploads/Module-2-Trainers-ES.pdf


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

 

Página 11 

Fig 5.5 - Etapas en el ciclo de vida del producto 

 

Las estrategias pueden adaptarse en cada etapa.  Los objetivos de marketing y la priorizaci·n de una 

estrategia, pueden variar  

Fig 5.6 ð Objetivos de la estrategia de marketing en las diferentes etapas del ciclo de vida del producto 

 

Como resultado de una investigaci·n, M. Porter describi· las opciones estrat®gicas b§sicas del mercado, en 

funci·n de la ventaja competitiva y el mercado objetivo elegido. 

Fig 5.7 ð Estrategia ventaja competitiva 

Objetivo 

estrat®gi

co  

Ventaja competitiva 

Diferenciaci·n  

(Apple) 

Liderazgo en costes  

(Garnier) 

Especialista 

El emprendedor debe elegir su estrategia desde arriba. A medida que crezca el volumen de negocio y el 

mercado, la empresa podr§ utilizar herramientas conocidas para evaluar su cartera de productos. Algunos 

de ellos son: Matriz BCG, Matriz McKinsey , Ansoff Matrix, An§lisis mercado-producto.   
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https://www.consuunt.com/ge-mckinsey-matrix/
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Servitizaci·n 

 Es una tendencia de estrategia empresarial para empresas industriales de ®xito, dise¶ada para 

satisfacer las necesidades de los clientes y, por tanto, lograr valor. Consiste en un cambio hacia la 

econom²a de servicios de las empresas manufactureras que buscan la fidelizaci·n de sus clientes. Muchos 

consumidores ya no quieren comprar un bien. Prefieren tener la disponibilidad para usarlo, es decir, tener 

la soluci·n a su problema. La tecnolog²a es b§sica para la servitizaci·n, que est§ siendo acelerada por el 

Internet de las Cosas (IoT) 

Fig 5.8 ð Servitizaci·n. 

 

 

 

 

 

 

 

Marketing experiencial: est§ relacionado con los beneficios del enfoque orientado al cliente en la 

experiencia en lugar de un enfoque orientado al producto en las caracter²sticas funcionales. En este sentido, 

el marketing de experiencias se define como cualquier forma de actividad de marketing centrada en el 

cliente que crea una conexi·n con los clientes (B. Schmitt). Sostiene que es posible encontrar valor, no solo en 

el objeto de consumo (productos y servicios), sino tambi®n en la experiencia de consumo. Gracias a las 

comparaciones en Internet, los compradores se sienten menos fieles a las marcas en la actualidad (Zsuzsa 

Kecsmar, 2019) y las estrategias de marketing deben apuntar a los lazos emocionales. Tipo de experiencias 

del cliente: 

 Sentidos (vista, sonido, tacto, olfato y gusto) 

 Sentimientos y emociones  

 Creatividad, experiencias de resoluci·n de problemas  

 Comportamientos f²sicos, estilos de vida e interacciones  

 Contexto social, roles y cultura  

La Ruta del cliente, el plano del servicio y el  Mapa de utilidad del Comprador pueden ser herramientas 

¼tiles para profundizar en la experiencia del cliente (M·dulo 2) 

Para una comprensi·n m§s completa del proceso de dos capas, la siguiente secci·n describe las opciones 

estrat®gicas y t§cticas que el emprendedor tendr§ que enfrentar. 

 

 Servicios básicos : Producto , 
provision   

 

Servicios intermedios:  Reparación del 
producto, Monitoreo de las condiciones, 
Servicio de campo and Servicio de 
atención al cliente  
 

 

 Servicios avanzados: Pago por uso, 
Gestión de flotas , Viabilidad del contrato 
and Soluciones integrales  
 

 

https://www.singlegrain.com/marketing/what-is-experiential-marketing/
https://www.blueoceanstrategy.com/tools/buyer-utility-map/
https://www.bicforsme.eu/wp-content/uploads/Module-2-Trainers-ES.pdf
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Por ejemplo: Coca-cola, que nos vende la idea de que aporta felicidad. Starbucks, que nos vende como 

tomar un caf® puede ser una experiencia.  

 

Secci·nn 5.2: Gesti·n del marketing   

 Tomar las decisiones correctas en la pol²tica de marketing por parte del emprendedor constituye uno de 

los desaf²os para emprender el camino hacia el mercado. Desde el contexto, el mercado y el an§lisis 

competitivo, el emprendedor tendr§ una mejor comprensi·n del comportamiento del consumidor y la 

insatisfacci·n / frustraci·n. Una vez que la propuesta de negocio se establece en el m·dulo de Creaci·n 

de empresas (m·dulo 1), estar§ m§s cerca de dise¶ar una estrategia / plan / medidas. 

La gesti·n de marketing en el r®gimen de CRM (Customer Relationship Management) se define como un 

proceso continuo de an§lisis, planificaci·n, implementaci·n y verificaci·n de todas las actividades de la 

empresa (Kotler y Armstrong, 2004). El Plan de Marketing establecer§ la estructura anual de la gesti·n y 

constituir§ la referencia que permitir§ al emprendedor evaluar el cumplimiento de las metas  

comerciales. 

Fig 5.9 ð Marketing mix (7Põs) 

 

Muchas tareas planificadas en Promoci·n se pueden centralizar en un software CRM dise¶ado para 

gestionar interacciones con clientes actuales y potenciales. Permitir§ a los gerentes orientar al personal de 

ventas y tambi®n recopilar datos de los canales de comunicaci·n utilizados en Promoci·n. Los principales 

aspectos a considerar a la hora de elegir el CRM son: 
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https://www.bicforsme.eu/wp-content/uploads/Module-1-Trainers-ES.pdf
https://blog.varstreetinc.com/why-should-use-crm-for-startups
https://blog.varstreetinc.com/why-should-use-crm-for-startups
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Fig 5.10 ð Principales aspectos del sistema CRM 

1. Escalabilidad 

2. Seguimiento de las ventas y de la gesti·n con los 

clientes  

3. Actualizaciones regulares & integraci·n (mail) 

4. Automatizaci·n & Informes  

5. Presentaci·n visual  

6. Seguridad & Apyo 

7. Acceso remoto  

 

Pregunta: 

àC·mo y desde d·nde empieza el emprendedor a dise¶ar el  Proceso de Planificaci·n de Marketing  

& Plan de marketing anual?  

Respuesta: 

Kotler nos brinda un marco basado en CC-DV-TP, lo que significa Crear y Comunicar Valor (Gesti·n 

de Producto y Marca)  Entregar valor al cliente Dirigirse al mercado con una ganancia (Gesti·n 

de Precios). 

El Marketing Mix de 7 P puede ser una gu²a para establecer la estrategia y planificaci·n a 

implementar. El emprendedor debe conocer el Mix com¼n en el mercado objetivo para tomar las 

mejores decisiones. 

1. Decisiones de productos que crean valor  

La compleja realidad que enfrenta el emprendedor lo obligar§ a tomar decisiones en aspectos como el 

dise¶o y la fabricaci·n del producto (puede dise¶ar y subcontratar la fabricaci·n en pa²ses con menores 

costos laborales entre las decisiones estrat®gicas). Algunas decisiones de gesti·n de productos que se 

deben tomar (avlonitis) son: 

o Tipos de productos (l²neas and mix): El producto o servicio en s², las utilidades que aporta. 

o Producto real. Tangible (funcionalidad, calidad, estilo) 

o Intangible-producto aumentando (servicios anexos, embalaje, marca) 

Bajo la premisa de que el dise¶o del producto o propuesta de valor se ha realizado / testado colaborando 

con el cliente, por lo que considerando la innovaci·n como parte del proceso de gesti·n (m·dulo 1 y M·dulo 

2), el Emprendedor debe elegir Product Mix. Este concepto incluye: 

https://blog.oxfordcollegeofmarketing.com/2012/11/29/marketing-planning-the-importance-of-planning-and-the-planning-processes/
https://www.youtube.com/watch?v=bilOOPuAvTY
https://www.youtube.com/watch?v=bilOOPuAvTY
https://www.bicforsme.eu/wp-content/uploads/Module-1-Trainers-ES.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.consuunt.com/product-mix/
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ω Amplitud de cartera: n¼mero de l²neas de producto   

ω Profundidad: n¼mero dentro de una l²nea de producto (las variaciones del producto pueden incluir 

tama¶o, color, etc.).  

ω Longitud: n¼mero total de un tipo productos dentro de una cartera de productos 

ω Consistencia: Relaciones entre las l²neas de producto  

ω Est§ndar de calidad: basado en el mercado objetivo y el posicionamiento del producto  

Por ejemplo: La compa¶²a NESTL£ presentar²a 

- Amplitud de cartera que estar²a compuesta por una l²nea de helados, leche, agua, chocolate, 

cereales, caf®, comida para animales. 

- Profundidad encontrar²amos, por ejemplo, dentro de la l²nea de chocolate: tabletas cl§sicas de 

NESTL£, bombones caja roja, kitkaté 

Para los startups, es com¼n comenzar con una cartera peque¶a de productos, por los costos de 

lanzamiento, basando su crecimiento en la comercializaci·n de una versi·n simplificada del producto, ya 

sea orientada al mercado u orientada a segmentos. 

Para los startups, es com¼n comenzar con una cartera peque¶a de productos, por los costos de 

lanzamiento, basando su crecimiento en la comercializaci·n de una versi·n simplificada del producto, ya 

sea orientada al mercado u orientada a segmentos. 

El proceso de gesti·n de Producto-Innovaci·n puede formar parte de las decisiones de marketing, pero no 

es habitual en las grandes empresas. Para una Start-up, lo que tiene sentido es centrarse en el cliente a la 

hora de innovar y considerar que la estrategia de marketing mix debe incluir una  Ēnica Propuesta de 

Venta . El ciclo de vida del producto (PLC) ser²a un marco interesante como se expuso en la secci·n 

anterior. 

El Branding es un proceso b§sico de la estrategia de diferenciaci·n de productos y se vuelve fundamental 

en la experiencia del consumidor. Al desarrollar diferentes l²neas de negocio, es posible considerar 

alternativas de marca: Marca ¼nica; marca respaldada; multimarca (independiente); H²brido; segunda 

marca; marca blanca. La decisi·n ir§ ligada al posicionamiento, el mercado objetivo y el riesgo. Las 

estrategias ¼nicas o respaldadas generan econom²as de escala, pero implican un mayor riesgo de que la 

Cartera se vea afectada por una falla. El emprendedor deber§ tomar decisiones sobre: el nombre 

comercial de la marca, Logo, eslogan, colores, tipograf²a, iconos, elementos web, etc. 

El ®xito actual de las marcas (HBR) radica en la entrega de  beneficios funcionales + beneficios 

emocionales + beneficios sociales / de sostenibilidad 

La inversi·n en marca puede ser rentable a trav®s de la lealtad del cliente. Para lograr esta puesta en 

marcha se pueden dise¶ar Programas de fidelizaci·n como gamificaci·n, tarjetas, clubs, etc. 

https://www.entrepreneur.com/encyclopedia/unique-selling-proposition-usp
https://www.entrepreneur.com/encyclopedia/unique-selling-proposition-usp
https://freshsparks.com/successful-brand-building-process/
https://hbr.org/2015/06/a-better-way-to-map-brand-strategy
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El Embalaje y Etiquetado son procesos clave en la gesti·n de productos. Ambos deben proporcionar valor 

funcional para el uso del producto y valor de comunicaci·n. 

2. Decisiones de precios para obtener ganancias  

Las decisiones de precios son el n¼cleo del flujo de ingresos. Como afirma Business Modelo Canvas 

(Osterwalder, M·dulo 1), este ¼ltimo ser§ el resultado de una propuesta de valor ofrecida con ®xito a los 

clientes, por lo que el precio correcto es parte de la satisfacci·n del cliente. 

En primer lugar, el Emprendedor debe seleccionar los objetivos que persigue, siguiendo a Kotler 

priorizar²a: 

 Supervivencia: Como hicieron muchas empresas para afrontar la crisis del COVID 

 Maximizaci·n de los beneficios:  Centr§ndose en los costes actuales. 

 Maximizaci·n de ingresos: Beneficios futuros 

 Maximizar las ventas sales: Cantidad de producto vendido  

 Optimizaci·n del segmento de mercado 

El producto satisface al cliente cuando percibe un valor igual o superior al precio que paga por ®l 

Fig 5.11 ð Principales aspectos a considerar de cara a marcar el precio del producto. 

 

 

 

 

 

 

 

Las estrategias de precios  son b§sicas para la sostenibilidad financiera del negocio y para el ®xito en el 

mercado. Siguiendo a Osterwalder, existen dos enfoques de gesti·n de precios: precios fijos vs precios 

din§micos. 

Fig 5.13 ð Estrategias de precio. 
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https://mktngmanagement.blogspot.com/2012/06/packaging-and-labeling.html
https://www.bicforsme.eu/wp-content/uploads/Module-1-Trainers-ES.pdf
https://blog.hubspot.com/sales/pricing-strategy
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El emprendedor debe considerar tres aspectos claves a la hora de determinar el precio de su 

producto/servicio  

a) Fijaci·n de precios basa en costes: el proceso se inicia con la selecci·n del producto o servicio a 

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 beneficios. Punto muerto; Estrategia Cost-plus 

pricing (m§rgenes) 

b) Precios basados en la competencia : Se controlar§ a los competidores para determinar los precios 

de los productos teniendo en cuenta la situaci·n del mercado. Los costes marcan el precio m²nimo. 

c) Fijaci·n de precios basada en el valor: En este caso, los precios se establecen principalmente, de 

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

costos.  

Primero seleccionamos 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 el 

precio en funci·n de lo que esos consumidores est§n dispuestos o pueden llegar a pagar por un 

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. 

 òBusc§bamos dise¶ar una consola que se pudiera vender por menos de 25 mil yenesó ðexplica 

Shigeru Miyamoto, dise¶ador estrella de Nintendo- òuna consola que los padres quisieran ðf§cil 

de usar, r§pida de instalar, que no consumiera mucha energ²a y que fuera silenciosa mientras est§ 

en funcionamiento (é) muchos empleados inicialmente quer²an gr§ficos de alta definici·n, pero 

luego coincidieron con nosotros que los gr§ficos no importabanó 

 

https://competera.net/resources/articles/competition-based-pricing
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La estrategia puede impulsar la discriminaci·n de precios en varias situaciones: diferentes segmentos de 

mercado, versiones del producto / servicio, empaque, diferenciaci·n por ubicaci·n o tiempo / temporada. 

Las tendencias tendencias actuales de precios en l²nea involucran la forma en que se maneja el negocio: 

 Plataformas multifac®ticas: que crean valor al facilitar las interacciones. 

 Gratis como modelo de negocio: los clientes que no pagan son financiados por otra parte del 

modelo de negocio o por otro segmento de clientes. 

 Freemium: obtenga lo b§sico gratis, paga si quieres m§s  

 C·digo abierto: tipo de freemium. 

 Freemium al rev®s: como el modelo de seguros donde pocos clientes son subsidiados por el gran 

grupo. 

 

 

3. Decisiones de ubicaci·n para generar valor (Distribuci·n): 

Desde el marco de Kotler establecido al principio de esta secci·n (CCDV TP), una vez que 

el producto / servicio est§ definido y es tangible, el emprendedor debe entregar el valor al 

cliente (mercado objetivo), por lo que es hora de hacer Decisiones de distribuci·n f²sica / virtual. 

Pregunta: 

àAlg¼n canal es v§lido para entregar valor a los clientes? 

Respuesta: 

El Emprendedor debe considerar diferentes aspectos antes de realizar la elecci·n. Uno de los 

primeros factores a tener en cuenta es el mercado objetivo. àPara qui®n es el producto? àD·nde est§ 

el p¼blico objetivo? 

Fig 5.13 ð Tipos de interacciones entre compa¶²as y entre compa¶²as y clientes 

Interacciones  

B2B Negocios entre empresas (Ej: Maquinaria, materias 

primas , servicios industriales, etc.) 

B2C Negocio a consumidor final (Ej .: supermercado, 

tienda online, sucursal de un asesor legal, etc.) 

B2G Las administraciones p¼blicas/gobiernos son el 

cliente 

G2G Negocios entre gobiernos/administraciones 

G2C Del las administraciones a los clientes  

B2I Vender para los inversores  

https://codetiburon.com/business-model-patterns-online-enterprise/
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C2C Negocios entre clientes individuales (ej .: econom²a 

colaborativa) 

B2E Hacer negocios con un empleado  

C2B Del cliente al negocio (p. Ej., Priceline, Agropool) 

  

Pregunta 

àC·mo hace el cliente la compra? 

Respuesta 

Los clientes compran de manera diferente dependiendo de las preferencias. Los canales RTM m§s comunes 

(cada uno tendr§ ventajas y desventajas) se agrupan en directos e indirectos. 

El emprendedor tiene la entrada del An§lisis de contexto (Secci·n 5.1) y priorizar§ los objetivos: puede 

preferir una cobertura de mercado m§s amplia, un crecimiento en las ventas, una mayor combinaci·n de 

marketing y control de la experiencia del usuario, minimizar los costos de log²stica y distribuci·n 

Fig 5.14 ð Tipo de relaciones en la distribuci·n del producto. 

Tipo de Relaci·n Objetivo 

a) Canal directo: fuerza de ventas, tiendas 

f²sicas, comercio electr·nico, etc. 

FABRICANTE                  CLIENTE FINAL 

Un mayor control de la 

experiencia del usuario. 

b)  Canales indirectos: agentes, 

distribuidores, mayoristas, franquicias, 

etc 

Fabricante        intermediario         cliente 

final 

Una cobertura de 

mercado m§s amplia y 

costos m§s bajos. 

  

 

 

El emprendedor debe ser consciente de un aspecto clave, ya sea el canal directo o indirecto: Gesti·n del 

tiempo de entrega. Para controlar esto, es ¼til mapear todos los subprocesos asociados con el proceso de 

log²stica comercial y calcular y agregar diferentes Tiempos de Entrega; Esto ser§ fundamental en el caso 

de una start-up dedicada al comercio electr·nico de productos como parte de la IP. 

Las tendencias actuales gu²an a las empresas hacia una Estrategia Omnicanal tanto para empresas de 

productos como de servicios. El comercio minorista omnicanal se centra en cada interacci·n con el cliente y 

su experiencia general de su producto y marca. Las encuestas (HBR, Business Insider) muestran que los clientes 

que interact¼an con los minoristas en varios canales compran con m§s frecuencia. 

https://entrepreneurhandbook.co.uk/right-route-to-market/
https://courses.lumenlearning.com/boundless-marketing/chapter/channel-strategy-decisions/
https://www.shopify.com/enterprise/omni-channel-retail-strategy
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1. Para maximizar el potencial del canal, el Emprendedor (siguiendo el ejemplo de Disney) debe 

hacer que cada punto de contacto sea apto para compras: tiendas, franquicias, sitio web-chatbot, 

telemarketing, redes sociales, mercado, aplicaci·n m·vil, correo electr·nico, m§quinas 

expendedoras, minoristas, etc.  Cualquier experiencia es una oportunidad para realizar ventas. 

2. Es necesario cerrar la brecha entre las ventas en online y f²sicas.  Conectar ambos canales es 

fundamental para el ®xito 

Probablemente, la tendencia m§s relevante del comercio electr·nico son los Market places (Amazon, Ebay) 

(la participaci·n de los marketplaces B2B en las ventas en l²nea est§ creciendo al 30%). Algunos de los 

beneficios que puede obtener el emprendedor son: 

 Proporcionan confianza (bajo la marca del Marketplace) 

 Facilidad para encontrar sus productos  

 Acceso a nuevos mercados  

 Relativamente f§cil de gestionar  

 Fuente de datos de la competencia  

 Incrementa la visibilidad de la marca del emprendedor  

 

4. Decisiones de promoci·n: comunicar valor y aumentar sus ventas: 

Algunos de los beneficios que puede obtener el emprendedor son: 

Siguiendo a McCarthy, la promoci·n se ocupa de cualquier m®todo que comunique al mercado objetivo sobre 

el producto correcto que se va a vender, en el lugar correcto y al precio correcto. Abarca la promoci·n de 

ventas, la publicidad y la venta personal. Las relaciones p¼blicas y las redes sociales tambi®n son herramientas 

clave actuales a considerar. 

Pregunta 

àPuede el emprendedor gastar fondos en comunicaci·n y ventas?  

Respuesta 

áSi! El emprendedor debe pensar en los gastos de comunicaci·n y ventas como una inversi·n. 

Tambi®n existen estrategias para minimizar los costos y maximizar el rendimiento. 

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

(producto / servicio) y el target, as² que es hora de definir àqu® comunicar? àQu® formato tendr§ y por 

qu® medios? 

Estas preguntas nos llevan a una ¼til herramienta llamada Brief: este documento est§ dise¶ado para 

compartir una visi·n com¼n de los objetivos de comunicaci·n y comenzar a trabajar en la creatividad. 

Incluir§: 

https://blog.saleslayer.com/how-to-start-your-marketing-strategy-for-online-marketplaces
https://insights.newscred.com/how-to-write-a-creative-brief-with-examples/
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Fig 5.15 ð Herramienta Brief. 

 

La elecci·n de los canales / medios publicitarios adecuados es fundamental (digital, prensa, radio, 

revistas, TV, mailing, acaparamiento, etc.). Los principales factores a considerar son los siguientes: 

 Cobertura 

 Frecuencia 

 Coste del canal/medio 

El emprendedor optimizar§ la cobertura y el impacto del p¼blico objetivo a un coste m²nimo, pero teniendo 

en cuenta la percepci·n del cliente potencial asociado a los medios (equilibrando todos los factores). En la 

mayor²a de los casos, la comunicaci·n digital ser§ eficaz y econ·mica para una empresa emergente (consulte 

la secci·n 5.3). 

Gestionar 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 la 

funci·n comercial. Es importante que el emprendedor tome conciencia de que conocer mejor Proceso de Venta 

le ayudar§ con m¼ltiples objetivos: captaci·n de fondos, nuevos clientes, socios clave, proveedores clave, 

etc. 

Fig 5.16 ð Proceso de compra 
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Prospección 
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 Acercamiento-
contacto 

 
Proceso & 
Negociación 

 Seguimient
o 
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https://blog.hubspot.com/sales/personal-selling
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Una vez que el emprendedor se ha acercado al prospecto, debe enfocarse en c·mo el producto beneficia 

al cliente y estar listo para manejar preguntas y objeciones, ayudando al cliente potencial a encontrar una 

soluci·n. Las t®cnicas de persuasi·n (dramatizaci·n, prueba social, testimonial, empat²a, humor, referidos,é) 

y cierre del trato (negociaciones de liquidaci·n , plazos de pago, facturas, contratos, etc.) son fundamentales. 

El seguimiento ser§ un aspecto clave para lograr la fidelizaci·n. 

Fig 5.17 ð Modelo AIDA 

 

Para una mejor comprensi·n del proceso de ventas, el modelo AIDA es una herramienta ¼til. Este modelo 

cl§sico ha ganado inter®s por su aplicaci·n al marketing digital, pero es igualmente v§lido para 

emprendedores en diferentes actividades de negocio como: tienda minorista, gesti·n de equipo de ventas, 

sitio web, correo electr·nico, consulta personal, etc. El embudo de ventas ilustrar§ las diferentes perspectivas 

y el camino para tomar decisiones. Sobre la base de la experimentaci·n, el emprendedor debe estimar las 

tasas de conversi·n para cada paso y crear tareas / materiales / secuencias para garantizar que los 

clientes potenciales lleguen al final del embudo (Canal de ventas para pronosticar). Definir una Propuesta 

de venta ¼nica  brillante (beneficio ¼nico, soluci·n ¼nica& orientada al cliente, ver marca) ser§ la mejor 

manera de atraer la atenci·n de los prospectos para que ingresen al embudo. 

El proceso de gesti·n de ventas incluye una serie de actividades que una Start-up debe conocer: 

 Planificaci·n, rendimiento y control de ventas para lograr una adecuada gesti·n de la relaci·n con 

el cliente (CRM) 

 Gesti·n de ventas desde los recursos humanos: incluida la contrataci·n de personal de ventas, 

programas de formaci·n y motivaci·n de personal de ventas (econ·mica y no econ·mica) (M·dulo 

3) La Gesti·n del Tiempo tiene una importancia especial para los equipos de personal de ventas. 

Para motivar a los vendedores, el emprendedor puede combinar lo econ·mico (salario, comisi·n, 

participaci·n en beneficios,é) y lo no econ·mico (reconocimiento, promoci·n, equilibrio trabajo 

familiar,é) 

 Dise¶o de Estructura de Ventas & ruta al mercado 

https://www.business.qld.gov.au/running-business/marketing-sales/managing-relationships/negotiating/process
https://www.crazyegg.com/blog/sales-funnel/
https://snov.io/glossary/unique-selling-point/
https://snov.io/glossary/unique-selling-point/
https://www.bicforsme.eu/wp-content/uploads/Module-3-Trainers-ES.pdf
https://www.bicforsme.eu/wp-content/uploads/Module-3-Trainers-ES.pdf
https://blog.hubspot.com/sales/pros-and-cons-sales-organizational-designs-chart
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Las tendencias actuales en los mercados industriales apuntan a las ventas como una forma de transformar 

tanto al cliente como al proveedor. Las empresas emergentes deben considerar clientes estrat®gicos cuyo 

valor actual y potencial para nosotros es alto y para quienes nuestro valor (potencial) tambi®n es 

significativo. Deben estar comprometidos con el cambio con nosotros para lograr lo que se denomina Venta 

Transformacional (Kotler & Dingena). La gesti·n de Salesforce incluye 

 Establecer objetivos: deben ser espec²ficos, medibles y realistas (cantidad total; n¼mero de 

productos; %  de crecimiento de los ¼ltimos a¶os; participaci·n de mercado; n¼mero de visitas; tasa 

de conversi·n de visitas en ventas; n¼mero de nuevos clientes; etc.) 

 Establecer KPIs (indicadores claves de rendimiento) : puede ser econ·mico (ingresos por ventas por 

producto, por segmento, por cliente,é); calidad del servicio (Puntuaci·n neta del empresario ;% 

de nuevos clientes; evaluaci·n de la satisfacci·n del cliente,é); eficiencia (tasas de adquisici·n; 

monto promedio de los pedidos; gastos por contacto, etc.) 

 Seguimiento del canal: como en la distribuci·n, las ventas pueden ser directas (tiendas propias, call 

center, web,é) o indirectas (marketplace, intermediarios, etc.) y se har§ un seguimiento del 

rendimiento de forma diferencial. 

Otros aspectos a considerar en este apartado son: 

Promoci·n de ventas  para estimular las ventas a corto plazo (mediante gamificaci·n, viajes, 

merchandising, promociones 3x2, degustaciones, loter²as, etc.) 

Relaciones P¼blicas  para las start-up, tiene sentido en relaci·n con las estrategias digitales (Secci·n 

5.3) 

  

5. Personas + Proceso + Evidencia f²sica: todo se trata de servicio: 

En el caso de los servicios, la implementaci·n de pol²ticas tiene una serie de caracter²sticas diferenciadas: 

Fig 5.18 ð Caracter²sticas de los servicios 

 Los servicios que no se consumen se 

pierden 

 Fecha de 

expiraci·n  

 El personal y el cliente participan en la 

producci·n. 

 

Heterogeneidad 

 Los servicios son intangibles    Intangibilidad 

 Actualmente, los servicios se producen y 

consumen al mismo tiempo. 

 Simultaneidad  

http://www.transformationalsales.info/about/transformational-sales-concept/
http://www.transformationalsales.info/about/transformational-sales-concept/
https://about.crunchbase.com/blog/guide-public-relations-startups/
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Los servicios tienden a ser m§s intensivos en mano de obra en comparaci·n con un proceso industrial y el 

cliente tambi®n se involucra en su ejecuci·n. El factor humano introduce un mayor riesgo de variabilidad en 

la calidad del servicio prestado  Esto significa que cuanto m§s planificadas est®n todas las tareas, el m§s 

control habr§ sobre la ejecuci·n y los resultados. 

Pregunta: 

àC·mo puede el emprendedor  brindar el mismo servicio a muchos clientes diferentes? 

Respuesta: 

La Estandariaci·n y automatizaci·n de procesos ofrecen una soluci·n: las t®cnicas Design thinking 

(M·dulo 2) ser§n ¼tiles para hacer que el servicio sea m§s homog®neo, y la Automatizaci·n de Procesos 

reduce la dependencia de los recursos humanos, haciendo que el rendimiento sea m§s competitivo y 

escalable. El t®rmino Servucci·n es un neologismo creado por Eiglier y Langeard en 1987, fusionando 

la palabra servicio y producci·n. Seg¼n este modelo, los aspectos clave que la start-up debe 

considerar en la prestaci·n de servicios tradicionales son: el impacto del Cliente (participar y debe 

aprender); la Evidencia F²sica (pc, web, local, letreros, ...); el personal en contacto; el Sistema 

Organizacional (gesti·n de procesos y tiempos) y el resto de clientes (que puedan afectarlo). 

Fig 5.19: Principales aspectos que a startup-up debe considerar en servicios tradicionales 

El emprendedor debe preocuparse por: 

 Las personas: Garantizar la formaci·n y la contrataci·n adecuadas + la comunicaci·n con los 

clientes (instrucciones claras + gesti·n de quejas e incidentes) 

 El proceso: trabajar en el diagrama de flujo del proceso + gesti·n del tiempo + segmentaci·n de 

clientes. 

 Evidencia f²sica:  debe confirmar las suposiciones del cliente + hacer que el servicio sea tangible + 

brindar satisfacci·n en la experiencia (Sentir, sentir, pensar, actuar, relacionarse). El modelo de 

negocio de franquicia demuestra esfuerzos de estandarizaci·n para que el usuario tenga la misma 

experiencia de consumidor en cualquier ubicaci·n, a trav®s de elementos como: uniformes, 

logotipos, escaparates, letreros, mostradores, etc. 

 

6. Planificaci·n - Seguimiento ð KPI - Feedback: 

El Plan de marketing ser§ un documento para definir objetivos, metas, acci·n, medidas de desempe¶o e 

indicadores de desempe¶o para controlar el proceso de gesti·n. 

  Clientes  
Evidencia 

física 
 
Personal en 

contacto 
 

Sistema 
organizativo  

 
Resto de 

consumidores  

https://www.customerservice.ae/resources/featured/top-five-best-ways-to-standardize-customer-service-quality/
http://www.designforeurope.eu./
https://www.bicforsme.eu/wp-content/uploads/Module-2-Trainers-ES.pdf
https://en.wikipedia.org/wiki/Business_process_automation
https://en.wikipedia.org/wiki/Business_process_automation
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Pregunta: 

àQu® debe incluir el emprendedor en el Plan de Marketing?  

Respuesta: 

Hay tantos modelos diferentes de planes de marketing como empresas hay en el mercado. El 

emprendedor puede elegir una plantilla o crear la suya propia. Es fundamental contar con un 

buen an§lisis del contexto (especialmente clientes y competidores) y un trabajo en profundidad 

en la propuesta de valor. Los principales temas a incluir en un plan de marketing son: 

Fig 5.20 ð Plan de marketing 

 

Con car§cter general en un plan de marketing no puede faltar: 

- Definir los problemas. 

- Definir la meta a conseguir. 

- Definir opciones alcanzables para conseguir la meta. 

- Pros y contras de las opciones 

- Buscar informaci·n. 

- Plantear un plan B. 

 Los objetivos del plan de marketing debe ser SMART: 
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 Espec²ficos (Specific) : Claramente definido,, repetibilidad, corto 

 Medible (rotaci·n, margen, n¼mero de clientes) 

 Aceptable ((de acuerdo con los objetivos comerciales y las expectativas del personal interno) 

 Realista (oportunidades de negocio, capacidad del mercado) 

 Plazo (Term) : fechas l²mite reales , posibilidad de control  

 

Secci·n 5.3: Marketing Digital 

La gesti·n del marketing digital para una start-up puede convertirse en un aspecto clave de su viabilidad 

y escalabilidad. Actualmente se identifican dos l²neas s·lidas de digitalizaci·n de procesos asociadas con 

la gesti·n de marketing: 

1. Comunicar valor a clientes, partes interesadas y redes + gesti·n de marketing 

2.  Tendencias relacionadas con el procesamiento de datos y la definici·n empresarial 

El primero se volvi· b§sico y asequible para un emprendedor en cualquier mercado empresarial. Los 

principales hechos a considerar son los siguientes: 

 Publicidad: Los emprendedores pueden desarrollar campa¶as econ·micas a trav®s de Google 

AdWords, Instagram, Facebook, YouTube,é La publicidad nativa es un tipo que no interfiere con 

la experiencia del usuario. 

 Email marketing:  es el acto de enviar un mensaje comercial, normalmente a un grupo de personas, 

mediante correo electr·nico. Debemos evitar que nuestros clientes nos consideren SPAM. Hay que 

tratar de diferenciarse.  

 Experiencia de usuario : en este sentido, el emprendedor necesita integrar la experiencia del 

usuario web con otros contextos y formatos como aplicaciones, f²sico, producto, etc. 

Consideraciones sobre qu® tan intuitiva es una p§gina web o aplicaci·n, qu® tan efectivamente los 

usuarios pueden realizar pedidos, reservas, etc. Las facetas del usuario experiencia: ¼til, utilizable, 

valiosa, deseable, localizable, cre²ble, accesible. Por ejemplo, Amazon le permite pedir solo dos 

clics (una vez firmado). Tambi®n le permite realizar el seguimiento de pedidos, env²o y entrega 

f§cilmente. 

 SEO & SEM: Search Engine Marketing (SEM) es una forma de marketing en Internet a trav®s de la 

promoci·n de su sitio web. La optimizaci·n de motores de b¼squeda (SEO) aumenta la cantidad y 

la calidad del tr§fico a su sitio web a trav®s de resultados org§nicos de motores de b¼squeda. 

 E-commerce: actividad de compra o venta electr·nica de productos en servicios en l²nea o por 

Internet. Necesario a d²a de hoy. Venta a trav®s de p§gina web. 

 Redes sociales. Se debe establecer una estrategia y un conjunto de medidas para generar 

conciencia, fidelizar o simplemente comunicar. Algunas de las m§s relevantes son: Facebook, 

YouTube, WhatsApp, Twitter, LinkedIn, Instagram, Snapchat, TikTok, Pinterest. 

https://en.wikipedia.org/wiki/Email_marketing
https://semanticstudios.com/user_experience_design/
https://en.wikipedia.org/wiki/E-commerce
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 Marketplaces: es un tipo de sitio de comercio electr·nico en el que varios terceros proporcionan 

informaci·n sobre productos o servicios. El marketplace permite transacciones procesadas por el 

operador del mercado y entregadas y cumplidas por minoristas o mayoristas (Ejemplo: Amazon) 

 Marketing movil: en este caso, las medidas de marketing se proporcionan a trav®s de dispositivos 

m·viles. Se puede realizar mediante servicios de localizaci·n, campa¶as de marketing a medida, 

QR, Apps, 

Fig 5.21: MCDONALDS and the fry defenser 

 

 

 

 

 

 

 

 Computaci·n en la nube: es la disponibilidad bajo demanda de los recursos del sistema 

inform§tico sin una gesti·n activa directa por parte del usuario. Permite a las empresas minimizar 

los costos iniciales de infraestructura de TI, acelerar la ejecuci·n de las aplicaciones y ajustar los 

recursos para cumplir con los cambios de contexto. 

 E-CRM y automatizaci·n: CRM incluye ventas, marketing y servicios al cliente. 

 Inbound marketing: El marketing entrante se refiere a los m®todos que se utilizan para convertir a 

un visitante en un cliente a trav®s del embudo del sitio web. (Starbuck y sus redes sociales) 

 Marketing de contenidos: El marketing de contenidos se refiere espec²ficamente a la generaci·n 

de atracci·n de consumidores creando contenido ¼til / relevante (Ejemplo: Maybelline y su blog 

donde sube tips de maquillajes https://www.maybelline.com.mx/trucos-de-maquillaje  o su 

probador de maquillaje https://www.maybelline.com.mx/virtual-try-on) 

 

 

 

 

 

Fig 5.22- Experiencia del usuario. 

 

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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El emprendedor debe dise¶ar una Estrategia Digital y un Plan de Acci·n. Las Estrategias Digitales de bajo 

presupuesto son posibles: 

 

 

 

 

 

Fig 5.23 ð Estrategias digitales de bajo presupuesto. 
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https://www.entrepreneur.com/article/297515
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Digital 4.0 incluye tecnolog²as y disrupci·n como: 

 Business Intelligence: es la capacidad de transformar los datos en informaci·n y la informaci·n en 

conocimiento, de modo que se pueda optimizar el proceso de toma de decisiones empresariales.  

 IoT & M2M: Agrupaci·n e interconexi·n de dispositivos y objetos a trav®s de una red donde todos 

ellos pueden ser visibles e interactuar. En cuanto al tipo de objetos o dispositivos pueden ser 

cualquiera, desde sensores y dispositivos mec§nicos hasta objetos cotidianos como el frigor²fico, el 

calzado o la ropa. Cualquier cosa que se le ocurra podr²a conectarse a Internet e interactuar sin 

necesidad de intervenci·n humana. Por lo tanto, el objetivo es una interacci·n de m§quina a 

m§quina, o lo que se conoce como interacci·n M2M (m§quina a m§quina) o dispositivos M2M. 

 Inteligencia de localizaci·n: Es un proceso que permite recolectar y analizar datos geoespaciales 

de tipo de fuentes para convertirlos en informaci·n estrat®gica y encontrar una respuesta a los 

m¼ltiples desaf²os que plantea el mundo empresarial. 

 Tecnolog²a Blockchain: Se define simplemente como una tecnolog²a de contabilidad descentralizada 

y distribuida que registra la procedencia de un activo digital. 

 An§lisis de los sentimientos: Se refiere al uso del procesamiento del lenguaje natural, an§lisis de 

textos, ling¿²stica computacional y biometr²a para identificar, extraer, cuantificar y estudiar 

sistem§ticamente estados afectivos e informaci·n subjetiva. El an§lisis de sentimientos se aplica 

  

 

Bajo 

Presupuesto 

 

Start-up 

 

Estrategias 

Digitales 

 
ü Diseño web + Blog +Redes sociales 

 
ü Descuento por referir nuevos clientes , permitiendo que sus clientes 

hagan el marketing por usted 

 
ü Comunicados de prensa. Enviar un correo electrónico a un periodista 

con noticias 

 
ü Marketing de contenidos. Blogs. Redes sociales. 

 
ü SEO. Identifica palabras clave relevantes. Atraer tráfico SEM. Pago 

por clic  

 
ü Email Marketing. 

 
ü Marca personal (Red social) 

 
ü Foros, grupos & networking 

 
ü Growth hacking (técnicas de crecimiento acelerado) 
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ampliamente a los materiales de voz del cliente, como revisiones y respuestas a encuestas, redes 

sociales y en l²nea, y materiales de atenci·n m®dica para aplicaciones que van desde el marketing 

hasta el servicio al cliente y la medicina cl²nica. 

 Dictado a texto: El proceso de convertir la entrada de voz en texto digital, basado en el 

reconocimiento de voz. 

 

. 

3.2 Material y plantillas ¼tiles para el formador 

Enlaces a materiales and otras lecturas se proporcionan a continuaci·n 

TEMA ENLACES 

¶ Estrategia de marketing  
¶ https://neilpatel.com/blog/startup-marketing-strategies/ 

¶ Marketing digital  
¶ https://rockcontent.com/es/blog/marketing-digital/  

¶ APPS 
¶ https://rockcontent.com/es/blog/herramientas-de-

marketing-digital/  

¶ Marketing digital 
¶ https://uhurunetwork.com/digital-marketing-tips/ 

¶ Estrategia de marketing  
¶ https://synapses.it/philip-kotler-the-10-principles-of-the-

new-marketing/ 

¶ Gesti·n del marketing  
¶ https://www.professionalacademy.com/blogs-and-

advice/marketing-theories---the-marketing-mix---from-4-

p-s-to-7-p-s 

¶ Gesti·n del marketing  
¶ https://www.thensmc.com/sites/default/files/CIM%207Ps

%20Resource.PDF 

¶ Gesti·n del marketing  
¶ ftp://dlib.info/opt/ReDIF/RePEc/ers/papers/11_4_p3.p

df 

¶ Estrategia de marketing  
¶ https://hbr.org/2018/05/do -entrepreneurs-need-a-

strategy 

¶ Estrategia de marketing 
¶ https://www.ipsos.com/sites/default/files/2017-

07/IpsosLoyalty_DesigningSmarterMysteryShoppingProg

am.pdf 

¶ Estrategia de marketing  
¶ https://www.hotjar.com/usability-testing/ 

¶ Estrategia de marketing  
¶ https://smallbusiness.chron.com/focus-group-technique-

10741.html 

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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¶ Estrategia de marketing 
¶ https://pestleanalysis.com/what-is-pestle-analysis-used-

for/  

¶ Estrategia de marketing  
¶ https://buffer.com/library/competitor-analysis/ 

¶ Estrategia de marketing  
¶ https://www.mindtools.com/pages/article/newTMC_08.ht

m 

¶ Estrategia de marketing  
¶ https://www.startups.com/library/expert-

advice/customer-segmentation 

¶ Estrategia de marketing  
¶ https://www.pmi.org/learning/library/risk-analysis-

project-management-7070 

¶ Estrategia de marketing  
¶ https://medium.com/@aprildunford/startup-positioning-

a-template-c15b010827de 

¶ Estrategia de marketing  
¶ https://learn.marsdd.com/article/how-to-estimate-

market-size-business-and-marketing-planning-for-

startups/ 

¶ Estrategia de marketing  
¶ https://hbr.org/1988/07/four -steps-to-forecast-total-

market-demand 

¶ Marketing Digital  
¶ https://emprendeaconciencia.com/blog/growth-hacking-

prueba-cosas-diferentes-como-inclinar-las-alas-para-

cambiar-de-direccion 

¶ Marketing digital  
¶ https://www.crazyegg.com/blog/growth-hacking/ 

¶ Marketing digital  
¶ https://kevintpayne.com/growth-hacking-

techniques/#Growth_hacking_versus_inbound_marketing 

¶ Marketing digital  
¶ https://kevintpayne.com/create-an-inbound-marketing-

playbook-for-saas-startups/ 

¶ Estrategia de marketing  
¶ https://marketanalysis.intracen.org/en/home 

¶ Estrategia de marketing  
¶ https://www8.gsb.columbia.edu/sites/globalbrands/files

/Experience%20Marketing%20-%20Schmitt%20-

%20Foundations%20and%20Trends%202011.pdf 

¶ Gesti·n de marketing  
¶ https://blog.varstreetinc.com/why-should-use-crm-for-

startups/ 

¶ Gesti·n de marketing  
¶ https://blog.markgrowth.com/how-to-choose-the-best-

crm-for-a-startup-a-step-by-step-guide-6c90da483505 

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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¶ Gesti·n de marketing  
¶ https://www.youtube.com/watch?v=bilOOPuAvTY 

¶ Estrategia de marketing  
¶ https://www.business-to-you.com/scanning-the-

environment-pestel-analysis/ 

¶ Gesti·n de marketing  
¶ https://www.pst.ifi.lmu.de/~baumeist/publications/e200

2.pdf 

¶ Gesti·n de marketing  
¶ https://trello-

attachments.s3.amazonaws.com/5e8e06ffcb04cc31c326

32f4/5eccdc4c639b4b6d202704b0/3a61955e453cfc5

60fb20cb971585ad2/11_4_p3.pdf 

¶ Gesti·n de marketing  
¶ https://uk.sagepub.com/sites/default/files/upm-

assets/9883_book_item_9883.pdf 

¶ Gesti·n del marketing  
¶ https://www.consuunt.com/product-mix/ 

¶ Gesti·n del marketing  
¶ https://medium.com/yieldr/expanding-yieldr-executing-

an-effective-multi-brand-strategy-89451e3ff03e 

¶ Gesti·n de marketing  
¶ 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%20an

d%20branding%20your%20organisation.pdf 

¶ Gesti·n del marketing  
¶ https://freshsparks.com/successful-brand-building-

process/ 

¶ Estrategia de marketing  
¶ https://www.youtube.com/watch?v=i9VBS8D56Gk 

¶ Estrategia de marketing  
¶ https://codetiburon.com/business-model-patterns-online-

enterprise/ 

¶ Estrategia de marketing  
¶ https://www.shopify.com/enterprise/omni-channel-retail-

strategy 

¶ Estrategia de marketing  
¶ https://www.transeop.com/blog/route-to-market/385/  

¶ Estrategia de marketing  
¶ https://entrepreneurhandbook.co.uk/right-route-to-

market/ 

¶ Gesti·n de marketing  
¶ https://www.econstor.eu/bitstream/10419/182365/1/9

78-981-10-8818-6.pdf 

¶ Gesti·n de marketing  
¶ http://www.personal.psu.edu/jxb14/MA/Segmentation.p

df 

https://www.youtube.com/watch?v=bilOOPuAvTY
https://www.business-to-you.com/scanning-the-environment-pestel-analysis/
https://www.business-to-you.com/scanning-the-environment-pestel-analysis/
https://www.pst.ifi.lmu.de/~baumeist/publications/e2002.pdf
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 marketing  
¶ https://www.thebalancesmb.com/logistics-set-up-for-

startups-4142676 

¶ Gesti·n de marketing  
¶ https://blog.hubspot.com/sales/pricing-strategy 

¶ Gesti·n de marketing  
¶ https://blog.hubspot.com/sales/personal-selling  

¶ Gesti·n de marketing  
¶ https://www.enchange.com/services/20-steps-to-route-to-

market-excellence/ 

¶ Gesti·n de marketing  
¶ https://venngage.com/blog/marketing-plan/  

¶ Gesti·n de marketing  
¶ https://www.forbes.com/sites/davelavinsky/2013/09/3

0/marketing-plan-template-exactly-what-to-

include/#682b7d335038 

¶ Gersti·n de marketing  
¶ https://coschedule.com/blog/red-bull-marketing-

strategy/ 

¶ Gesti·n de marketing  
¶ https://coschedule.com/blog/starbucks-marketing-

strategy/ 

¶ Gesti·n de marketing  
¶ https://get2growth.com/marketing-plan-example/ 

¶ Gesti·n de marketing  
¶ https://coschedule.com/blog/marketing-plan-samples-

and-templates/ 

¶ Marketing digital  
¶ https://medium.com/@yujsocial/what-is-digital-user-

experience-cb82ceefae0d 

¶ Marketing digital  
¶ https://www.honestfox.com.au/im/steps-of-inbound 

¶ Estrategia de ventas  
¶ https://entrepreneurhandbook.co.uk/right-route-to-

market/ 

¶ Estrategia de ventas  
¶ https://www.businessgrowthhub.com/blogs/2017/02/the

-essentials-of-a-successful-route-to-market-strategy 

¶ Estrategia de ventas  
¶ https://hbr.org/1988/07/four -steps-to-forecast-total-

market-demand 

https://www.thebalancesmb.com/logistics-set-up-for-startups-4142676
https://www.thebalancesmb.com/logistics-set-up-for-startups-4142676
https://blog.hubspot.com/sales/pricing-strategy
https://blog.hubspot.com/sales/personal-selling
https://www.enchange.com/services/20-steps-to-route-to-market-excellence/
https://www.enchange.com/services/20-steps-to-route-to-market-excellence/
https://venngage.com/blog/marketing-plan/
https://www.forbes.com/sites/davelavinsky/2013/09/30/marketing-plan-template-exactly-what-to-include/#682b7d335038
https://www.forbes.com/sites/davelavinsky/2013/09/30/marketing-plan-template-exactly-what-to-include/#682b7d335038
https://www.forbes.com/sites/davelavinsky/2013/09/30/marketing-plan-template-exactly-what-to-include/#682b7d335038
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/
https://coschedule.com/blog/marketing-plan-samples-and-templates/
https://medium.com/@yujsocial/what-is-digital-user-experience-cb82ceefae0d
https://medium.com/@yujsocial/what-is-digital-user-experience-cb82ceefae0d
https://www.honestfox.com.au/im/steps-of-inbound
https://entrepreneurhandbook.co.uk/right-route-to-market/
https://entrepreneurhandbook.co.uk/right-route-to-market/
https://www.businessgrowthhub.com/blogs/2017/02/the-essentials-of-a-successful-route-to-market-strategy
https://www.businessgrowthhub.com/blogs/2017/02/the-essentials-of-a-successful-route-to-market-strategy
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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¶ Estrategia de ventas  
¶ https://www.linkedin.com/pulse/naked-valuation-how-

forecast-startup-revenue-adam-paul-patterson 

¶ Estrategia de ventas  
¶ https://emprendeaconciencia.com/analisis-mercado-tam-

sam-som 

¶ Estrategia de ventas  
¶ https://www.youtube.com/watch?v=Of10lvu24wI 

¶ Estrategia de ventas  
¶ https://www.youtube.com/watch?v=9VMsY9TTavc 

¶ Estrategia de ventas  
¶ https://www.ey.com/en_gl/consumer-products-

retail/future-consumer-index-keep-up-changing-consumer 

¶ Marketing digital  
¶ Digital Strategies 

¶ Marketing digital  
¶ https://www.linkedin.com/pulse/5-low-cost-digital-

marketing-strategies-start-ups-can-cameron-francis/ 

¶ Marketing digital  
¶ https://hbr.org/2014/07/the -ultimate-marketing-

machine 

¶ Marketing digital  
¶ https://www.geekschip.com/blog/steps-to-build-great-

digital-marketing-strategy  

¶ Marketing digital  
¶ https://www.entrepreneur.com/article/297515  

 

Bibliograf²a  

Bibliograf²a 

Referencias a fuentes de informaci·n utilizada. 

1. Eiglier, Pierre y Langeard, Eric (1995): Servucci·n. McGraw-Hill. Madrid. 
 

2. Horovitz, Jacques (1993): La calidad del servicio. McGraw-Hill. Madrid. 

 

3. Kotler, Phillip (1996) : Direcci·n de Marketing. Prentice Hall. Madrid. 

4. Lambin, Jean-Jacques (1995): Marketing estrat®gico. McGraw-Hill. Madrid. 
 

N. BIBLIOGRAFĊA EN INGL£S 

5. Bernd Schmitt (2011), "Experience Marketing: Concepts, Frameworks and Consumer 
Insights", Foundations and Trends in Marketing: Vol. 5: No. 2, pp 55-112.   

https://www.linkedin.com/pulse/naked-valuation-how-forecast-startup-revenue-adam-paul-patterson
https://www.linkedin.com/pulse/naked-valuation-how-forecast-startup-revenue-adam-paul-patterson
https://emprendeaconciencia.com/analisis-mercado-tam-sam-som
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
https://www.ey.com/en_gl/consumer-products-retail/future-consumer-index-keep-up-changing-consumer
https://www.entrepreneur.com/article/297515
https://www.linkedin.com/pulse/5-low-cost-digital-marketing-strategies-start-ups-can-cameron-francis/
https://www.linkedin.com/pulse/5-low-cost-digital-marketing-strategies-start-ups-can-cameron-francis/
https://hbr.org/2014/07/the-ultimate-marketing-machine
https://hbr.org/2014/07/the-ultimate-marketing-machine
https://www.geekschip.com/blog/steps-to-build-great-digital-marketing-strategy
https://www.geekschip.com/blog/steps-to-build-great-digital-marketing-strategy
https://www.entrepreneur.com/article/297515
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6. Homburg, C; Schafer, H; Schneider, J. (2012) Sales Excellence. Systematic Sales 
Management. Springer. 
 

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

 

T®rminos clave: 

 

Referencias a fuentes de informaci·n utilizadas. 

Metodolog²a 

Business Canvas 

Una representaci·n gr§fica de los elementos clave dentro de un 

negocio y c·mo se relacionan entre s² y c·mo pueden tener 

cambios en uno de estos elementos un impacto en los dem§s. 

Mapa de utilidades 

del comprador 

Una herramienta para ayudar a los gerentes a pensar desde una 

perspectiva del lado de la demanda. Describe todas las palancas 

que las empresas pueden utilizar para ofrecer una utilidad 

excepcional a los compradores, as² como las diversas experiencias 

que los compradores pueden tener con un producto o servicio. 

Tiene dos dimensiones: el Ciclo de Experiencia del Comprador 

(BEC) y la Utilidad Palancas. 

CRM Gesti·n de relaciones con los clientes (CRM) es un t®rmino utilizado 

para describir todos los sistemas que le ayudan a gestionar las 

interacciones y las relaciones con clientela. Por lo general, esto 

incluir²a software que cubre §reas tales como como ventas, 

soporte, marketing y servicios al cliente. 

An§lisis de 

marketing 

La pr§ctica de medir, gestionar y analizar el marketing 

rendimiento para maximizar su eficacia y optimizar el retorno de 

la inversi·n. 

Outbound 

marketing 

El outbound marketing tradicional es a lo que estar§s m§s 

acostumbrado, anuncios de televisi·n, comerciales de radio, vallas 

publicitarias, anuncios impresos, etc.  Outbound es la forma 

anticuada de hacer las cosas, donde una empresa inicia la 

conversaci·n y env²a el mensaje a su audiencia. 

Inbound marketing La nueva forma m§s progresiva de marketing, donde los clientes te 

encuentran, principalmente a trav®s de las redes sociales y varios 

motores de b¼squeda pagados y naturales 

esfuerzos de marketing. 
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S.M.A.R.T S.M.A.R.T es un acr·nimo de espec²fico, medible, alcanzable y 

relevante. Se utiliza para describir la filosof²a de creaci·n de KPI. 

y m®tricas para lograr objetivos medibles y negocios estrat®gicos 

objetivos a trav®s de un proceso guiado. 

Mercado 

disponible en 

servicio (SAM) 

 

stakeholders Personas/organizaciones que pueden afectar a su negocio o a 

qui®n el negocio puede impactar en (inversores, bancos, socios, 

proveedores, clientes, etc.) 

TAM Mercado Total Disponible (TAM) - La demanda total del mercado 

para un producto o servicio. 

Digital Marketing Uso de Internet, dispositivos m·viles, redes sociales, motores de 

b¼squeda y otros canales para llegar a los consumidores 

Ciclo de vida del 

producto 

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

desde que un producto es introducido en el mercado hasta que se 

retira de los estantes 

 

Casos de estudio / Pr§cticas/ Ejercicios /  

Ejercicio No: 1 

T²tulo  An§lisis del contexto ð Competidores ð Permisos de usuario ð Objetivo  

Objetivos Para sentar las bases de la estrategia de marketing 

Duraci·n  4  horas  

Descripci·n  Trabajar con herramientas de contexto, fuentes de datos secundarias, 

persona de usuario, objetivo, USP 

Respuestas/Consejos 

¼tiles  

 

Implementacion*  
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Implementaci·n 

t®cnica (instrucciones 

solo para el tutor o 

coordinador del curso) 

1.  

 

 

 

Ejercicio No: 2 

T²tulo Plan de marketing  

Objetivos Establecer los principales objetivos y pol²ticas del plan de marketing. 

Duraci·n  3 horas 

Descripci·n  Piense en el posicionamiento objetivo + la marca + las acciones 

Respuesta/ Consejos 

¼tles  

Objetivos 

7 PËs  

KPI 

Implementaci·n*  

Implementaci·n 

t®cnica (instrucciones 

solo para el tutor o 

coordinador del 

curso) 

1.  

 

Preguntas de auto-evaluaci·n  

Preguntas de m¼ltiples respuestas con m§s de una respuesta correcta (5 min) 

Pregunta 1: Tipos de marketing online 
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a) Cara a cara, cat§logos, quioscos 

b) Anuncios, quioscos y pop-up 

c) Email, blogs y env²o correcto de email 

d) P§ginas web, anuncios y redes sociales 

e) Todas las anteriores 

Respuesta correcta: d) P§ginas web, anuncios y redes sociales 

 

Pregunta 2: Formas comunes de anunciarse 

a) Banners 

b) Emailing 

c) Pop-ups 

d) Anuncios multimedias 

e) Todas las respuestas son correctas 

Respuesta correcta: Banners 

 

Pregunta 3: No es una tecnolog²a que encaje en el futuro del Marketing Digital 4.0  

a) Big Data 

b) IoW 

c) IoT 

d) Inteligencia artificial 

e) Mineo de datos 

Respuesta correcta: IoW 

 

Pregunta n¼mero 4: àCu§les son las estrategias a la hora de poner precio al producto?  

a) Estrategia basada en el coste 

b) Estrategia basada en la competencia 

c) Estrategia basada en el valor 
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d) A y B 

       e) Todas las respuestas son correctas 

Respuestas correctas: Todas las respuestas son correctas 

 

Pregunta 5: Branding es definido como: 

a) El concepto de imagen y marca 

b) El logotipo y el eslogan de la compa¶²a 

c) Un conjunto de atributos tangibles 

d) Un conjunto de atributos tangibles e intangibles que identifican a un producto o servicio, 

haci®ndolo ¼nico en el mercado. 

e) Ninguna de las anteriores 

Respuesta correcta: Un conjunto de atributos tangibles e intangibles que identifican a un 

producto o servicio, haci®ndolo ¼nico en el mercado. 
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4. HOJA DE RUTA & PLAN DE ACCIĎN   

Despu®s de haber completado la evaluaci·n de diagn·stico y haber identificado los problemas clave 

de preocupaci·n o las lagunas de conocimiento en t®rminos de apoyo a una empresa, el formador habr§ 

podido establecer una hoja de ruta de formaci·n sobre temas espec²ficos relacionados con la conexi·n 

con su audiencia y el aumento de sus ventas. 

Como se describe en la Secci·n 2.2.2, la hoja de ruta de capacitaci·n (ruta de aprendizaje) es una 

secuencia estructurada de actividades de capacitaci·n propuestas para ense¶ar un tema. Si bien debe 

ser integral, tambi®n debe ser pr§ctico para organizar el aprendizaje en una serie de sesiones. 

Garantizar§ que los formadores no omitan contenido crucial por falta de tiempo y que los 

emprendedores logren fluidez en los elementos clave del tema. Pasos: 

1. Establecer las metas derivadas de la verificaci·n de necesidades de diagn·stico BIC for SME (ver 

Secci·n 2) 

2. Establezca la hoja de ruta y el plan de acci·n seleccionando los elementos del m·dulo que se 

cubrir§n y los plazos (consulte la Secci·n 2) 

3. Seleccione la pedagog²a (c·mo se cubrir§n los elementos seleccionados del m·dulo en t®rminos de 

conferencias, material de lectura, ejercicios, etc.) (consulte la Secci·n 2) 

4. Establecer secuencia: capacitadores para organizar temas en funci·n de la importancia (seg¼n la 

evaluaci·n de diagn·stico), impacto, interacciones, etc. (ver Secci·n 2) 

5. Confirmar plan de acci·n e hitos - KPI 

6.    Salida: evaluar el resultado obtenido 

Habiendo entendido y habiendo demostrado al emprendedor c·mo usar las diversas herramientas 

contenidas en el M·dulo (pasos 1 - 4 anteriores), el capacitador debe confirmar un conjunto de elementos 

de acci·n que incluya un cronograma que indique: qu® se debe hacer, por qui®n, cu§ndo y c·mo. A 

continuaci·n se proporcionan ejemplos: 

4.1 Plan de acci·n 

àQu®? àQui®n? àCu§ndo? àD·nde? 

Aplicar t®cnicas / herramientas 

para analizar el contexto 

Antecedentes y entorno 

Emprendedor 

Formador 

2 semanas Comparta herramientas / plantillas de 

pensamiento de dise¶o y gu²e al 

emprendedor a comprender el 

contexto 

7 PËs & Digital MK Definir 

estrategias para crear y 

comunicar valor 

Emprendedor 

Formador 

3 semanas  Comparte herramientas y colabore 

para guiar al emprendedor 
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Desarrollar el Plan de Marketing Emprendedor  

Formador 

4-8 

semanas 

Guiar al emprendedor en la definici·n 

del camino hacia el mercado y la 

planificaci·n. 

Etc.   Etc. 

 

Dicho plan se proporcionar§ como "para llevar" para el emprendedor en forma de folleto / infograf²a, 

proporcion§ndoles as² una gu²a pr§ctica sobre las tareas que deben completar. 

 

4.2 Contramedidas   

No todos los elementos de acci·n progresar§n seg¼n lo planeado. Por lo tanto, es importante que el 

capacitador considere algunas contramedidas. 

 Falta de ®xito al probar ideas / prototipos (explorar alternativas)  Girar / perseverar. 

 No se han generado suficientes ideas nuevas / buenas explore herramientas / equipo. 

 Necesidades de asesoramiento tecnol·gico: explorar y buscar fuentes. 
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5. SEGUIMIENTO& RESULTADO   

Es importante que el formador / mentor / consultor supervise los resultados obtenidos en comparaci·n 

con la evaluaci·n de diagn·stico, la hoja de ruta y el plan de acci·n originales: 

àQu®? Resultado (Fecha) 

Identificar el proceso de valor  Hecho 

Proceso de generaci·n de ideas  Hecho 

Desarrollar un prototipo & Pruebas  Por hacer : Requiere tiempo para un Feedback  

Seguimiento del proceso de innovaci·n: 

m®tricas 

Tareas pendientes: requiere tiempo para 

recibir comentarios 
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6.AP£NDICE  

N/A 
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