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PROLOGO

En un mundo donde las dinamicas globales a menudo dejan en la periferia a comunidades
alejadas de los grandes centros urbanos, resulta imperativo contar con herramientas que
empoderen a esos territorios para que desarrollen sus propios caminos hacia un futuro
sostenible. La regién de Aysén, con su riqueza natural y cultural, representa un claro ejemplo
de un espacio con un potencial inmenso, pero también de los desafios que enfrenta para
construir un tejido econémico y social que respete sus particularidades.

Esta guia ha sido creada para fortalecer el ecosistema de emprendimiento regional, ofreciendo
un material préctico y accesible que permite a facilitadores y emprendedores construir juntos
un desarrollo econdmico justo y acorde con las realidades locales. No se trata solo de un
compendio de conocimientos tedricos, sino de una herramienta viva que conecta el conoci-
miento con la practica, disefiada para ser utilizada en los lugares mas remotos donde los
recursos y la formacion son limitados.

Esta guia es un puente que facilita a cada emprendedor descubrir, aprender y aplicar concep-
tos que transformen su entorno, sin importar donde se encuentre. Para los facilitadores,
proporciona una metodologia clara y efectiva para guiar a los emprendedores de manera
profesional, asegurando que los avances logrados sean sostenibles a largo plazo.

Los cuatro tomos que la conforman han sido cuidadosamente disenados para fomentar un
pensamiento emprendedor que va més alla de la simple ejecucion de ideas, integrando la
capacidad de visualizar, planificar y adaptarse a los desafios de un entorno dinamico. Al ser de
libre disposicion, esta guia representa un avance importante en la democratizacién del conoci-
miento, rompiendo barreras econémicas y geogréficas para llevar el aprendizaje a las comuni-
dades que més lo necesitan, potenciando su impacto y evitando que queden relegadas.

El enfoque de la asociatividad es otro pilar fundamental de este material. Si bien la guia no se
centra exclusivamente en este modelo, ofrece una vision valiosa sobre cémo la colaboracion y
las alianzas pueden convertirse en estrategias clave para el éxito empresarial en regiones
como Aysén. Es en la union de esfuerzos, en la sinergia entre personas y proyectos, donde
reside el verdadero potencial de transformacion.

En definitiva, esta guia no solo es un recurso valioso para Aysén, sino también un modelo que
puede ser replicado en otros territorios que comparten la vision de un desarrollo local préspe-
ro, basado en el respeto mutuo y en la conexion profunda con el entorno. Porque al final del
dia, como bien lo expresa este esfuerzo colectivo, el éxito de nuestras sociedades depende de
la capacidad de sus individuos para construir, juntos, un futuro mas justo, feliz y sostenible.

Macarena Pola Manriquez
Coordinadora Red Pro Emprendimiento e Innovacidn de Aysén (2023 — 2024)
Coyhaique, agosto 2024
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INTRODUCCION

* EMPRENDIIENTO

FACTORES

/Oa.ra. el exito
emfre.so.no.l

[

iHola!

Ya sea que estés emprendiendo, considerando hacerlo,

o simplemente sientas curiosidad por este desafiante y
transformador camino, queremos acompanarte y apoyarte.
Sabemos los grandes esfuerzos que esto implica, por eso hemos
creado esta guia de 4 tomos orientados a emprendedoresy 1 a
facilitadores que acompafnan a emprendedores, dénde explicamos
y ejemplificamos conceptos clave de manera accesible y
entretenida, en el contexto de nuestra hermosa Regién de Aysén.

El aprendizaje es un camino interminable, donde el estudio vy la
practica constantes te abrirdn a nuevas comprensiones, ayudando
a evolucionar tu negocio y tu capacidad emprendedora dfa a dia.
Te deseamos lo mejor y esperamos que el impacto que generes
transforme positivamente tu vida, la de los tuyos y la de la
sociedad en general.

INNOVACION . =g
e

¢, Quienes somos

y hacia dohde

el
W N

q Encontraras esta lupa en algunos titulos, significa que al final del tomo habran preguntas para ejercitar lo aprendido.
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1. MARKETING

EL CASO DE ANA

Ana hereda la carnicerfa de su padre en
Cochrane vy al principio todo va bien. Sin
embargo, enfrenta problemas debido a la
competencia de una nueva carnicerfa en un
barrio cercano, lo que afecta las ventas. A pesar
de sus esfuerzos con ofertas y promociones,

la clientela parece preferir la competencia. Ana
se plantea cerrar el negocio, pero antes decide
tomar medidas de marketing.

Realiza una investigaciéon de mercado para
comprender mejor las necesidades y preferencias
de los clientes. Descubre una demanda latente
de comidas preparadas y productos gourmet.
Decide diversificar la oferta de la carnicerta,
ofreciendo platos preparados y productos
exclusivos a los clientes actuales y también a
nuevos clientes cémo lo son los oficinistas del
sector.

Ademds, mejora la presentacidn de los productos
en la tienda, creando un ambiente mas atractivo.

1. Marketing

Para ampliar su alcance, implementa ventas
en linea y entrega a domicilio. También busca
mejorar la relacién con los clientes, solicitando
activamente retroalimentacién y estableciendo
programas de fidelizacion.

Estas acciones revitalizan la carnicerfa. Las
ventas aumentan y Ana gana una reputacion
como el lugar ideal para productos gourmety
comidas preparadas en Cochrane. Demostrando
que, con creatividad y determinacion, cualquier
negocio puede adaptarse y prosperar.

Ahora, reflexionemos con este caso y respondamos
las siguientes preguntas:

e ;Qué se hizo bien?

e ;Qué se pudo hacer mejor?
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Entender a fondo a nuestros posibles clientes nos permite disenar soluciones que apunten
a satisfacer realmente sus necesidades, estableciendo asi una base sdélida para el éxito de
nuestra empresa. Es por esto que todo el tomo 3 de la “Gufa de emprendimiento de
Aysén” guarda relacion con entender a nuestros clientes y actuar acorde a ello, es decir,
Marketing.

Definicién de
marketing

( )

«Marketing es el Arte y Ciencia de elegir

un mercado objetivo atractivo, logrando
conquistar, fidelizar y desarrollar el valor
para los clientes, a través de la creacion,
comunicacion y entrega de un valor superior».

Philip Kotler, economista estadounidense.
| J

Esta interesante definicién de marketing esta
llena de significados muy profundos, entender
su composicion nos ayudara a mantener el foco
a lo largo de todo el proceso implicado.

«Arte y ciencia de elegir un mercado objetivo
atractivo»

A través de la combinacion de dos formas complementarias de observar la realidad -el arte, que se
basa en la intuicidn, el sentir y el «olfato», y la ciencia, que analiza con precisidn, valida o descarta
esa intuicidn-, la empresa seleccionard un mercado de clientes que sea genuinamente atractivo
para sus objetivos.

«logrando conquistar, fidelizar y desarrollar el valor para los clientes»

Manteniendo el uso de “arte y ciencia”, la empresa debe lograr generar un valor que satisfaga de la
mejor manera las necesidades de sus clientes, cuyo valor debe seguir evolucionando en el tiempo.

«a través de la creacidn, comunicacion y entrega de un valor superior»

La empresa lograra generar valor para los clientes en la medida que satisfaga de la mejor manera
posible sus necesidades, comunicando efectivamente su verdadero valor y entregandolo de
manera oportuna y adecuada.
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Proceso S.A.P.1

El proceso S.A.P (Segmentar > Apuntar > Posicionar) es una estrategia de marketing planteada
por el profesor Rolf Weinreich, que se utiliza para desarrollar un enfoque efectivo para alcanzar un
mercado especifico. Se trata de un proceso de tres pasos que ayuda a las empresas a identificar y
comprender mejor a sus clientes objetivo, disenar una propuesta de valor relevante y diferenciada,
y definir una estrategia de posicionamiento para destacar en el mercado.

A continuacidn, se explica cada paso del proceso S.A.P:

En esta etapa, se divide el mercado en grupos homogéneos de clientes con caracteristicas,
necesidades o comportamientos similares. El objetivo es identificar segmentos especificos
gue tengan un conjunto de caracteristicas, necesidades y/o demandas comunes. Al
segmentar el mercado, las empresas pueden enfocar sus esfuerzos y recursos en atender
de mejor manera a segmentos especificos que sean mas propensos a encontrar valor en su
oferta.

Una vez que se han identificado los segmentos de clientes, se selecciona o se «apunta» al
segmento especifico al que la empresa desea dirigirse y enfocar sus esfuerzos. Es decir,

se decide el publico objetivo principal al cual se dirigira la propuesta de valor que genera o
generard la empresa. Al apuntar, la empresa busca comprender las necesidades y deseos
de este grupo objetivo y adaptar su oferta para satisfacer esas demandas de manera Unica,
diferencidndose al mismo tiempo de otras soluciones de la competencia.

En esta etapa, se define cdmo la empresa desea que su
oferta sea percibida por el publico objetivo. El objetivo es
destacar en la mente de los clientes en comparacion con
la competencia y comunicar de manera clara y efectiva

el valor que ofrece la empresa. El posicionamiento puede
estar relacionado con la calidad, el precio, la innovacion u
otros atributos distintivos que la empresa desee resaltar
del producto o servicio, asi cémo el trato o relacidon que
tienen con el cliente y el lugar (fisico o virtual) donde se
encuentran y se puede realizar la compra-venta.

LRolf Weinreich, «S.A.P:Segmentar,Apuntar,Posicionar», Trend Management, Mayo 2007, p 56.
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El proceso S.A.P es una estrategia fundamental para que los emprendedores desarrollen un
modelo de negocio exitoso. Se relaciona estrechamente con el modelo de negocios CANVAS
y algunos de sus cuadrantes. Comprender esta relacién nos permite y disefiar mejor el flujo
de toma de decisiones dentro de nuestro propio modelo de negocios.

Veamos cdmo se vinculan:

a) Segmentar, se vincula con el cuadrante «Segmento de lientes». La primera etapa del
proceso S.A.P es Segmentar, que consiste en dividir el mercado en grupos mas pequefos
de clientes homogéneos con caracteristicas, necesidades o comportamientos similares. En
el cuadrante «<Segmento de clientes» del CANVAS, se describen estos diferentes grupos de
clientes a los que se dirige la empresa.

(vidado Capilar

u b) Apuntar, se vincula con los cuadrantes
— «Segmento de clientes» y «Propuesta

’ 2 de valor». La segunda etapa del proceso
S.A.P es Apuntar, en la que se selecciona

D un segmento especifico de clientes al que

*)

™~ - se dirigird la empresa y se enfocara en

g satisfacer sus necesidades de manera Unica
y diferenciada. En el cuadrante «Propuesta
de valor» del CANVAS, se describe la
combinacién de atributos que satisfacen las
necesidades del segmento de clientes al cual
hemos decidido enfocarnos.

A
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c) Posicionar, se vincula con los cuadrantes «Canales» y «Relacién con el cliente».
La tercera etapa del proceso S.A.P es Posicionar, donde se elige la estrategia para
relacionarse y comunicar al cliente sobre |la propuesta de valor que tenemos disponible
para este.
En cuanto a los canales, existe el canal de comunicacidn, el que nos permite captar la
atencidn y contarle al cliente sobre nuestro producto o servicio y sus caracteristicas que le
brindan valor, asi cdmo los canales de comercializacidn, siendo estos las vias a través de las
cuales concretamos la venta y entregaremos el producto o servicio.

Por ejemplo, un emprendedor que comercializa productos para el cuidado del cabello rizado
podria optar por venderlos a través de tiendas especializadas en productos naturales,

establecer una presencia en linea mediante su propio sitio web, y utilizar tanto sus propias
redes sociales como las de influencers para promoverlos.

En cuanto a la relacidn con el cliente, este implica como la empresa interactia y
establece relaciones con sus clientes antes, durante y después de la venta. Esto aporta al
posicionamiento en la mente del cliente, es decir, cdmo este nos recuerda.

Por ejemplo, un emprendedor que comercializa productos para el cuidado del cabello rizado
podria ofrecer un servicio de atencidn al cliente personalizado para responder a preguntas y
resolver problemas relacionados con sus productos de cuidado del cabello.

:‘g‘ RizoS /
Yo

Conociendo ahora la Iégica del proceso S.A.P. y cémo se vincula este con el modelo de
negocios CANVAS, entendamos los cuadrantes antes mencionados en profundidad.

[
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.
1.3. Segmentos de clientes

La segmentacion de mercado o clientes, es el proceso de dividir un mercado amplio y diverso en
grupos mas pequefios y homogéneos llamados «segmentos». Estos segmentos estan formados
por potenciales clientes que comparten caracteristicas, necesidades o comportamientos
similares entre si. El objetivo principal de la segmentacidn de mercado es permitir a las empresas
y emprendedores adaptar sus estrategias de marketing y ofrecer productos o servicios mas
adecuados y relevantes para cada grupo especifico de clientes, aumentando la efectividad de
sus esfuerzos, ya sea desarrollo de productos y servicios, campanas publicitarias, comunicacion,
relaciones y enfoque de sus recursos en general.

Toda variable de segmentacién que elijas debe ser de un real aporte a la segmentacién que hagas, jno elijas variables
que no te aportan realmente!

Mientras mds empdticos seamos, mejor entenderemos a nuestros clientes.

Oportunidadfasociativa
Identificar segmentos de clientes similares y desarrollar estrategias de marketing conjuntas.

1.3.1. Variables de segmentacio’nq

En el ambito empresarial, se encuentran varios modelos de negocios que varian segun la
estructura y el tipo de clientes que involucran. Entre los mds comunes se encuentran el

B2C (business to consumer), B2B (business to business), B2B2C (business to business to
consumer), B2G (business to government) y P2P (peer to peer). Estos modelos se distinguen
por su enfoque y estrategias Unicas, todos orientados a satisfacer las necesidades especificas
de sus respectivos mercados. Al definir a nuestros clientes, establecemos la base para una

segmentacion mas detallada dentro de cada uno de estos modelos.
a) B2C, (business to consumer) de mi negocio al consumidor.
El modelo B2C se refiere a las transacciones comerciales entre
una empresa y una persona, que al mismo tiempo podria ser el
consumidor del producto o servicio, o bien que lo adquiere para
otra personas (ej: la mama compra ropa para su hijo - la mama
es la persona cliente y el hijo el consumidor final). En este caso,
» la empresa vende directamente sus productos o servicios a este

cliente persona sin intermediarios.

Principales variables de segmentacion dentro del B2C:

- Demograficas. Segmentar por edad, género, ingresos, educacion, estado civil, etc.

- Psicograficas. Segmentar por estilos de vida, personalidad, valores, intereses y opiniones
del consumidor.

- Geograficas. Segmentar por ubicacidn geografica, como pais, ciudad o drea metropolitana.

- Nivel de lealtad del cliente. Segmentar por grado de fidelidad que los clientes tienen hacia
la marca o empresa.

- Estacionalidad. Segmentar por preferencias de compra de los clientes en diferentes
estaciones o épocas del afio.

- Estado de vida. Segmentar por diferentes etapas de la vida del consumidor, como
solteros, recién casados, padres jovenes, separados, jubilados, etc.

- Habitos de compra. Segmentar por frecuencia de compra, el momento del dia o las
preferencias de compra en linea o en tiendas fisicas.
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El cliente es quien realiza la compra, mientras que el consumidor es quien utiliza el producto o servicio. En
muchos casos, el cliente y el consumidor pueden ser la misma persona, pero no siempre es asf.

B2B (business to business), de mi negocio a otro negocio. En el modelo B2B, las
transacciones comerciales ocurren entre empresas, donde una empresa vende productos o
servicios a otra empresa, la cual es la consumidora final del producto o servicio adquirido.

Principales variables de segmentacion
dentro del B2B.

- Tipo de industria. Segmentar por
tipo de industria a la que pertenece
el cliente. Por ejemplo, tecnologia,
manufactura, salud, finanzas, etc.

- Tamano de la empresa. Segmentar
por el tamano de la empresa cliente,
como pequenas, medianas o grandes
empresas.

- Ubicacién geografica. Segmentar por
la ubicacién geografica de la empresa
cliente, como continentes, paises,
regiones, ciudades, barrios, entre otros.

- Nivel de uso del producto/servicio.
Segmentar por el grado en que el
producto o servicio es esencial para el
funcionamiento del negocio del cliente.

- Ciclo de compra: Segmentar segun la frecuencia con que los clientes realizan compras,
como compras Unicas o compras recurrentes.

- Grado de personalizacion requerido. Segmentar por el nivel de personalizacién que
cada cliente necesita en el producto o servicio. Entendamos la personalizacién cémo el
poder del cliente de decidir las caracteristicas del producto o servicio seguin sus propias
preferencias.

- Capacidad de compra. Segmentar segun el volumen de la compra, tanto en cantidad
cémo en monto de dinero involucrado.
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B2B2C (business to business to consumer), de mi negocio a otro negocio que vende a
clientes finales. El modelo B2B2C combina los aspectos de los modelos B2B (Business-
to-Business) y B2C (Business-to-Consumer). En este modelo, una empresa (Empresa A)
vende sus productos o servicios a otra empresa (Empresa B), que luego los ofrece a los
consumidores finales (C).

Principales variables de
segmentaciondentro del B2B2C
(segmentando la empresa B).

Sector industrial. Tipo de industria (por
ejemplo, financiero, salud, retail).
Tamano de la empresa. Nimero de
empleados, ingresos anuales.

Modelo de negocio. Estrategia de
mercado, canales de distribucion,
enfoque de ventas.

Base de clientes. Perfil demogréfico y
psicografico de los clientes finales (C) a
los que atiende la Empresa B.
Necesidades y problemas. Necesidades
especificas que el producto/servicio
puede resolver para la empresa B y sus
clientes finales.

B2G (business to government), de mi
negocio al gobierno. En el modelo B2G,
las transacciones comerciales se dan entre
empresas y entidades gubernamentales,
donde las empresas ofrecen productos

o servicios directamente a agencias
gubernamentales o instituciones publicas.
Principales variables de segmentacion
dentro del B2G:

Escala de gobierno. Segmentar por el
nivel de gobierno al que se dirige (nacional,
regional o municipal).

10
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Presupuesto. Segmentar por el tamano del presupuesto asignado por la entidad
gubernamental al drea en la cual ofrezco productos o servicios.

Tipo de contrato. Segmentar por el tipo de contrato requerido, como adquisiciones,
servicios profesionales o contratos de construccidn, entre otros.

Normativas y regulaciones. Segmentar por el grado de regulaciones gubernamentales y
requisitos especificos de cada entidad.

Objetivos gubernamentales. Segmentar segun los objetivos estratégicos y politicas
gubernamentales que afectan a cada entidad.

Tipo de proyecto. Segmentar por el tipo de proyecto que el gobierno estd llevando a cabo,
como proyectos de infraestructura, programas de salud o iniciativas educativas.

P2P (peer to peer), de una persona a

otra persona. El modelo P2P se refiere a
transacciones directas entre individuos,

sin la intervencién de una empresa como
intermediaria principal. Este modelo es comun
en plataformas de economia colaborativa y de
intercambio.

Principales variables de segmentacion
dentro del P2P (segmentando al cliente o
usuario de la plataforma):

Demografia. Segmentar por edad, género,
ubicacion, nivel de ingresos.

Psicografia. Segmentar por estilos de

vida, intereses, actitudes hacia el consumo
colaborativo.

Comportamiento. Segmentar por frecuencia
de uso de la plataforma, tipos de bienes y

servicios buscados, hdbitos de compra-venta.
Necesidades y Problemas. Segmentar por necesidades especificas de bienes y servicios,
conveniencia, confianza en transacciones entre pares.

11
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La empatia se refiere a la capacidad de comprender y compartir los sentimientos,
perspectivas y experiencias emocionales de otra persona. Es la habilidad de ponerse en el
lugar de alguien mas, percibir como se sienten y comprender su punto de vista. La empatia
implica una conexiéon emocional con los demds y una disposicidn a comprender y apoyar sus

emociones y necesidades. Este enfoque es crucial para ofrecer a los clientes un producto o
servicio altamente adaptado a sus necesidades.

La «miopia del emprendedor» es cuando no logramos conectar con las emociones de nuestros clientes y nos
quedamos con una opinidn totalmente personal del problema del cliente.

El mapa de empatia es una herramienta poderosa para los emprendedores que desean
comprender profundamente las necesidades, deseos y emociones de sus clientes. Este mapa
actda como una brudjula que guia tu negocio hacia el éxito, al crear productos y servicios que
resuenan con tu audiencia.

¢Con QUIEN queremos empatizar? ) iQué necesitan HACER?
¢Quich esla persona a  que gueremos entender? ; Que necesiton hacer difererte?
: ituacioh ? (Sellter : .
gc&‘o %9;";‘.“:: f;"g{; e OBJETIVO c::ee :b::ds)) quieven o necesitan
d0ue deusig:(eb) necesitantomar?
¢ Como sabremos i han sido
exitosos ¢

©

¢Qué PIENSAN y SIENTEN? © :Qué VEN?

%Cu:les son 5us miedos gfza;\es soh . ¢ 0ue ven en su ambiente inmediato?
a::ie:fa‘d‘;:;b > hecesidades, ¢ Qe ven 3 otros decir o hacer?
o éQue’ ESCUCHAN? ?eﬁzgu Y ¢ Qud estan leyendo o viendo?
: v bt

¢Quéescuchan 3 otras decir?

4Gue escuchan de sus amigos?

&Que escuchan de sus coleaas? ’ 5

& Qué cosas escuchan de segunda ol o ¢Que DICEN?

? UE OTros pendamien o . ’
e .sen{'\miehzos rian motivar &Ouélas hemos escuchado deciv?

su comportarmento? & 0ué imaginamos que podrian decir?

© iQué HACEN?

&Quéhacen hoy?
& Que comportamierto hemos observado?
@ Bu€ imaginamos gue podrian hacer?

Elaboracién propia a partir de (Osterwalder, A. Pigneur, Y. Bernarda, G. Smith, A. 2015)

Veamos cédmo funciona:
a) Objetivo. En esta seccidn, definimos el propdsito de crear el mapa de empatia y
establecemos con quién queremos empatizar.

~ ¢Con QUIEN queremos empatizar?

Aqui identificamos el segmento especifico de clientes con el que deseamos conectar. ;Quién
es la persona a la que queremos entender? ;En qué situacidn estan? ;Cudl es surol en la

situacion?

12
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Describe las acciones clave que tus clientes estdn tratando de lograr. ;Qué necesitan hacer
diferente? ;Qué trabajo(s) quieren o necesitan que se haga? ;Qué decisidn(es) necesitan
tomar? ;Cédmo sabremos si han sido exitosos?

1.3. Segmentos de clientes

Por ejemplo, para una aplicacién que permite hacer ejercicio en casa, dirigida a adultos
jovenes, profesionales, que tienen poco tiempo libre, estos pueden necesitar mantenerse en

buen estado fisico y salud, sin necesidad de recurrir a otros lugares que demanden mucho
tiempo de desplazamiento.

b) Ambiente. En esta seccidon, nos sumergimos en el entorno de tus clientes para
comprender mejor su contexto.

Identifica el entorno fisico en el que se encuentran tus clientes mientras interacttan con tu

producto. ;Qué ven en el mercado? ;Qué ven en su ambiente inmediato? ;Qué ven a otros
decir o hacer? ;Qué estan leyendo o viendo?

Por ejemplo, en el caso de una aplicacién disefiada para realizar ejercicios en casa, dirigida
a adultos jévenes y profesionales, que tienen poco tiempo libre, éstos observan a otros
individuos que se mantienen activos de diversas maneras, como bailando, corriendo,
montando bicicleta, haciendo senderismo, yendo al gimnasio, e incluso ejercitdndose en sus
propias casas, lo que les genera un gran sentido de orgullo.

" ¢QUéDICEN?

Captura las conversaciones y el lenguaje
que utilizan tus clientes. ;Qué los hemos
escuchado decir? ;Qué imaginamos que
podrian decir?

Por ejemplo, en el caso de una aplicacidon
disenada para realizar ejercicios en casa,
dirigida a adultos jévenes, profesionales,
que tienen poco tiempo libre, es usual
escuchar a estos mencionando que
desean ejercitarse, pero tienen poco

4-5 Reps
3-55eries

tiempo para ello. Al mismo tiempo dicen
sentirse culpables y preocupados por su
salud fisica y mental.

Observa las acciones cotidianas de
tus clientes. ;Qué hacen hoy? ;Qué

comportamiento hemos observado? ;Qué
imaginamos que podrian hacer?
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Por ejemplo, en el caso de una aplicacidén disefiada para realizar ejercicios en casa, dirigida a
adultos jovenes y profesionales, que tienen poco tiempo libre, muchos de estos podrian estar

trabajando desde casa, atendiendo a sus familias y buscando momentos para cuidar su salud.
Muchos de estos han intentado comenzar con ejercicios en casa, pero se desmotivan con
rapidez.

- Ocauéescuchan /7]

Identifica las influencias auditivas en la vida de tus clientes. ;Qué tipo de informacion
consumen? ;Qué escuchan a otros decir? ;Qué escuchan de sus amigos? ;Qué escuchan de
sus colegas? ;Qué cosas escuchan de segunda mano?

Por ejemplo, en el caso de una aplicacién disefiada para realizar ejercicios en casa, dirigida a
adultos jovenes, profesionales, que tienen poco tiempo libre, estos podrian estar escuchando
noticias sobre los beneficios para la salud o consejos para llevar un estilo de vida activo.

c) {Qué piensan y sienten?: En esta seccidn, exploramos las emociones y pensamientos
profundos de tus clientes.

DOLORES

Comprende las frustraciones, preocupaciones o problemas que tus clientes enfrentan.
(Cuales son sus miedos, frustraciones y ansiedades?

Por ejemplo, en el caso de una aplicacion disefiada para realizar ejercicios en casa, dirigida
a adultos jévenes y profesionales, que tienen poco tiempo libre, estos podrian sentirse
frustrados por la falta de resultados visibles o desanimados por la falta de motivacidn.
También les preocupa mantenerse saludables y con energia. Ademds temen comenzar con
rutinas de ejercicios y no tener la capacidad de mantenerlas en el tiempo.

GANANCIAS =N

Identifica los deseos, necesidades y aspiraciones de tus clientes. ;Cudles son sus deseos,
necesidades, esperanzas y suenos? ;Qué esperan lograr usando tu producto o servicio?

Por ejemplo, en el caso de una aplicacion disefiada para realizar ejercicios en casa, dirigida a
adultos jovenes y profesionales, que tienen poco tiempo libre, estos buscan ganancias como;

mejorar su salud, sentirse mds enérgicos y aumentar su confianza. Al mismo tiempo esperan
lograr sus deseos sin tener gue invertir mucho tiempo ni dinero.

El mapa de empatia es tu brdjula para navegar en la mente y el corazdn de tus clientes. Te
ayuda a crear soluciones mas efectivas al comprender sus necesidades profundas, desafios
y deseos. Utiliza este mapa para guiar tus decisiones comerciales, desde el diseno de
productos hasta la estrategia de marketing, y construye conexiones mas fuertes y duraderas
con tu audiencia.
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Un ejemplo real de cdmo la asociatividad
permitié a una empresa conocer mejor

a un segmento de clientes es el caso

de Hogar Mdvil y su asociacidon con la
plataforma de andlisis de datos Métrica
Facil.

Hogar Mdvil, una plataforma de alquiler
de alojamiento entre particulares, buscaba
comprender mejor las tendencias y
preferencias de sus usuarios para ofrecer
una experiencia mas personalizada

y satisfactoria. Para lograr esto, se
asociaron con Métrica Fécil, una empresa
especializada en recopilar y analizar datos
sobre alquileres vacacionales. Métrica
Facil normalmente ofrece servicios de
inteligencia de negocios para usuarios que
dan en arriendo sus propiedades a través
de Hogar Mavil.

Gracias a esta asociacion, Hogar Mavil
pudo acceder a datos detallados sobre

las caracteristicas de sus clientes y las
propiedades disponibles en su plataforma,
las tarifas de alquiler, la ocupacion vy

otros factores relevantes. Por su parte,
Métrica Facil, ademads de entregar el
servicio que ofrecen, desarrollé métricas y
procesos de acuerdo a las necesidades y
requerimientos de Hogar Mdvil. Utilizando
los datos levantados, pudieron identificar
patrones de comportamiento de los
usuarios, entender las preferencias de

los diferentes segmentos de clientes y
anticipar las tendencias del mercado.

Por ejemplo, Hogar Mdvil pudo identificar
que habia una demanda creciente

de alojamientos en ciertas areas

urbanas durante eventos deportivos
importantes o festivales culturales. Con
esta informacidn, pudieron ajustar su
estrategia de marketing y promocidn para
destacar las propiedades disponibles en
esas ubicaciones durante esos periodos
especificos, lo que les permitid satisfacer
mejor las necesidades de sus clientes.

Es asi cdmo la asociacidn entre Hogar
M0avil y Métrica Fécil permite a la empresa

1.3. Segmentos de clientes

de alquiler vacacional conocer
mejor a su segmento de
clientes al acceder a datos
detallados y andlisis de
tendencias que les ayudan a
entender las preferencias y comportamientos
de los usuarios, y a ajustar su estrategia para
ofrecer una experiencia mas personalizada y
satisfactoria. Para Métrica Facil esta alianza
significa una oportunidad para mejorar sus
servicios a través de datos mas precisos y
relevantes para sus clientes.

e ;Qué le permitié a Hogar Mdvil la alianza con
Métrica Facil?

e ;Qué repercusiones tiene el mayor
conocimiento de sus segmentos de clientes?
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1.4. Propuesta de valor

La propuesta de valor es el corazdn y el alma de tu negocio, la razén que captura la atencién y el
interés de tus clientes potenciales. Es el conjunto de atributos de valor o beneficios y soluciones
que ofreces, disenado para satisfacer las necesidades genuinas de tus clientes de manera Unica,
atractiva y accesible. Al sumergirnos en los aspectos fundamentales de la propuesta de valor,
podrds crear una oferta convincente y diferenciada que resuena poderosamente con tu mercado
objetivo.

En diseno de productos y servicios, «valor percibido y adoptado» significa crear soluciones que
abordan necesidades de manera efectiva, y logran que el potencial cliente lo vea asi. Por otra parte,
la adopcidn del valor se logra cuando los clientes incorporan el producto o servicio en sus vidas. El
éxito radica en cudn bien cumple el producto su promesa y en el impacto positivo que genera en
los usuarios.

El producto o servicio es la manifestacién tangible de una cuidadosa reflexion sobre los atributos
esenciales que conforman la propuesta de valor. Surge como el resultado Idgico de analizar y
combinar de manera estratégica aquellos atributos genéricos y diferenciadores que han sido
identificados como fundamentales para satisfacer las necesidades y deseos de los clientes de
manera excepcional.

Para generar una propuesta de valor potente, tanto para tu cliente cémo para tu empresa, debes
considerar las siguientes caracteristicas:

1.4.1. Caracteristicas del valor

a) Valor dirigido a necesidades y deseos reales del cliente. Una propuesta de valor efectiva
se origina en una profunda comprension de las inquietudes y aspiraciones de tus clientes.
Es esencial abordar las necesidades reales que enfrentan y presentar soluciones que les
brinden un valor tangible, que lo haga deseable.

Por ejemplo, Aysén Limpio, empresa de gestion de residuos reciclables, ha trabajado mas
de 10 afos con la industria acuicola, encargandose de dar disposicidn final a algunos de sus
desechos. Como ya estd en una posicién de madurez empresarial donde se ha posicionado
en este mercado, la empresa estd evaluando comenzar a ofrecer sus servicios de gestion

de residuos a las municipalidades de la Regién de Aysén, para ello comenzé a elaborar su
propuesta de valor que facilite a la casa edil la recoleccidén y destino de desechos domiciliarios
reciclables, aportando al aumento de la vida (til del relleno sanitario y dando respuesta

a un sentir cada vez mas presente de los habitantes de la comuna por el cuidado del
medioambiente.

b) Valor sostenible financieramente. La viabilidad econdmica es un pilar fundamental de
cualquier propuesta de valor. Aunque satisfacer las necesidades del cliente es esencial,
también es vital que tu oferta sea financieramente sostenible para tu negocio.

Por ejemplo, Aysén Limpio, empresa de gestion de residuos reciclables, no solo busca
abordar la problematica de los residuos junto a la industria acuicola y municipalidades de

la Regidn de Aysén, sino también crear una empresa econdmicamente viable y sostenible

a largo plazo. Para ello desarrollé una combinacién de estrategia comerciales como: 1)
Diversificacidn de fuentes de ingresos, a través de la recoleccidn vy reciclaje para empresas y

comunidades locales, 2) Venta de materiales reciclados que se utilizan como materia prima.
3) Vinculos con comunidades y programas educativos, a través de proyectos sociales se
generaran ingresos adicionales y apoyo local, entre otros.
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Makerial reslizado
de residuos
reciclados

Recolecion de
Residyos redcables

c) Valor claro y comunicado. Una propuesta de valor efectiva debe ser cristalina en su
comunicacién. Debe ser capaz de transmitir en términos sencillos qué ofreces y cémo
mejora la vida de tus clientes.

Los atributos de una propuesta de valor son las caracteristicas especificas que conforman un
producto o servicio y que se utilizan para satisfacer a los clientes. Estos atributos pueden ser
tanto genéricos como diferenciadores, y desempenan un papel crucial en la creacidén de una
propuesta de valor sdlida y convincente.

a) Atributos genéricos. Estos son elementos bdsicos que se esperan en cualquier producto
o servicio y que cumplen con las expectativas minimas de los clientes. Pueden incluir
aspectos como la calidad aceptable, la funcionalidad basica, el precio competitivo y la
conveniencia estandar, pero siempre dependerd del producto o servicio que ofrezcas vy la
necesidad principal que los clientes buscan satisfacer.

b) Atributos diferenciadores. Son caracteristicas Unicas o sobresalientes que distinguen tu
producto o servicio de la competencia y lo hacen atractivo para un segmento especifico de
clientes. Estos atributos crean valor adicional y a menudo son los puntos clave que influyen
en la decisidn del cliente. Pueden incluir elementos como innovacién, personalizacion,
desempeno excepcional, disefo distintivo, reduccién de riesgo significativa, servicio al
cliente excepcional, entre otros.
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Ciertos atributos pueden ser considerados cdmo genéricos o diferenciadores dependiendo
del contexto y la estratégia especifica de cada negocio. También debes considerar que la
percepcidn con respecto a estos atributos es dindmica en el tiempo; es decir, lo que hoy se
considera como diferenciador, manana podria considerarse como genérico, y lo que hoy es
visto como valioso, podria quedar ampliamente superado por nuevas ofertas en el futuro.

c) Atributos usuales. A continuacion te damos una lista de atributos cominmente
focalizados, varios de ellos identificados por Alex Osterwalder en el libro Tu modelo de
negocios.

- Precio: Este atributo se refiere al costo monetario de tu producto o servicio. Ofrecer
precios competitivos puede atraer a clientes sensibles al presupuesto. Mas adelante, en la
seccion Marketing mix, aprenderas a fijar precios.

- Novedad: se relaciona con la singularidad y originalidad de tu oferta en comparacién con
otras ofertas.

- Calidad: se refiere al nivel de excelencia y durabilidad de tu producto o servicio.

: Muebles Tl?noti:
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- Conveniencia: se trata de facilitar la vida de tus clientes.

- Marca/Status: se relaciona con la

reputacidn y el reconocimiento de tu Q
marca. '

Boinas
Gauchas

- Desempeno: se refiere a cdmo tu producto o servicio supera a otros en términos de
velocidad, eficiencia u otros aspectos medibles.

- Reduccidn de riesgo: se trata de brindar seguridad y tranquilidad a tus clientes en todos
los aspectos que podrian fallar al adquirir un producto o servicio.

- Reduccidn de costos: busca ofrecer soluciones que permitan a los clientes ahorrar dinero
o tiempo.

- Diseno: se refiere a la estética y la apariencia visual de tu producto o servicio.

- Embalaje o Packaging: es la manera

fisica y visual en que disponemos el
producto. Esta influye en la percepciéon del
consumidor a través de una impresidn inicial,
diferencidndose visualmente, comunicando
la identidad de la marca y proporcionando
informacidn esencial sobre el producto, como
su origen o modo de uso. Adicionalmente
permite facilitar el traslado y cuidar el
producto.
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Por ejemplo, un productor de miel de Coyhaique que ha considerado que seria atractivo

el vender miel en bruto sin sacar de las celdas de cera de las abejas. Estas celdas de cera
vendrian en un bello marco de madera que lo hace ser facilmente transportable, resistente y
altamente atractivo

personalizar tu producto segun sus preferencias.

Por ejemplo, Marcia, quien vende pantuflas de cuero de oveja, Marcia ofrece a sus clientes la
posibilidad de hacer pantuflas a medida y con el nombre del duefio en pirograbado.

Cada uno de estos atributos puede ser escogido como un elemento clave en tu estrategia

de propuesta de valor. Al combinar y enfocar estos atributos de manera estratégica, podras
crear una oferta que no sdlo resuene con tus clientes, sino que también te permita destacary
construir relaciones sélidas en el mercado.

®Oportunidadfasociativa

Ofrecer paquetes de productos o servicios complementarios en asociacién con otras
empresas para aumentar el valor percibido por el cliente.

1.4.3. Lienzo de la propuesta de valor (generando valor
desde la empatia y el estudio)

En el libro Disenando la Propuesta de Valor de Alexander Osterwalder e Yves Pigneur, se
presenta el «lienzo de la propuesta de valor. Esta es una herramienta estratégica que guia la
transformacidén de las emociones y necesidades del cliente, identificadas a través del mapa
de empatia (en conjunto con todo estudio de mercado realizado), en propuestas tangibles de
productos o servicios. Este lienzo proporciona una estructura visual que permite disenar de
manera efectiva, cdmo los atributos de una oferta satisfacen las demandas y deseos de los
clientes.

Este lienzo estd compuesto de 2 secciones, una situada en el segmento de clientes,
generando un compendio de las principales necesidades y contexto de estas, y la otra situada
en la propuesta de valor, respondiendo ante estas necesidades y contexto identificados.
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El lienzo del modelo de negocio

Asociaciohes Clave Actividades clave Propuestas de valor | Relaciones Segmentos

D coh de
@ clientes mercado

Recursos clave

Fuentes deingresos

< gl

Elaboracidn propia a partir de (Osterwalder, A. Pigneur, Y. Bernarda, G. Smith, A. 2015)

El lienzo de |a propuesta de valor

Seccién 2 Seccién 1

Elaboracién propia a partir de (Osterwalder, A. Pigneur, Y. Bernarda, G. Smith, A. 2015)

Comenzaremos revisando la primera seccidn, con la intencién de observar y priorizar los
principales factores que podrian generar valor al cliente.

a) Seccion 1. Analisis del segmento de mercado - trabajos o tareas, alegrias y
‘\ frustraciones del cliente.
-~ Trabajos o tareas del cliente. Son las actividades especificas que los clientes realizan
en su dia a dia para lograr sus objetivos, es decir, qué hacen hoy para satisfacer sus
necesidades.

Es crucial prestar atencidn para comprender las motivaciones individuales de cada cliente.
Comprender estos trabajos o tareas te permite disenar soluciones que se integren de manera
efectiva en sus rutinas.
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p - Alegrias o expectativas del cliente: Son los beneficios tangibles e intangibles
/| que los clientes esperan obtener al usar tu producto o servicio. Estas alegrias
R pueden ser mejoras en eficiencia, ahorro de tiempo, aumento de ingresos, entre
‘ otras.

Por ejemplo, en el contexto de una aplicacién de ejercicios, una posible alegria para tus

clientes seria poder contar con una guia o plan a la medida de sus necesidades que le permita
la mejora de su salud y condicidn fisica.

- Frustraciones o dolores del cliente. Abarcan todo lo que incomoda a tus
clientes antes, durante y después de intentar resolver una tarea, asi como
cualquier obstaculo que les impida llevarla a cabo. Estan estrechamente
vinculadas con los riesgos, es decir, los posibles resultados negativos que
podrian surgir si la tarea se realiza de manera incorrecta o si no se resuelve en
absoluto.

Por ejemplo, en el contexto de una aplicacién de ejercicios, un dolor podria ser la dificultad

para encontrar tiempo para hacer ejercicio debido a horarios ocupados.

Una vez que has realizado el ejercicio de llenar la Seccidn 1 recién descrita, debes pasar a
llenar la Seccidn 2, cémo respuesta a lo recientemente identificado.

b) Seccién 2. Creadores de alegrias, aliviadores de frustraciones y productos y servicios.
- Creadores de productos y servicios: Aqui se debe detallar todos los productos y servicios
gue se ofrecen y que permiten realizar las tareas del cliente que identificaste en la seccidn
anterior. Cabe indicar que no debes resolver todos los trabajos necesariamente, sino que
deberias priorizar aquellos que son mds relevantes para tu cliente.

Por ejemplo, en el contexto de una aplicacion de ejercicios, la aplicacién misma es el producto
generado para satisfacer las necesidades de los clientes.

- Creadores de alegrias. En este punto, es necesario especificar los beneficios
gue se proporcionardn a tu usuario o cliente. Esto constituye la manera en la que
cumplirds con las alegrias y expectativas del usuario que determinamos en la
seccidn anterior. En este caso tampoco debes resolver todas las expectativas del
cliente, pero si debes ser capaz de priorizar aquellas que son mds relevantes y
que no debieran quedar fuera de tu propuesta de valor.

Por ejemplo, en el contexto de una aplicacidn de ejercicios, esta ofrece planes de

entrenamiento personalizados para ayudar a los usuarios a mejorar su salud y condicidn fisica.
Esto les brinda |la ventaja de obtener resultados notables y sentirse motivados.

- Aliviadores de frustraciones. Son las formas en que tu producto o servicio
reduce o elimina los dolores y obstaculos mas relevantes que los clientes
experimentan y que identificaste en la seccidn anterior. Estos aliviadores

pueden marcar la diferencia en la decisién de compra.

Por ejemplo, en el contexto de una aplicacidén de ejercicios, esta puede tener una serie de
ejercicios pensados para realizar en momentos que no requieren mucha preparacion, con
ejercicios cortos y sin implementos adicionales.

Oportunidadfasociativa

Colaborar en la innovacidn para desarrollar nuevas soluciones que satisfagan las
necesidades cambiantes del mercado.

N
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En la Regidn de Aysén, Granelia emerge
como una propuesta de sostenibilidad

y conciencia ambiental. M3as que una
simple tienda de alimentos a granel, se
ha convertido en un faro para aquellos
preocupados por el exceso de desechos
en la regidn. Consciente del desafio
compartido por sus clientes de reducir
el uso de envases desechables en un
entorno donde las opciones de reciclaje
son limitadas, Granelia se ha asociado
con otros emprendedores e instituciones
para lanzar un proyecto conjunto llamado
Retornazo.

Conociendo la inquietud de sus clientes
y los desafios de proveedores y amigos,
Granelia generd conversaciones

con algunos de ellos para idear una
manera de fomentar la reutilizacién

de botellas de vidrio en la regién. Asi
surgié Retornazo, instalando puntos de
recepcion estratégicamente ubicados
para que los clientes puedan devolver sus
envases vacios y asi disponerlos para su
reutilizacién.

Reciclar
es el comienzo

1.4. Propuesta de valor

Para Granelia, esta asociacidon
no solo representa una
extension de su compromiso
con la sostenibilidad, sino
también una ampliacion
significativa de su propuesta de valor para los
clientes preocupados por el impacto ambiental.
Al ofrecer no solo la opcién de comprar a granel,
sino también la oportunidad de participar
activamente en un ciclo de reutilizacion local

de envases de vidrio, Granelia agrega un

valor adicional y tangible a la experiencia

de compra de sus clientes. Ahora, ademas

de abastecerse de alimentos saludables y
sostenibles, los clientes pueden sentirse parte
de un movimiento comunitario mas amplio
hacia la reduccién de desechos y la promocién
de practicas mas responsables. Esto no solo
fortalece el lazo emocional entre Granelia y sus
clientes, sino que también consolida su posicién
como un lider en la promocién de un estilo de
vida sostenible en la Regién de Aysén.

e ;Cudl es la propuesta de valor de Granelia?

e ;Cdmo pudo Granelia potenciar su propuesta
de valor mediante la asociatividad?
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Canales
Los canales desempefian un papel fundamental al facilitar el intercambio de informacidn, presentar
la propuesta de valor, concretar transacciones comerciales y llevar a cabo la entrega eficiente
de productos o servicios. Dado esto, es crucial que estos canales estén alineados con el perfil
especifico de clientes que la empresa busca alcanzar, contemplando las expectativas, deseos
y formas que mdas acomodan a estos para maximizar su experiencia con respecto a nuestra
propuesta de valor.

Los canales son el medio a través del cual generamos una relacién con el cliente.

Un solo canal puede abordar una o mas funciones, ya sea comunicar, distribuir o vender. Asimismo,
una empresa puede emplear multiples canales, en aras de crear una estrategia integral que
optimice el éxito al llegar efectivamente a los clientes.

En esencia, cualquier medio que posibilite la conexidn con el cliente se considera un canal, pero
en el modelo de negocios CANVAS nos enfocaremos en reconocer aquellos que son claves o

estratégicos para mi negocio.
|\

Los canales deben perseguir distintos objetivos dependiendo de |la etapa en la que se
encuentre el cliente respecto a la satisfaccion de sus necesidades.

Diferentes canales pueden cumplir con uno o mas de los siguientes objetivos:

a) Generar conciencia. Permiten a los clientes conocer los productos y servicios que ofrece
mi empresa.

b) Evaluacidn. Posibilitan a los clientes medir la satisfaccidn que les brindard mi propuesta de
valor.

c) Compra. Facilitan el proceso de adquisicién del producto o servicio para el cliente.
d) Entrega. Garantizan la entrega oportuna del producto o servicio al cliente.

e) Postventa. Estan disponibles para cualquier interaccidon que el cliente requiera después de
realizada la transaccion.

Existen tres funciones principales que
cumplen los canales, estas son: comunicar
(promocionar), distribuir y vender. Un
mismo canal puede ejercer mas de una
funcidn, y varios canales pueden apuntar a
una misma funcién.

A continuacidn, describimos los tres tipos
de funciones principales:
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a) Canales de comunicacién. Es una via que utiliza una empresa para dar a conocer su
% producto o servicio, generar interés y estimular la accidn del publico objetivo.

Por ejemplo, Maria, una emprendedora que da en arriendo un quincho en una isla. Ella utiliza
las redes sociales como principal canal de comunicacién. Comparte imagenes cautivadoras

para generar conciencia y despertar interés entre posibles clientes. Esta estrategia busca
conectar con la audiencia, transmitir el valor Unico del servicio y estimular la accién de
considerar y reservar el quincho para eventos exclusivos en la isla.

Oportunidadfasociativa

Crear contenido de valor y generar campanas en colaboracién con otras empresas,

para atraer y retener a mas y mejor audiencia.

Oportunidadfasociativa

Establecer alianzas con medios de comunicacién para obtener cobertura mediatica.

- Canal de comunicacién digital. Se refiere a cualquier medio electrénico o en linea
utilizado para transmitir informacion. Estos canales aprovechan la tecnologia digital y Ia

conectividad a internet.

Algunas clasificaciones de canales de comunicacion digital son:

Redes sociales. Plataformas en linea disefiadas para la
interaccion social.

Por ejemplo, Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn,

Pinterest, TikTok, Snapchat.

Correo electrénico. Campafias de correo electrdnico,
boletines electrénicos, correos personalizados,
secuencias automatizadas.

Por ejemplo, campanas de correo electrdnico, boletines
electrénicos, correos personalizados, secuencias
automatizadas.

Sitio web. Plataforma online que representa tu negocio y sus servicios.

Por ejemplo, pagina oficial de la

empresa, blog corporativo, tienda en

linea.

Marketing de contenidos. Creacidén y
distribucidén de contenido relevante para

atraer a la audiencia.

Por ejemplo, blogs, videos instructivos

(YouTube), infografias, podcasts, ebooks,
webinars, estudios de caso.

&
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Marketing de influencers. Colaboracidn con personalidades influyentes para promocionar
productos o servicios en redes sociales.

Optimizacion de motores de
busqueda (SEO). Mejora organica (sin
pagar) de la visibilidad de mi pagina
web y difusiones cuando se realicen
busquedas relacionadas en internet.

Las metaetiquetas son informacidén sobre
el contenido de tu web, afectando el
posicionamiento de ésta al ser interpretadas por
buscadores de internet, aunque no son visibles
para los usuarios que visitan la pagina.

Publicidad en buscadores (SEM). Pago
por publicidad en los buscadores como
Google, que permite aparecer en los
resultados de la busqueda de internet.

Canales de comunicacién tradicional. son aquellos que han existido antes de la era digital

y no dependen de tecnologfa digital. Estos canales son mayoritariamente tangibles y han

sido utilizados durante décadas para llegar a audiencias locales o masivas. Aunque han

sido afectados por la digitalizacion, aiin desempenan un papel crucial en ciertos contextos.
Algunas clasificaciones de canales de comunicacion tradicional son:

Publicidad impresa. Anuncios en medios impresos como
periddicos, revistas y carteles.
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/ - Radio y television. Anuncios y programas transmitidos por
-I- V emisoras de radio y canales de television.

Marketing directo tradicional. Enviar material promocional
directamente a clientes potenciales.

Telemarketing. Utilizar tecnologias de comunicacion telefénica para establecer
conversaciones directas y personalizadas entre una empresa y su audiencia.

Eventos patrocinados. Financiar o apoyar eventos donde asista mi publico objetivo,
con la intencidn de posicionar mi marca, producto o servicio.

Publicidad en transporte. Publicidad
ue se coloca de manera visible en . .
i Disponible para

Su PUbhc'sJa .

medios de transporte.

‘Contacke con nhosotros!

Boca a boca. Medio pasivo de
publicidad, donde los clientes o
usuarios transmiten a otros las
bondades de nuestro producto o
servicio.

Implica la interaccién directa cara a cara entre las
partes involucradas, involucrando cualquier situacidn en la que las personas se encuentren
fisicamente para comunicarse. Este canal es valioso para construir relaciones sélidas,
transmitir confianza y personalizar la interaccion, pero puede ser limitado en alcance
geografico y requiere la presencia fisica de los participantes.
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Algunas clasificaciones de canales presenciales son:

Eventos y ferias comerciales. Participacion en eventos para
interactuar directamente con clientes y socios comerciales.

Reuniones cara a cara. Concertar encuentros directos con
clientes, generando un didlogo entre las partes.

Punto de venta fisico. Local fisico donde los clientes pueden acercarse y conocer
sobre el producto o servicio (ademds de potencialmente adquirirlo).

Demostraciones y talleres. Instancias que permitan conocer mas sobre el
funcionamiento del producto o servicio.

. MUESTRAS GRATIS .

La eleccién de una o mds estrategias
previamente mencionadas dependera de
las caracteristicas de tu publico objetivo
y de los recursos disponibles para
alcanzarlo.

b) Canales de comercializaciéon. Una vez
que el cliente ha reconocido la propuesta
de valor de tu producto o servicio y ha
decidido proceder con la adquisicidn,
es crucial considerar cuales seran los canales encargados de concretar la etapa final de
compra (canal de venta) y entrega (canal de distribucidn) del producto o servicio. Ambas
categorias juntas son conocidas cdmo “canales de comercializacién”

En algunos casos, la compra se concreta en el mismo lugar donde el cliente recibe el
producto o servicio. Sin embargo, también hay situaciones en las que los canales de venta
y distribucién no coinciden, sobre todo con la posibilidad de hacer comprar online, lo que
subraya la importancia de explorar diversas opciones y combinaciones para optimizar la

experiencia del cliente.
28
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b.1. Canal de distribucidn. Es el camino que ayuda a llevar un producto o servicio desde
donde se hace hasta el cliente .

Por ejemplo, un emprendedor en Cerro Galera produce charqui de cordero y ha identificado
a sus clientes como los almacenes medianos ubicados en comunas de Santiago, Chile,

donde hay una concentracién de adultos jévenes aficionados a actividades al aire libre. Para
distribuir eficientemente su producto, utiliza un camidn para transportar el charqui desde
Cerro Galera hasta los minimercados en Santiago.

Oportunidadfasociativa
Colaborar con otras empresas en la gestidon de devoluciones y reciclaje de productos.

Aunque el canal de distribucién pueda incluir el punto de venta, existen situaciones, como
las compras en linea, donde yo compro en un lugar y el producto o servicio llega a mi en otro
diferente.

Para comprender las distintas formas de generar una estrategia de distribucidn, primero
debemos conocer algunos roles dentro de esta:

e Productor: es la persona o entidad que crea o fabrica bienes o
servicios para su venta en el mercado. Es el primer elemento de
la cadena de distribucion.

e Consumidor: es la persona o entidad que utiliza los bienes y
servicios para satisfacer sus necesidades o deseos. Es el dltimo
elemento de la cadena de distribucion.

e Detallista: es un intermediario en la cadena de distribucion que
recibe productos directamente de los fabricantes, mayoristas o
agentes y los vende al consumidor final.

e Mayorista: es un intermediario que recibe (usualmente compra)
grandes cantidades de productos a los productores o agentes y
los vende a los detallistas en lotes mas pequefios.

e Agente: Un intermediario que actia en nombre del productor
para facilitar la venta de productos o servicios, a menudo
encargado de la negociacidon y coordinacion entre el productor

y los detallistas o mayoristas. Este agente no suele recibir los

productos o servicios, sino que sdlo se encarga de venderlos.

La determinacidn de los participantes en la cadena de distribucién y la extensién de la misma
se basardn en la estrategia que elaboremos. Es crucial reconocer que cada componente en
esta cadena tiene el potencial de aportar experiencia, contactos y habilidades que pueden
crear sinergias beneficiosas como una disminucidn en los gastos de comercializacién. No
obstante, también es importante tener en cuenta que dicha colaboracién puede implicar una
reduccion en los margenes por producto o servicio vendido.

Ahora conozcamos diferentes configuraciones para llegar a nuestros consumidores:

8
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e Canal productor — consumidor (canal directo). Este es el método mas directo y sencillo
para distribuir bienes de consumo, sin la intervencidn de intermediarios.

[

Por ejemplo, en la venta de mi agua mineral de glaciar, yo como productor la entrego
directamente al consumidor, tanto en despacho como en la tienda que poseo.

e Canal productor - detallista - consumidor. En este canal, detallistas tienen un stock de

los productos y son ellos los que entregan directamente a los consumidores.

Por ejemplo, en la venta de mi agua mineral de glaciar, yo como productor le entrego (por
venta o concesidén) parte de mi produccion a un almacén (detallista) que luego vende al
consumidor final.

e Canal productor - mayorista - detallista - consumidor. Este es el canal mds usado para
la distribucién de bienes de consumo masivo.

[ MaYorista] [ Detallista ]

' - OV\QUmldO"

Por ejemplo, en la venta de mi agua mineral de glaciar, yo como productor le paso
(usualmente por venta) parte de mi produccidn a una gran empresa distribuidora que se
encargara de vender ampliamente a almacenes en todo Chile y el mundo, los cuales luego
venden al consumidor final.

deUC‘tOl’

ﬁ‘,w 9

e Canal productor - agente - detallista — consumidor. En lugar de recurrir a mayoristas,
algunos productores prefieren utilizar agentes intermediarios para llegar al mercado
detallista, especialmente a detallistas que cubran buena parte del mercado.

Agenie [ Detallista ]

‘-). »2.

onsumndor

deUC‘tOl’

SN
®al

Por ejemplo, en la venta de mi agua mineral de glaciar, yo como productor genero un

contrato o acuerdo con un agente que se encargara de contactar y concretar acuerdos con
almacenes detallistas ubicados a lo largo de todo Chile.

e Canal productor - agente - mayorista - detallista - consumidor. En este canal, los
productores se apoyan en agentes intermediarios, quienes a su vez utilizan mayoristas
para vender a grandes cadenas de tiendas o a establecimientos mds pequenos.

8
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[ Detallista ]

Canales de venta: Un canal de venta es el medio o lugar donde se concreta el acuerdo
de transaccién entre quien vende y quien compra, es decir, se lleva a cabo el pago

por parte del comprador. Estos canales pueden ser director (propios) o indirectos (de
terceros). Muchas empresas utilizan varios canales de venta para llegar a diferentes

segmentos de clientes.

Procedamos a conocer diferentes opciones de canales de venta, pudiendo estos coincidir o
no con la entrega del producto o servicio.

e Punto de venta. El punto de venta es un pequeno espacio destinado a facilitar la
concrecion de la venta, a menudo ubicado estratégicamente para atraer a compradores
impulsivos.

e Tienda fisica. Las tiendas fisicas son lugares de mayor envergadura, donde los clientes
pueden acceder fisicamente a los productos o servicios.

Tenemos
salmo™n
Ahurmado Y,
Wucho Mas
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e Franquicias. Las franquicias permiten a terceros vender tus productos o servicios
utilizando el nombre de tu marca.

Por ejemplo, imagina que has creado una marca exitosa de salmén ahumado y decides

expandirte a nivel nacional. Con franquicias otras personas pueden abrir sus propias tiendas
utilizando tus recetas y métodos de ahumado, beneficidandose de tu reconocimiento de marca.

e Tienda Online. Con la importancia creciente del mundo digital, una tienda online puede
llegar a ser esencial. Permite a los clientes adquirir facilmente tus productos desde la
comodidad de sus hogares, a la vez de permitirte generar ofertas dindmicas que se
acomoden a situaciones puntuales cdmo un sobrestock de productos.

Por ejemplo, una empresa que vende salmén ahumado en su pagina web y redes
sociales puede ofrecer una variedad de productos, desde los tradicionales hasta paquetes
personalizados y promociones, y luego realizar entregas a domicilio.

Oportunidadfasociativa
Compartir plataformas de comercio electrénico para llegar a una base de clientes mas

amplia.

c) Omnicanal. La estrategia omnicanal es un enfoque de marketing y ventas que busca
proporcionar una experiencia integrada y consistente al cliente a través de multiples
canales, ya sean fisicos o digitales. En lugar de operar de manera independiente, los
diferentes canales de comunicacion y comercializacidn se coordinan para brindar una
experiencia fluida y sin fisuras al cliente. Esto implica que el cliente puede interactuar con
la marca a través de varios puntos de contacto, como tiendas fisicas, sitios web, redes
sociales, aplicaciones mdviles y centros de llamadas, y recibir un servicio consistente en
todos ellos. La estrategia omnicanal se centra en satisfacer las necesidades del cliente y
mejorar su experiencia, independientemente del canal que elija utilizar.

Por ejemplo, Carlos, el propietario de un emprendimiento en Cerro Castillo que se especializa
en la venta de generadores edlicos, ha desarrollado una estrategia de ventas innovadora.
Esta estrategia garantiza una experiencia coherente y completa para los clientes, sin importar
como elijan interactuar con el negocio. A través de una tienda fisica bien equipada y un

sitio web informativo, los clientes pueden explorar los productos y recibir asesoramiento

personalizado. Ademas, Carlos ha implementado un sistema de seguimiento de interacciones
de clientes que registra los motivos de estas en cada punto de contacto, ya sea en la tienda,
por teléfono o en linea, lo que garantiza un servicio continuo, coherente y de calidad en

todas las etapas del proceso de compra. Este enfoque centrado en el cliente ha demostrado
ser efectivo para satisfacer las necesidades de los consumidores y fortalecer la posicion del
emprendimiento en la comunidad local.

Depende de tu visién estratégica el nivel de integracién éptimo para tus canales.

2
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Al disefiar nuestros canales de comunicacidn, distribucién y venta, es importante contemplar
la decisidn entre ser duefios de estos o externalizarlos a terceros. Asimismo, cabe la
posibilidad de adoptar una estrategia hibrida que combine ambas alternativas, siendo duefio
de algunos canales y tercerizando otros.

A continuacidn, conozcamos la diferencia entre canales propios y de terceros:

a) Canales propios. Implican que eres dueno y responsable directo del correcto
funcionamiento de estos, debiendo controlar la integralidad del proceso que involucra a
dicho canal.

Algunos factores a favor de utilizar canales propios son:

- Control total. Tienes el control total sobre el cumplimiento de los objetivos de dicho
canal.
- No pago a terceros. No debes pagar comisiones o costos fijos por utilizar canales de

terceros.
- Datos directos. puedes obtener informacidn directa sobre los resultados obtenidos,
comprendiendo de primera fuente los aspectos relevantes a considerar de dicho canal.

b) Canales de terceros. Utilizas intermediarios o plataformas de otras empresas para cumplir
con las funciones de comunicar, distribuir y/o vender tus productos o servicios.

Algunos factores a favor de utilizar canales de terceros son:

- Alcance amplio. Puedes llegar a un mercado mds amplio al aprovechar las bases de
contacto de terceros.

- Menos inversiones iniciales y operacionales. Menores costos iniciales y operativos,
ya que aprovechas la infraestructura existente por parte de un tercero y no necesitas
desarrollar, gestionar y mantener la tuya.

- Enfocarte en tu negocio. Dedicar mas energia a realizar las tareas propias de tu negocio.
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reconocimiento de la marca y expandirse. A pesar de los desafios, esta decisidn les permitid

reafirmar su compromiso con ofrecer experiencias excepcionales y reconocieron que cada
cliente a través de canales de terceros contribuia al crecimiento de la empresa.

Oportunidadfasociativa
Compartir redes y centros de distribucién con otras empresas para llegar a una mayor

cantidad de puntos de venta.

La eleccidn entre canales propios y de terceros depende de tus objetivos, recursos y
estrategia a largo plazo. Algunos emprendedores optan por una combinacién de ambos para
aprovechar lo mejor de ambos mundos. Considera cuidadosamente tus metas y recursos
antes de decidir el enfoque que mejor se adapte a tu negocio.

1.5.4. Roles en el proceso de compra

En el proceso de tomar decisiones acerca de la adquisicidén y uso de un producto o servicio,
intervienen diversos roles que pueden ser asumidos en mayor o menor medida por la figura
que denominamos «el cliente». Sin embargo, también es posible la participacidn de diversos
actores en este proceso.

Es fundamental contar con una comprension precisa de a qué actores deseamos llegary a
través de qué canales es mejor llegar a estos.

Los principales roles en un proceso de compra son:

(‘a) Iniciador: este individuo es el que da el primer paso al identificar la necesidad.

Por ejemplo, en un hogar donde los miembros de |la familia se enfermaban regularmente, el
abuelo reconocid la necesidad de fortalecer el sistema inmunitario de la familia después de
ver un reportaje sobre los beneficios del maqui liofilizado en un especial sobre superalimentos

y sus ventajas.

b) Influenciador: persona que ejerce influencia sobre la decisiéon de compra, pero no toma la
decision final.

Por ejemplo, en un hogar dénde se visualiza
la necesidad de fortalecer el sistema inmune
de la familia, se escucha por la radio a un
famoso y querido futbolista que cuenta su

Maqui experiencia sobre el uso del maqui liofilizado

Liofizado’ M para fortalecer el sistema inmune. Este
famoso futbolista fue pagado por parte de una
marca que vende maqui liofilizado para que
promoviera dicho producto.

R
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Prescriptor: individuo que sugiere o recomienda un producto o servicio.

Decisor: persona que toma la decisidn final de compra.
N

Comprador: persona que realiza la
transaccion financiera.

COMPRAR K
o

F.Ye U
\ioFilizado

Profese el
Sistema

(‘ inlmvnhe
-

Usuario: quien consume o utiliza el producto o servicio.
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1.5.5. Caso asociativo

BellaPrenda, una cadena minorista de
moda, se asocid con CentroHogar, una
tienda de articulos para el hogar con
presencia fisica en la Region de Aysén,
para ampliar sus canales. Gracias a esta
asociacion, BellaPrenda pudo ofrecer a

los clientes una conveniente opcidn de
retirar los articulos comprados en linea, en
la tienda de CentroHogar. Esta asociacion
permitid a los clientes obtener sus
productos de BellaPrenda en CentroHogar
sin pagar el despacho a domicilio.

Para BellaPrenda, esta asociaciéon amplié
sus canales de entrega en la Regidn de
Aysén, lo que mejord la satisfaccién del
cliente y fortalecid su reputacién como
un minorista centrado en el cliente. Para
CentroHogar, esta asociacién representé
una oportunidad para atraer a mas
clientes a sus tiendas fisicas, aumentar

el tréfico de personas y fortalecer su
propuesta de valor al entregar soluciones
efectivas para la amplia gama de
necesidades que tiene un hogar. Esto
potencid la relacién de CentroHogar con
su cliente y generd maés ventas en su local.

Al integrar los servicios de entrega de
BellaPrenda en las tiendas fisicas de
CentroHogar, esta asociacién impacté al
menos el canal de entrega de BellaPrenda
y los canales de difusion de ambas
empresas. BellaPrenda generd publicidad
del nuevo canal, potenciando la publicidad
de CentroHogar. Se fortalecid la relacién
entre ambas empresas y les permitié
aprovechar los puntos fuertes de cada
una para mejorar la experiencia del cliente
y aumentar las ventas.

e ;Qué eslo que BellaPrenda valora de
CentroHogar?

e ;Qué desafios crees que presenta
esta iniciativa asociativa para las dos
empresas?

1.5. Canales

¢(Cémo crees que las
empresas pueden evaluar el
éxito de esta asociatividad?

(Qué otra asociatividad
podria potenciar los canales de alguna de las
dos empresas?
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1.6. Relacion con el cliente

Como tratas y te comunicas con tus clientes es muy importante para comprender y satisfacer sus
necesidades, acercandolos y manteniéndolos comprometidos con tu negocio. Es fundamental
que la eleccidon de la estrategia de relacidn con el cliente se alinee con la propuesta de valor de tu
negocio y con las expectativas de tus clientes.

Establecer una conexidn sdlida con el cliente implica proporcionar una experiencia excepcional en
cada punto de contacto con tu empresa, desde el primer momento en que toman conocimiento de
ella hasta la entrega del producto o servicio, y en todas las interacciones subsiguientes. Aunque es
esencial equilibrar el valor entregado al cliente con el valor capturado por la empresa, no podemos
pasar por alto que los seres humanos tienden a mostrar mayor lealtad y preferencia hacia aquellas
experiencias que les brindaron cercania, comodidad y seguridad. En consecuencia, un trato amable
y considerado siempre serd bien recibido.

Los «canales clave» y las «relaciones clave» estan interconectados. Los canales clave (medio) que
elige una empresa pueden influir en la naturaleza de las relaciones que establece con sus clientes.

Por ejemplo, si una empresa utiliza principalmente canales en linea, las relaciones clave podrian

incluir soporte en linea y servicios automatizados. Si utiliza canales de venta presencial, las
“Relaciones Clave” podrian centrarse mas en la interaccion cara a cara y cercana.

Al comprender vy aplicar la estrategia adecuada para relacionarte con tus clientes, estaras en el
camino correcto para construir relaciones sdlidas y duraderas con estos, mientras haces crecer tu
emprendimiento.

@Oportunidadfasociativa
Desarrollar programas de educacidn y capacitacion conjunta con otras empresas, para

mejorar las habilidades blandas o relacionales de cara a los clientes.

Para un producto o servicio “econdmico” puede ser Iégico el brindar una atencién “de bajo costo” (pero no descuidada),
siempre buscando equilibrios.

1.6.1. Tipos de relaciones K

A continuacidn, detallaremos tres variables criticas que debes considerar al disenar y

establecer una relacidn con tus clientes: grado de personalizacion”, cercania e integracidn

y actitudes positivas. Es esencial cultivar la empatia con tus clientes, colocandote en

una posicidn que facilite una eleccidn transparente y realista. Debes tener en cuenta las

caracteristicas especificas de tu producto o servicio, las responsabilidades diarias que

conlleva esa eleccidon y los costos asociados, ya sea en términos de dinero, tiempo, entre
otros.

a) Grado de personalizacién. La personalizacidn implica ajustar productos, servicios o
experiencias de manera Unica para satisfacer las necesidades y deseos especificos de
cada cliente. Este enfoque va mas allad de la oferta estandar, reconociendo las diferencias
individuales y buscando proporcionar soluciones que se adapten de manera precisa a cada
cliente. Si bien los clientes tienden a agradecer la personalizacidon, esta no es necesaria
para todo tipo de productos o servicios, dado los grandes esfuerzos que ello implica para
la operatividad y escalamiento.

&
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A continuacidn te presentamos diferentes tipos de atencién, yendo de menor a mayor
personalizacion:

- Autoservicio. En este tipo de dindmica, la empresa no establece un contacto directo con
los clientes, sino que se limita a ofrecer todas las herramientas necesarias para que los
clientes puedan atenderse por si mismos.

Por ejemplo, Dona Yarela, quien fabrica hermosos delantales unisex con ilustraciones de aves
de la Regidn de Aysén, cémo chucao, martin pescador, pajaro carpintero y condor, ofrece a

sus clientes la posibilidad de explorar su catdlogo en linea, seleccionar el delantal que deseen
y realizar la compra sin asistencia directa.

- Asistencia automatizada. Implica el uso de tecnologias para brindar ayuda y guia a los
clientes que estan atendiéndose por si mismos, es decir, es una especie de autoservicio
pero con apoyo tecnoldgico adicional.

Por ejemplo, Dona Yarela, quien
fabrica hermosos delantales unisex con
ilustraciones de aves de la Regidn de
Aysén, como chucao, martin pescador,
pajaro carpintero y condor, implementa
un chatbot en su sitio web que no solo
responde preguntas frecuentes sobre
tallas y materiales, sino que también
sugiere combinaciones de colores
basadas en las preferencias histéricas de
los clientes.

Un chatbot es un programa que da respuestas automaticas y limitadas a los clientes. Actda como un filtro vy, si
no satisface al usuario, este puede ser atendido por un asistente humano.

- Asistencia personal remota. Implica la intervencién humana, pero a través de canales no
presenciales.

Por ejemplo, Dona Yarela, quien fabrica hermosos delantales unisex con ilustraciones de aves
de la regién de Aysén, cdmo Chucao, Martin Pescador, Pdjaro Carpintero y Céndor, brinda
apoyo personalizado mediante la respuesta a correos electrénicos y mensajes que recibe a
través de redes sociales, donde orienta a los clientes sobre la eleccion de disefos de aves
especificos o informacidn detallada sobre el proceso de confeccidn, entre otros temas.

- Asistencia personal presencial. Implica la intervenciéon humana a través de canales
presenciales.

Por ejemplo, Dofa Yarela, quien fabrica hermosos delantales unisex con ilustraciones de aves
de la Regidon de Aysén, cdmo chucao, martin pescador, pajaro carpintero y céndor, brinda
apoyo personalizado presencial en su tienda, donde tiene delantales de distintos tamanos y
materiales sin estampar, permitiendo a los clientes el tocar las telas y probarse los delantales,

para luego estampar en ellos las imagenes favoritas de estos, asignando distintos precios
segun las elecciones del cliente.
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- Asistencia personal exclusiva: implica una atencidén altamente individualizada, llegando a
productos y servicios que pudiesen sdlo satisfacer al cliente atendido en el momento.

Por ejemplo, Dona Yarela, quien fabrica hermosos delantales unisex con ilustraciones de aves
de la Regidon de Aysén, cémo chucao, martin pescador, pajaro carpintero y céndor, ofrece
adicionalmente servicios a la medida del cliente, como la creacién de delantales basados en
sus historias personales. Esto podria incluir el disefio de un delantal que celebre experiencias

Unicas en la vida del cliente, con detalles especificos que lo convierten en una obra de arte
personalizada. Este servicio requiere que Dona Yarela dedique tiempo importante para asistir
a sus clientes en el proceso: realice reuniones con ellos en donde se analizan las opciones de
disefio, luego hace pruebas y finalmente el cliente selecciona uno para pasar a produccion.

b) Cercania e integracion. Se refiere a la evaluacién y comprension de los distintos grados
de proximidad en la relacién que una empresa puede establecer con sus clientes. Los
objetivos de este andlisis son identificar el grado de cercania y el tipo de integracién
que mejor se adaptan a las necesidades de la empresa y sus clientes, y determinar las
estrategias mas efectivas para fomentar estas relaciones.

- Transaccional. se centra en las transacciones individuales, sin un énfasis particular en
desarrollar una conexién mas profunda y continua. Es eficaz para negocios donde la
interaccion es esporddica vy la fidelidad del cliente no es una prioridad principal.

Por ejemplo, Juan, sediento y con
ganas de comprar agua mineral, entra
en una tienda, selecciona el agua que
quiere, la compra, y se va. Juan no tiene
mas preguntas; simplemente quiere el
producto para poder satisfacer su sed y
marcharse.

- Comunidades. Implica construir una red de clientes que comparten intereses o valores
comunes. Las redes sociales y los foros en linea son excelentes herramientas para
desarrollar estas comunidades que perduran en el tiempo y nos permiten obtener
importante informacidn de los clientes.

Por ejemplo, Cowork Aysen, fundado en 2020, se erige como un referente en Puerto Aysén,
siendo mucho mds que un simple espacio de trabajo para emprendedores. En este cowork,
no solo se proporciona un espacio fisico, sino también oportunidades de networking, eventos
inspiradores y un equipo comprometido que apoya el viaje de los emprendedores hacia el
éxito, tanto profesional como personal. En Cowork Aysen los emprendedores encuentran un
entorno que nutre el crecimiento de una comunidad de emprendedores y sonadores que va
mas alld de lo convencional.
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Networking es la actividad de reunir empresarios y emprendedores con la intencién de establecer relaciones,
desarrollando oportunidades e intercambio de informacidn.

@Oportunidadfasociativa

Organizar eventos donde los clientes interactien y compartan experiencias,
fortaleciendo la relacién entre ellos y las empresas mediante eventos de networking

conjuntos con otras empresas.

- Creacién Colectiva: En esta relacidn, los clientes no solo consumen tus productos o
servicios, sino que también participan en su desarrollo. Esto no solo fortalece la conexion
emocional, generando una relacidén que perdura en el tiempo, sino que también puede
generar ideas innovadoras.

Por ejemplo, la imprenta “Impresiones Creativas” involucra activamente a sus clientes en el
proceso creativo. En una ocasion, al introducir una linea de folleteria, tarjetas y pegatinas,
organiza sesiones de creacion colectiva donde los clientes contribuyen con ideas sobre

disenos, colores y mensajes. La imprenta se beneficia al obtener ideas frescas y directrices
claras, mientras que los clientes se sienten mds conectados y satisfechos al ver sus
contribuciones materializadas. Este proceso colaborativo no sélo estimula la innovacidn, sino
que también genera un vinculo entre los clientes e Impresiones Creativas.

c) Actitudes positivas. Aunque cada tipo de relacién conlleva diferentes actitudes, a
continuacidn, te ofrecemos una serie de actitudes que tienen un impacto positivo en los
clientes. Dependerd de ti cultivarlas y adaptarlas segun el tipo de relacién que mejor y mas
atinadamente se ajuste a las necesidades de generar un negocio préspero y satisfacer las
expectativas de tus clientes.

Actitud positiva. Se caracteriza por una disposicidn optimista y
amigable. Los proveedores con esta actitud muestran entusiasmo
y energia en su interaccidn con el cliente. Son receptivos, muestran
interés genuino en las necesidades del cliente y tienden a ver las
situaciones desde una perspectiva constructiva.

- Actitud proactiva. Este tipo de actitud implica anticiparse a las
necesidades del cliente y tomar la iniciativa para abordarlas. Los
proveedores con esta actitud no esperan a que surjan problemas, sino
que estan constantemente buscando maneras de mejorar la experiencia
del cliente y ofrecer soluciones antes de que se soliciten.

- Actitud empatica. Se refiere a la capacidad de comprender y compartir
los sentimientos del cliente. Los proveedores con esta actitud muestran
empatia hacia las preocupaciones o dificultades del cliente, lo que
les permite ofrecer un servicio mas personalizado y adaptado a las
necesidades individuales.

- Actitud profesional. Implica mantener un comportamiento y una
presentacion adecuados en todo momento. Los proveedores con
esta actitud son respetuosos, corteses y muestran un alto nivel de
competencia en su area de trabajo. Transmiten confianza y seguridad al
cliente, lo que contribuye a una experiencia positiva.

-t
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1.6.2. Estrategias segtin las etapas de la relacién |

Los clientes atraviesan diversas etapas en la satisfaccidn de sus necesidades, desde la falta
de conciencia sobre sus propias necesidades hasta convertirse en defensores y divulgadores
entusiastas de una solucién que han descubierto para sus requerimientos. Este amplio
espectro implica la necesidad de adaptar nuestros mensajes y relaciones con ellos, siempre
buscando actuar de manera mutuamente beneficiosa. No existe una féormula perfecta ni
completamente lineal para interactuar con ellos, pero contamos con sdélidos conceptos y
modelos que nos permiten optimizar nuestros esfuerzos para ocupar un lugar destacado en
la mente de nuestros potenciales clientes.

a) Niveles de conciencia del consumidor. Eugene Schwartz, renombrado redactor de
anuncios publicitarios, dejé un legado valioso al formular los cinco niveles de conciencia
del consumidor. Este modelo ofrece una perspectiva Unica para analizar la evolucién de un
potencial cliente, desde el desconocimiento de su propio problema hasta convertirse en un
entusiasta consumidor de nuestros productos o servicios. Comprender las distintas etapas
de conciencia en relacién con su problema y nuestra oferta nos capacita para proporcionar
la informacidn precisa, facilitando asi el progreso a lo largo de este viaje en la relacién
mutua.

- Completamente inconsciente. En esta fase, las personas o consumidores se encuentran
(\ en un estado en el que no son conscientes de una necesidad especifica. Aunque algo
estd ocurriendo en su vida, no logran identificarlo ni expresarlo claramente. Es como si la
necesidad estuviera latente, esperando a ser descubierta. Cabe indicar que en esta etapa
se podria encontrar la mayoria del mercado, pero al mismo tiempo se debe entender que
este consumidor no va a comprar inmediatamente y que el objetivo de tus mensajes es
hacerlo avanzar a la siguiente etapa de conciencia, nada mas.

Por ejemplo, un individuo experimenta fatiga constante y dificultades de concentracidn, pero
no es consciente de que su falta de energia se debe a la mala calidad de su suefio. Aunque
nota los sintomas, como el cansancio, considera que es normal en personas de su edad y

no ha conectado estos indicios con la necesidad de mejorar su descanso. El emprendedor
puede abordar esta etapa destacando los beneficios de un buen sueno en su estrategia de
marketing, despertando asi la curiosidad del individuo por descubrir la razén de su malestar,
sin mencionar directamente su producto o servicio.

En esta etapa es bueno educar y demostrar el problema, crear mensajes entretenidos pueden ser buenos para
captar la atencién. No intentes venderle, la posibilidad de cierre es cercana a 0. Si bien enfocarse en esta etapa
es costoso, es también acd donde hay mds potencial para lograr ventas futuras.

- Consciente del problema. En esta fase, el consumidor potencial ha alcanzado la
(\ conciencia de que enfrenta un problema o una necesidad especifica. Reconoce claramente
la existencia de un desafio que requiere atencion y de qué se trata. Cabe indicar que en
esta etapa auln no se toma consciencia de que existen soluciones para este problema.

d&ne' Puedo
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Por ejemplo, supongamos que alguien se da
cuenta de que su constante fatiga y la falta de
concentracién durante el dia estdn afectando
negativamente su rendimiento laboral y

calidad de vida. Esta persona es consciente de
que tiene un problema de sueno que necesita
abordar para mejorar su bienestar general.
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En esta etapa podemos resaltar el dolor del consumidor y comenzar a introducir mensajes relacionados a
la posible solucidn, sin ain hablar directamente de mi producto o servicio. No intentes vender todavia (el
consumidor en esta etapa estard investigando sobre las razones de su malestar y no qué producto comprar).

- Consciente de la solucién. En este punto, el consumidor ya ha avanzado en su conciencia
(\ y reconoce que hay soluciones disponibles para abordar su problema o necesidad. Estd
informado sobre las posibles respuestas y comprende cédmo estas soluciones pueden
beneficiarlo. En este momento debemos comenzar a mostrar nuestra propuesta de valor
para que esté dentro de sus posibilidades.

Por ejemplo, imaginemos un individuo que experimenta fatiga constante y dificultades de
concentracidn. Este individuo ha identificado que tiene un problema de sueno y ahora es
consciente de las diversas soluciones disponibles en el mercado. Este cliente ha investigado

sobre colchones ortopédicos, terapias de sueno y otras alternativas para mejorar su
descanso. Sabe que existen opciones y como estas pueden contribuir a resolver su falta de
energia y concentracién.

En esta etapa debemos demostrar que nuestro producto o servicio es una alternativa que vale la pena evaluar.
El cliente aln no va a seleccionar una solucién sobre otra, por ende tu objetivo es no quedar fuera de estas
alternativas, mostrando todo el poder de tu propuesta de valor. Potenciales clientes impulsivos o con urgencia en
resolver su incomodidad podrian comprar en esta etapa, debes estar preparado para ello.

Para optar a una mayor cuota de mercado deberias cubrir de manera continua todas las
etapas, sin embargo si tu presupuesto de marketing es limitado, debes partir en esta a
mas tardar. Debes ser consciente que la competencia se incrementa desde esta etapa, es
decir mds empresas estardn intentando conectar con el potencial cliente y por ende tus
posibilidades también se reducen.

- Consciente de tu solucidn. En esta fase, el potencial cliente ha progresado hacia el
q conocimiento especifico de tu producto o servicio. Ahora esta familiarizado con lo que
ofreces y comprende cdmo tu solucién aborda su problema o necesidad. Sin embargo, aln
no ha decidido completamente si tu producto o servicio es la eleccién definitiva.

Por ejemplo, imaginemos un individuo
que experimenta fatiga constante y
dificultades de concentracién. Este
individuo ha identificado que tiene

un problema de sueno y ahora es
consciente de la posibilidad de que

un cambio de colchdn sea la mejor
solucidn. Sabe que tu producto cuenta

con tecnologia de Ultima generacién
para mejorar la postura y calidad del
sueno. Aunque estd al tanto de cémo

tu colchén puede beneficiarlo, adn no
esta convencido de que sea la mejor
opcidn para €l en comparacién con otros
colchones en el mercado.
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En esta etapa debes fortalecer la visidn que tiene el potencial cliente sobre los beneficios de tus productos
0 servicios y exponer las ventajas que hacen que tu solucidn sea la mejor del mercado para resolver su
incomodidad. Para productos menos sofisticados y de precios no gravitantes, es probable que se produzcan
requerimientos de clientes por comprar en esta etapa, debes estar preparado.

- Totalmente consciente. En esta etapa, el cliente ha alcanzado un nivel de conocimiento
(\ completo sobre tu producto o servicio. Tiene un entendimiento claro de lo que ofreces,
cémo funciona y por qué es la solucién ideal para sus necesidades. En este punto, el
cliente estd listo para tomar una decisién de compra.

Por ejemplo, imaginemos a un individuo que experimenta fatiga constante y dificultades
de concentracidn. Este individuo ha identificado que tiene un problema de suefo y ahora
es consciente de la posibilidad de que un cambio de colchdn sea la mejor solucién.
Después de investigar diversas opciones en el mercado, estd totalmente consciente

de la linea de colchones ortopédicos que ofreces. Conoce a fondo las caracteristicas
innovadoras que respaldan la mejora de la calidad del suefio, como el soporte lumbary
la tecnologia de espuma de memoria. Estd convencido de que tu colchdn no solo aborda
su necesidad, sino que también supera a otras opciones disponibles. Ahora, todo lo que
necesita es enfrentarse a tu canal de venta y hacer la transaccion.

En esta etapa simplifica el proceso de compray, si el cliente demora, considera ofrecer descuentos temporales o
destacar la disponibilidad limitada.

b) Objetivo de una campana de marketing. Dependiendo de los diferentes niveles
de posicionamiento que tenga mi producto o servicio en la mente del consumidor o
cliente y de la etapa de consciencia en que este se encuentre (de acuerdo a lo revisado
anteriormente), mis mensajes o relaciones van a tener diferentes intenciones. Para
describir esta secuencia, y asi tomar mejores decisiones, St. EImo Lewis formuld el modelo
A.l.D.A. en 1898, el cual es acrénimo de Atencidn, Interés, Deseo y Accidn.

- Atencidn. Es la fase inicial en la que se busca captar la atencién del
cliente, lograr que este note sobre nuestra existencia, ocupando algin
lugar en su mente, diferenciandonos del resto de soluciones.

Por ejemplo, la tienda de alimentos para mascotas PetDelight destaca con un escaparate
atractivo y letreros llamativos para captar la atencidn de los clientes. El objetivo es
diferenciarse y ocupar un lugar distintivo en la mente de los duenios de mascotas.

- Interés. Después de llamar la atencidn del potencial cliente, y que
' hemos dejado de ser invisibles, se busca despertar el interés de este.
® Despertar el interés no es facil, debemos lograr que el cliente vea

en nosotros algo de valor para él, algo que él aprecie. En este punto
debemos mostrar cosas interesantes sobre nuestro producto o servicio
e intentar conectar con sus necesidades y deseos.
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Por ejemplo, la tienda de alimentos para mascotas PetDelight, busca despertar el interés
del cliente. Utiliza demostraciones interactivas y contenido educativo para resaltar los

beneficios y el valor de sus alimentos prémium, creando una conexién emocional y
demostrando la relevancia de sus productos en la vida de las mascotas.

- Deseo. Una vez capturada la atencidn e interés, se busca crear un deseo
por el producto o servicio, es decir, el cliente considera que somos
apropiados para satisfacer su necesidad. En este punto el cliente debe
poder imaginar cdmo serfa su vida satisfaciendo sus necesidades con
nuestro producto o servicio y disfrutar de dicha imagen instalada en su
mente. Puede ser un buen momento para mostrar cémo otros se han
visto beneficiados por adquirir nuestro producto o servicio.

Por ejemplo, la tienda de alimentos para mascotas PetDelight utiliza testimonios emotivos y
experiencias positivas para cultivar un fuerte deseo en los clientes potenciales. A través de
casos reales, la tienda logra que los clientes imaginen cdmo sus mascotas y sus humanos
podrian disfrutar de una vida mas saludable y feliz con los productos exclusivos de
PetDelight.

- Accion. Es la etapa final, donde se motiva al cliente a comprar. Se le
debe dar indicaciones claras de cdmo proceder con la compra. Se puede
recurrir a incentivos extra para incentivar la compra, como; descuentos,
ofertas, o escasas unidades disponibles.

Por ejemplo, la tienda de alimentos para mascotas PetDelight impulsa a los clientes a realizar
la compra de manera efectiva. En el sitio web y en la tienda fisica se destacan llamadas a la
accion claras y sencillas, guiando a los clientes sobre cémo proceder con la adquisicidn de los

productos para sus mascotas. Ademads, para incentivar la accién inmediata, la tienda ofrece
descuentos exclusivos para compras en ese momento, resalta ofertas especiales y destaca la
disponibilidad limitada de ciertos productos, creando un sentido de urgencia que motiva a los
clientes a tomar la decision de compra.

Una llamada a la accidn es una instruccidn o solicitud persuasiva disefiada para motivar a los usuarios o clientes
a realizar una accidn especifica, como hacer una compra, suscribirse a un boletin, descargar un recurso, entre
otros.

c) Intensidad de la relacidon, embudo de ventas funnel: El desarrollo de la interaccion entre
tu empresa vy el cliente se produce de manera progresiva, abarcando desde el inicio de
la relacidn hasta la concrecidn de la compra. Este camino puede ser comparado con un
embudo, dado que algunos posibles clientes optaran por abandonar el camino reduciendo
su ndmero, ya sea porque encuentran alternativas mas atractivas o porque no logramos
captar adecuadamente su atencidn.

Inicialmente, el objetivo serd llegar a la mayor cantidad posible de clientes potenciales, para
luego profundizar la conexién con aquellos mas propensos a concretar la compra, hasta
finalmente lograr cerrar la venta con algunos de ellos.

El avance a través de este embudo puede simbolizarse segun la intensidad y profundidad
de la relacidon establecida, representada por la temperatura de dicha relacion. El comienzo

a“
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se percibe como el momento mas frio en la relacidn, mientras que el cierre o la venta se
experimenta como el punto mads caliente en este proceso.

Relacion fria, el comienzo del embudo
(TOFU). Aqui inicia el embudo, en

la parte superior (TOFU: Top of the
funnel). En este punto, se atrae al
cliente, quien puede no ser consciente
de su problema o saber poco al
respecto. La parte superior del embudo
de marketing marca la fase inicial

de atraccion, cuando los usuarios
empiezan a reconocer la necesidad

de encontrar una solucién. Durante
este periodo, los usuarios buscan
informacion sobre sus necesidades,
pero aun no tienen conocimiento
acerca de nuestros productos o
servicios.

FASE SUPERIOR DEL EMBUDO

Relacidon tibia, la mitad del embudo Elaboracidn propia a partir de (Benattar, 2019)

(MOFU). Nos encontramos en la etapa intermedia del embudo (MOFU: Middle of the
funnel). En este punto, el usuario ya ha decidido que busca una solucién y que podria ser
la ofrecida por nuestra empresa o similares. No obstante, antes de avanzar, debe evaluar
diversas opciones del mercado y analizar varios factores. Esta fase es crucial para que el
usuario se convierta en nuestro seguidor en redes sociales o se genere un didlogo fluido a
través de los canales que hemos decidido para ello.
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Relacion Caliente, el final del embudo (BOFU). Corresponde a la fase final del embudo
(BOFU: Bottom of the funnel). En este tercer momento, el usuario ha adquirido un
conocimiento profundo de su problema y comprende cdmo nuestro producto o servicio
puede abordar sus necesidades de manera mas efectiva que otras soluciones disponibles
en el mercado. En esta etapa crucial, el cliente toma la decisidn de realizar la compra,
manifestando su preferencia por nuestra oferta.

d) Profundizar la relacidon. Después de cerrar exitosamente una venta, podemos afirmar
que hemos ganado un cliente. Es evidente que los esfuerzos dedicados para captar
a este cliente han sido notables, logrando que confie en nuestra propuesta como la
solucidn a sus necesidades. Ahora que hemos alcanzado este hito, es crucial capitalizar
la oportunidad de consolidarnos como proveedores de productos o servicios a largo
plazo para este cliente. Ademads, debemos aprovechar el nuevo canal de ventas que se ha
abierto para nosotros: la recomendacién o boca a boca de nuestros clientes.

Es mas eficiente, mds barato y mds corto el proceso de cerrar una nueva venta con un cliente que ya confié una
vez en nosotros que captar uno nuevo completamente desconocido.

Habiendo conocido los niveles de conciencia del cliente, el modelo AIDA y el embudo de
ventas, a continuacion te proponemos una forma de visualizarlos juntos, con la intencién de
ordenar las estratégias a seguir.

O, i
o

0 Solucion Consciente.

W @ Producto consciente.
é
* Q Totalmente consciente.

&

GROWLOOP

Elaboracién propia a partir de (Benattar, 2019)
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Algunas acciones que permiten perpetuar la relacidn con el cliente en el tiempo son:

[

Cada accién dependerd del modelo de negocios que has definido para tu producto o servicio.

Programas de lealtad y recompensas: Implica la implementacion de sistemas que
premian a los clientes por su lealtad a través de descuentos, puntos acumulativos
o regalos exclusivos. Estos programas buscan incentivar la repeticién de compras y
fortalecer la relacién a largo plazo.

Por ejemplo, en las cercanias de la plaza de Villa O’Higgins, el local de jugos granizados
Frescura Frutal lanza su programa de lealtad, Sabor Fiel. Cada compra de jugos acumula

puntos que desbloquean descuentos, regalos y acceso a eventos exclusivos, incentivando la
repeticién de compras y fortaleciendo la conexidn a largo plazo con los clientes mas fieles.

Solicitar y utilizar comentarios. Se refiere a la practica de recoger regularmente opiniones
y comentarios de los clientes para evaluar la satisfaccion, identificar dreas de mejora y
ajustar estrategias comerciales. La retroalimentacidn del cliente es esencial para mantener
y mejorar la calidad del servicio.

Por ejemplo, el restaurante Gusto Local en el centro de La Junta ha implementado una
estrategia que solicita y utiliza activamente comentarios de la clientela para comprender y
abordar las razones detrds de la migracidn de estos hacia nuevas alternativas de restaurantes
en la zona. Con estas encuestas de satisfaccidén y sesiones de mejora continua, el restaurante
busca evolucionar con las preferencias de la comunidad, ofreciendo una experiencia
gastrondmica excepcional y fomentando la fidelidad local.

Generacidn de referidos. Se trata de una estrategia mediante la cual se incentiva a los
clientes existentes para que recomienden activamente productos o servicios a su red

de contactos. La generacidon de referidos busca aprovechar la satisfaccion del cliente

para expandir la base de clientes a través de recomendaciones personales, creando un
efecto de bola de nieve positivo. La Generacién de Referidos no sdélo permite traer nuevos
clientes, sino que genera un sentido de pertenencia a los ya existentes.

Por ejemplo, Verde Sereno, el servicio de corte de pasto y mantencidon de jardines cerca

de Lago Riesco, ha creado una estrategia de generacion de referidos, donde los clientes
existentes son recompensados con descuentos y premios acumulativos, destacando la
entrega de pequenos arbolitos por cada nuevo cliente referido en servicio de mantencion de
jardines mensual.

Si usted hace las cosas bien, y corrobora que sus clientes estédn altamente satisfechos con sus productos
o0 servicios, no tenga miedo a pedirles que les recomienden, esta es una de las formas mas econdmicas y
poderosas de hacer crecer su negocio.
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1.6.3. Caso asociativo

Cafélocura, una cadena mundial de
cafeterias, buscaba mejorar la experiencia
de sus clientes en sus establecimientos

al proporcionarles acceso a una amplia
variedad de musica que completamente
su ambiente y cultura. Para lograr esto, se
asociaron con SonarApp, una plataforma
lider de streaming de musica.

Gracias a esta asociacion, Cafelocura pudo
integrar la tecnologia de SonarApp en su
aplicacién mavil y en sus establecimientos,
permitiendo a los clientes elegir y
controlar la musica que se reproduce en
las tiendas. Ademas, lanzaron campanas
promocionales conjuntas y ofrecieron
ofertas especiales a los usuarios de
ambas plataformas, lo que incentivéd a
mas personas a visitar Cafélocuray a
suscribirse a SonarApp.

Esta asociacion no solo mejord la
experiencia del cliente en las tiendas de
Cafélocura al proporcionar una banda
sonora personalizada y atractiva, sino
que también ayudd a ambas empresas a
expandir su base de clientes al atraer a
usuarios de ambas plataformas. Ademas,
permitié a Cafélocura diferenciarse de la
competencia al ofrecer una experiencia
Unica y enriquecedora que fomentd la
fidelidad del cliente y aumentd las ventas
en sus establecimientos.

e ;Qué gana SonarApp con la alianza
con Cafélocura?

e ;Cudl es el impacto en la relacién con
el cliente de Cafélocura que genera
esta asociatividad?

e /;Qué otra iniciativa asociativa crees
gue podria impactar la relacion con
el cliente de alguna de estas dos
empresas?

Cafeteria

Catelocwr

Y
Sonarflpp

1.6. Relacidn con el cliente
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Marketing mix o las «4Ps»,

La Estrategia de Marketing (o Marketing Mix) es el corazén de cualquier emprendimiento exitoso,
dado que conecta directamente con la esencia, comportamiento y necesidades del cliente. Las “4
P” de Jerome McCarthy (Producto, Precio, Plaza, Promocidn) son los pilares fundamentales para

disenar y ejecutar una estrategia efectiva. En este contexto, entender el concepto de las “4 P”

es esencial para cualquier emprendedor que desee crear una oferta de valor sélida, maximizar la

competitividad en el mercado y atraer a su publico objetivo.

Aunque los elementos contenidos en las «4P» son visibles en el modelo de negocio CANVAS,
consideramos importante exponerlos también a través del concepto de «marketing mix». Esta
perspectiva adicional te posibilitard comprender la interconexién de los distintos conceptos en una
estratégia de marketing coherente y unificada.

El primer componente fundamental es el producto (o servicio) que brindas. Este debe ser la
encarnacién de los atributos de valor que conforman tu Propuesta de valor. Como discutimos
previamente, la Propuesta de Valor estd compuesta por atributos de valor, que representan
las caracteristicas del producto o servicio disenadas para satisfacer las necesidades de los
clientes. En consecuencia, a partir de estos atributos de valor buscados por los clientes,
creamos un producto o servicio que los integra y materializa en una propuesta de valor
atractiva y significativa.

SUPLENEN
ALIMENT (LI
ANTIEDM S

ALIN
SANTEDS

El ciclo de vida del producto permite comprender cémo evolucionan los productos o
servicios en el mercado con el tiempo. Se divide en varias etapas distintas, cada una con
caracteristicas y desafios principales. Al entender en qué etapa se encuentra un producto
o servicio, los emprendedores pueden identificar oportunidades para innovar, mejorar o
diversificar su oferta.

El ciclo de vida de un producto o servicio puede compartir similitudes con el ciclo de vida de una empresa, pero
no son idénticos, dado que una empresa puede ofrecer varios productos y servicios.
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Ventas

Utilidades

Madurez Declive

roducto o

Servicio Introduccidn

Elaboracién propia a partir de (Bolafioz, 2023)

a) Desarrollo de producto o servicio. Antes de la etapa de introduccidn, ocurre el desarrollo

del producto. En esta fase, se lleva a cabo la concepcidn y creacidén del nuevo producto.

Implica investigaciones de mercado, diseno, prototipado, pruebas y evaluaciones. En

esta etapa, la empresa debe enfocarse en la investigacién exhaustiva del mercado para

identificar necesidades no satisfechas y oportunidades para innovar. La colaboracién con

expertos y la retroalimentacion de posibles clientes son fundamentales para definir las

caracteristicas y beneficios del producto.

Objetivos. Establecer metas claras para el diseno y prototipado, asegurando que el
producto resuelva problemas especificos y se adapte a las expectativas del mercado
objetivo.

Resultado Esperado. Un prototipo funcional y viable que cumpla con las necesidades
identificadas y tenga el potencial de generar interés en el mercado.

Por ejemplo, Delicias Eventos Banqueteria, quien buscé expandir su gama de servicios.
Su proceso de desarrollo de productos incluyé investigacién de mercado que reveld la
demanda de menus mds saludables y personalizados. Disefié nuevos menus con opciones
vegetarianas, veganas y tematicas. Realizd pruebas, degustaciones y ajustd los precios
considerando los costos y margenes de beneficio.

Oportunidadfasociativa

Puedes buscar generar alianzas con multiples actores para potenciar todas las etapas
del desarrollo del producto: investigacion, disefio, pruebas, suministro, tecnologia,
innovacion, redes industriales y logistica.

b) Introduccidn. En esta etapa, se lanza un nuevo producto o servicio al mercado. La
demanda es baja y los costos de produccion y marketing son elevados. La empresa debe
enfocarse en generar conciencia sobre el producto o servicio. Las estrategias de marketing
y promocion son esenciales para atraer a los primeros clientes y obtener retroalimentacion
valiosa.

Objetivos: Establecer una base de clientes inicial, generar expectativa y demostrar el valor
Unico del producto o servicio. 50
-



Guia de Emprendimiento de Aysén. Tomo 3. 1.7. Marketing mix o las «4Ps»

Resultado esperado. Un lanzamiento exitoso con una buena aceptacidn inicial del
producto o servicio, y un crecimiento temprano en las ventas.

Por ejemplo, una empresa de Aysén, tuvo éxito con un producto de suplemento alimenticio
sin quimicos que fortalece el sistema inmunoldgico. Su estrategia de introduccién incluyd
eventos locales, colaboraciones con nutricionistas, etiquetado atractivo, campanas en redes
sociales y lanzamiento en linea, aumentando su presencia en el mercado de productos
naturales y organicos.

Puedes colaborar con influencers o empresas ya posicionadas, para promover el
producto o servicio y generar expectativas.

c) Crecimiento. Aqui, el producto o servicio comienza a ganar popularidad y aumenta la
demanda. Las ventas crecen rapidamente y se generan mas ingresos. La empresa debe
expandir la produccion y distribucion para satisfacer la creciente demanda. La atencidn al
cliente y la mejora continua son vitales para mantener la satisfaccion del cliente y generar
lealtad hacia la marca.

Objetivos. Aprovechar la creciente demanda y capturar una mayor participacion en el
mercado. Buscar oportunidades para expandirse a nuevos segmentos o regiones.

Resultado esperado. Un crecimiento sostenido de las ventas, una base de clientes leales y
una mayor cobertura y visibilidad en el mercado.

Por ejemplo, hace tres afios, nacié ROV Yacaf, una empresa especializada en la operacion
de drones submarinos para brindar servicios a la industria acuicola. En ese momento, la
compania comenzd proporcionando sus servicios a dos centros de engorda de salmones en

la zona, lo que les permitié perfeccionar sus operaciones y ganarse una sdlida reputacién en
la industria. El compromiso y el enfoque en la calidad llevaron a un aumento constante en

la demanda de sus servicios, contando a la fecha con un total de 22 empleados altamente
capacitados, atendiendo a ocho centros de engorda de salmones en la regién.

Oportunidadfasociativa
Pueden haber empresas que llegan a otros segmentos o regiones interesadas en

ofrecer tu producto o servicio, permitiéndote llegar a estos con mayor facilidad.

d) Madurez. En esta etapa, el ritmo de crecimiento disminuye y las ventas se estabilizan.
El mercado estd saturado y la competencia es intensa. Debe haber un enfoque en
diferenciarse de la competencia a través de mejoras en el producto o servicio, servicios
adicionales o segmentacién de mercado.

Objetivos. Mantener la cuota de mercado y maximizar la rentabilidad. Buscar
oportunidades para diversificar la oferta y ampliar el valor percibido del producto o
servicio.

Resultado esperado. Estabilidad en las ventas y rentabilidad, asi como la capacidad de
mantenerse competitivo en un mercado maduro.
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Por ejemplo, hace cinco anos, surgié ROV Yacaf, una empresa especializada en drones
submarinos para la industria acuicola. Con la creciente competencia en la Regién de
Aysén, asegurar contratos se ha vuelto mds desafiante. Para mantenerse competitivos,

han adoptado una estrategia enfocada en las necesidades de sus clientes. Han establecido

el compromiso de utilizar siempre las mejores tecnologias a nivel mundial y de innovar
constantemente en la generacion de informes para sus clientes. Esto les permite a los clientes
el tomar decisiones estratégicas y mantenerse en los niveles mas altos de competitividad.

Oportunidadfasociativa

Puedes aliarte con otras empresas que posean un producto o servicio que se
complemente con el tuyo, permitiendo fortalecer tu oferta de valor al aparejar

productos o servicios complementarios.

e) Declive. En esta etapa final, la demanda del producto o servicio disminuye debido a
cambios en las preferencias del consumidor o la aparicién de nuevas tecnologias. La
empresa debe decidir si mantener, modificar o retirar el producto o servicio del mercado.
Enfoque en la optimizacidn de costos vy la reduccién de gastos.

Objetivos. Minimizar las pérdidas y aprovechar al maximo los ingresos restantes. Explorar
oportunidades para renovar el producto o servicio y/o diversificar hacia nuevos mercados.

Resultado esperado. Esperado: Una retirada ordenada del mercado, si es necesario, o la
identificacion de nichos que aln pueden ser rentables.

Por ejemplo, hace siete anos, surgié ROV Yacaf, una empresa especializada en drones
submarinos para la industria acuicola. En medio de una creciente competencia, ROV
Yacaf”perdié contratos y debidé tomar medidas incluyendo la reduccion de personal y
la disminucidn de precios para retener sus contratos. Sin embargo visualizé una nueva

oportunidad en el mercado de la venta de equipos, repuestos y servicios de mantenimiento
de drones submarinos, convirtiéndose en el representante oficial de ventas de dos
destacadas marcas de drones acuaticos, lo que les permite prosperar y evolucionar en un
mercado en constante cambio.

Oportunidadfasociativa
Puedes buscar empresas que también posean productos o servicios que se encuentren

en declive y generar un nuevo producto o servicio que combine ambos.

1.7.2. Precio y propuesta de valor

El precio de tu producto o servicio es una potente herramienta para transmitir la magnitud

de tu propuesta de valor. Para que un cliente concrete una compra, este debe sentir que esta
obteniendo mas beneficios del producto o servicio, de lo que estan pagando. Si tu propuesta
de valor posee atributos que se enfocan en la alta calidad y el rendimiento superior, el precio
puede ser mas alto para reflejar esas caracteristicas. En cambio, si estds apuntando a un
mercado mas sensible al precio, tu propuesta de valor podria basarse en el atributo de ofrecer
precios mas mas asequibles o econémicos.
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Por ejemplo, para la Cereza de exportacidn de Chile Chico, cuya estrategia de precios se
basa en su calidad prémium, su tamano, sus récord y su origen exclusivo. Se establecen

precios competitivos pero equilibrados en comparacién con otras cerezas premium del
mercado, asegurando que reflejen el valor del producto.

a. Precio y su célculo. El precio de tu producto o servicio es un elemento critico que tiene
un impacto directo en la percepcidn del valor por parte de los clientes y en la rentabilidad
de tu negocio. Calcular el precio adecuado implica considerar, al menos, tres parametros
esenciales: disposicidn a pagar del cliente (techo), costos de produccidn (piso) y
competencia (comparacion).

DISPOSICION CLIENTE

COMPETENCIA

A continuacién procederemos a explicar estos parametros:

Elaboracién propia.

Disposicion a pagar del cliente (techo). El precio de tu producto o servicio no debe

(\ exceder lo que el cliente esta dispuesto a pagar por él (valor percibido). Para determinar
este monto, es fundamental comprender las necesidades, deseos y demanda de tus
clientes y cdmo tu producto o servicio cumple con satisfacer estas.

Por ejemplo, en el mercado asidtico la cereza de Chile Chico es altamente apreciada por la
notable resistencia del fruto, su increible crocancia y generoso tamano. Los reconocimientos
a nivel internacional refuerzan su posicién como el mejor producto en su categoria. En
consecuencia, la excelencia en la fruta es el distintivo, a pesar que en términos de volumen
los exportadores son empresas pequenas, los clientes reconocen y valoran la calidad

superior, lo cual brinda la oportunidad de competir con los lideres del mercado y recibir una
alta aceptacién de su precio elevado.
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La demanda de mercado es la cantidad de productos o servicios que los consumidores estan
dispuestos a comprar a un determinado precio. Si la demanda es alta, puedes considerar

fijar precios mas altos. Si la demanda es baja, puede ser necesario reducir los precios para
atraer a mads clientes. La demanda suele verse impactada por la economia, las condiciones del
mercado y la estacionalidad.

Por ejemplo, la empresa de catering Eventos Patagonia se enfrenta a una disminucion en
la demanda debido a nuevas restricciones legales y cambios econémicos. Para adaptarse,

ofrecerd paquetes personalizables con descuentos por volumen para eventos mds pequefos
o recurrentes. Esto busca mantener su competitividad y atraer clientes en un mercado con
demanda reducida.

Costos de produccidn (piso). El precio también debe cubrir los costos asociados con la
produccién y entrega del producto o servicio. No puedes vender a un precio inferior a estos
costos, ya que esto resultaria en pérdidas para tu negocio. Asegurate de calcular los costos
con precision y ten en cuenta que los volimenes de produccién pueden influir en los costos
unitarios.

Con costos nos referimos a aquellos egresos que se incurre para la produccién, embalaje y bodegaje de un
producto o bien a los de ejecucién de un servicio.

En el corto plazo, resulta importante fijar un precio que asegure la cobertura minima de los
costos variables de produccién, como materiales y afadir un margen adicional para aportar
al pago de los costos fijos. Aunque estos costos fijos no se cubran en un comienzo, en el
mediano y largo plazo, cuando el volimen de ventas sea el apropiado, la recaudacién por
ingresos deberd cubrir todos los costos e, idealmente, generar utilidades.

Por ejemplo, la sefiora Angélica de Melinka, quien extrae aceites esenciales y vende
principalmente en ferias, ha realizado un minucioso analisis de costos para establecer sus
precios. Para los costos variables, ha considerado el costo de plantas, hierbas, botellas,

envases, etiquetas y empaques, esenciales de cubrir. Ademds, comprende que a mediano y
largo plazo, sus precios también deben incluir los costos fijos de su empresa, como agua, luz,
gas, tarifas de ferias, publicidad, transporte, permisos y mano de obra indirecta, junto con una
ganancia adicional para expandir su negocio.

Compararse con la competencia. Observar a la competencia es esencial para establecer
un precio competitivo. Analiza los precios de productos similares en el mercado y
compadralos con tu propuesta de valor. Si tu producto ofrece caracteristicas (atributos de
valor) Unicas o una calidad superior, podrias justificar un precio mas alto. Sin embargo,

si estds compitiendo en un mercado saturado de oferta, es posible que necesites ajustar
tu precio para atraer a los clientes. Mantén un equilibrio entre tu propuesta de valory la
competitividad de precios para garantizar que tu oferta sea atractiva y diferenciada.

Es importante que amplies tu perspectiva para comprender que tu competencia abarca
aquellos que proporcionan productos o servicios capaces de satisfacer las necesidades de tus
clientes. Estos productos o servicios se caracterizan por poseer atributos de valor disenados
para abordar las demandas de tus clientes, aunque no necesariamente sean idénticos (o
similares) a los que tu ofreces.
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Por ejemplo, en el competitivo mercado de empresas que ofrecen salmén ahumado
envasado al vacio, Sabor Patagdnico se destaca por su compromiso con la calidad y
un proceso de ahumado Unico, que incorpora especias locales para realzar el sabor. En

comparacion con la competencia, la marca se diferencia por la excepcionalidad de su
producto. Aunque los precios pueden ser ligeramente mas altos que los de algunas opciones
en el mercado, la firma sostiene firmemente que la calidad superior de su salmén ahumado
justifica esta diferencia.

b) Estratégia de precios. Una estrategia de precios implica tomar decisiones conscientes

Aqui te presentamos cuatro estrategias
fundamentales que puedes considerar:

sobre los precios de los productos o servicios para influir en el comportamiento de compra
de los clientes, con el objetivo de maximizar la probabilidad de éxito de la empresa.

Precio econdmico (precio bajo y
calidad baja). Esta estrategia busca
captar a un segmento de mercado que
valora principalmente el precio sobre la Descremado Premium
calidad. El objetivo es atraer a clientes
sensibles a esta variable.

Por ejemplo, algunos tours turisticos
en la regién de Aysén cubren extensas
distancias de ida y vuelta desde la
capital, Coyhaique, para explorar los
principales atractivos en un solo dia.

Econdmico Penetracion

Aungue las comodidades son bdsicas,
el servicio cumple con las normativas
esenciales, y todo ello a un precio
accesible para turista que privilegia el
precio por sobre la comodidad y otras
variables. Elaboracidn propia a partir de (Manuel, 2014)

Precio bajo

Precio de penetracién (precio bajo y calidad alta). En esta estrategia, se busca conquistar
rapidamente una gran cuota de mercado ofreciendo productos y servicios de alta calidad

a precios relativamente bajos. Para esta estrategia debemos ser cuidadosos, ya que el
precio puede ser considerado cdmo un reflejo de calidad o prestaciones, asi cémo un
impedimento para subirlo posteriormente.

Por ejemplo, dofia Florencia, dotada de habilidades culinarias excepcionales, inaugura un café
en su residencia frente a la plaza de Villa Amengual. Inicia con precios bajos para cautivar a

vecinos y turistas con la alta calidad de sus productos. Mds adelante, tiene previsto subir los
precios para reflejar la excelencia y la ubicacidn privilegiada de su establecimiento.

Precio de descreme (precio alto y calidad baja). Con esta estrategia, el emprendedor

C\ apunta a un segmento de mercado (usualmente un nicho) dispuesto a pagar precios

elevados por la novedad o exclusividad del producto, incluso si la calidad no es maxima.
Los productos de edicidn limitada o con diseno exclusivo son ejemplos comunes. Esta
estrategia es de corta duracidn, y los nichos se saturan rdpidamente, por lo cual el precio
tenderd a bajar para aspirar a un mercado mds grande. Esta estrategia es usada también
en industrias donde ocurren lanzamientos continuos de nuevos y mejorados productos
como el de Smartphones.

=
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Por ejemplo, Juana, de Villa Cerro Castillo, crea ropa de escalada con disenos exclusivos
y limitados. Su enfoque esta en atraer a escaladores que valoran la originalidad y estan

dispuestos a pagar mas por productos Unicos, aunque la calidad no sea maxima. Su mercado
principal son turistas escaladores que disfrutan llevdandose prendas de escalada que reflejan
la belleza y el espiritu de la region.

Precio prémium (precio alto y calidad alta). Enfocdndose en la calidad y la exclusividad,
‘ esta estrategia busca ofrecer productos o servicios superiores a un precio mas elevado.

Por ejemplo, el exclusivo lodge de pesca 5 Canas, 5 Moscas en la Regidén de Aysén, brinda
a sus clientes una experiencia inolvidable. Con los mejores guias de pesca, instalaciones de
primera clase y una atenciéon meticulosa a los detalles y la comodidad, este lodge ofrece un
servicio excepcional. Aungue cobra montos considerables a sus exclusivos clientes, estos

estan dispuestos a pagarlos debido a la alta calidad que se experimenta en todo momento.

Oportunidadfasociativa
Obtener ingresos mediante tarifas de suscripcion compartidas por el acceso a

productos o servicios conjuntos.

1.7.3. Plaza y canal de comercializacion

La plaza se refiere al lugar o canales a través de los cuales la gente puede pagar vy recibir los
productos o servicios. Debes seleccionar los canales adecuados segun tu mercado objetivo y
propuesta de valor. Si estds vendiendo productos de lujo, podrias optar por comercializarlos
a través de boutiques exclusivas o en linea en un sitio web de alta gama. Por otro lado, si

tu propuesta de valor se basa en la accesibilidad y conveniencia, podrias utilizar canales

de comercializacion mds amplios, como supermercados o ventas en linea en plataformas
populares.

Por ejemplo, Vector Libre, la empresa que disefa y produce souvenirs ilustrados inspirados
en la Regidon de Aysén, ha evolucionado en su experiencia de canales de comercializacion.
Inicialmente, comenzaron vendiendo sus productos en ferias locales, estableciendo asi una
conexidn directa con los clientes y construyendo una base de seguidores. Sin embargo,

al buscar expandir su alcance, Vector Libre descubrid la eficacia de la venta al por mayor.
Esto les permitié llegar a un publico mds amplio a través de tiendas de souvenirs y ferias
artesanales a nivel nacional. Este cambio en los canales de comercializacidn les brindé una
mayor visibilidad y acceso a mercados fuera de su ubicacién original.

Vector Libre

8
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1.7.4. Promocion y canal de promocion

La promocidn se refiere a la manera en que se da a conocer un producto o servicio y se

capta la atencidn de los clientes potenciales. Se pueden emplear diversos medios, como
publicidad en linea, redes sociales, marketing de contenidos y relaciones publicas, entre otros,
para comunicar eficazmente la propuesta de valor. En el caso de productos innovadores y
tecnoldgicos, es posible enfocarse en la promocidn a través de plataformas digitales y redes
sociales para alcanzar a una audiencia mads joven y tecnoldgicamente activa. Por otro lado, si
el producto esta dirigido a la tercera edad en zonas rurales, la radio podria ser la opcién mas
adecuada.

Por ejemplo, una empresa turistica puede elegir promocionarse en redes sociales como
TripAdvisor, Instagram y Facebook debido a su capacidad para alcanzar a una audiencia
global interesada en viajes, asi como colaborar con influencers para destacar la autenticidad y
la experiencia de sus destinos turisticos.

Una panaderia puede organizar degustaciones en la tienda para generar interés directo

en sus productos, implementar programas de lealtad para premiar a clientes frecuentes y
utilizar publicidad local en periédicos comunitarios o estaciones de radio para llegar a la

comunidad local. Ademas, distribuir cupones y descuentos para incentivar nuevas compras y
la fidelizacidon de clientes.

Una empresa de fabricacidon de paneles ZIP puede enfocarse en marketing B2B y la
participacidn en ferias industriales para establecer relaciones con profesionales del sector y
mostrar sus productos en un entorno relevante. También invertir en publicidad en revistas
especializadas y marketing digital para llegar a audiencias especificas dentro de la industria
de la construccidn.




PREGUNTAS PARA TU NEGOCIO

Acd te proponemos una serie de preguntas para ayudarte a aplicar los conocimientos
técnicos adquiridos a la realidad de tu negocio o idea de negocio. Si tienes nuevas
preguntas, te animamos a registrarlas y a intentar responderlas.

1. MARKETING

1.3. Segmentos de clientes
1.3.1. Variables de segmentacion

Utilizando las variables de segmentacidn presentes en la guia, define quien es tu
cliente objetivo y cuales son sus principales caracteristicas que lo diferencian de otros
segmentos. Recuerda que estas caracteristicas deben ser relevantes en cuanto a que lo
diferencian de otros potenciales segmentos de clientes y que implica consideraciones
distintas para tu empresa.

1.3.2. Mapa empatia

Completa tu propio mapa de empatia, considerando las preguntas que en él aparecen (y
que también aparecen en la guia).

(2} ;Con QUIEN queremos empatizar? @ ;Qué necesitan HACER?

©

¢ Qué PIENSAN y SIENTEN?
GANANCIAS

O .Qué ESCUCHAN?

¢Qué DICEN?

© (Qué HACEN?




1.4. Propuesta de valor

1.4.3. Lienzo de la propuesta de valor (generando valor desde la empatia y el
estudio).

Recorre el proceso del lienzo de la propuesta de valor, considerando el orden los
siguientes pasos y respondiendo a las preguntas:

El lienzo de |a propuesta de valor

Alegrias I

Seccién 2 Seccién 1

Seccién 1. Anidlisis del segmento de mercado - trabajos o tareas, alegrias y
frustraciones del cliente.

Trabajos o tareas del cliente. ;Qué tareas especificas realizan mis clientes?; ;Qué
problemas enfrentan?; ;Qué motivaciones tienen?; ;Como se integran estas tareas en su
rutina y qué expectativas tienen? ;Como priorizarias estas tareas identificadas en orden
de importancia?




b)

Alegrias o expectativas del cliente. ;Qué beneficios esperan obtener mis clientes?;
;Qué mejoras buscan?; ;Como esperan ahorrar tiempo?; ;Qué aumentos en ingresos
o rendimiento esperan?; ;Qué experiencias positivas desean? ;Cémo priorizarias estas
alegrias identificadas en orden de intensidad?

Frustraciones o dolores del cliente. ;Qué incomoda a mis clientes antes, durante y
después de resolver una tarea? ;Qué obstaculos enfrentan?; ;Qué riesgos perciben si

la tarea se realiza incorrectamente? ;Qué resultados negativos temen?; ;Qué les impide
completar la tarea eficazmente? ;Como priorizarias estos dolores identificados en orden
de intensidad?

Seccidn 2. Creadores de alegrias, aliviadores de frustraciones y productos y servicios.

Productos o servicios. ;Qué productos y servicios ofrezco?; ;Cémo ayudan a mis
clientes a realizar sus tareas?; ;Qué tareas clave abordan?; ;Qué productos o servicios
son mas relevantes para mis clientes?; ;Qué soluciones priorizo para satisfacer las
necesidades de mis clientes?

Creadores de alegrias. ;Qué beneficios proporciono a mis clientes?; ;Cémo cumplo con
sus expectativas clave?; ;Qué alegrias prioritarias atiendo?; ;Qué beneficios tangibles e
intangibles ofrezco?; ;Cédmo aseguro que las expectativas mas relevantes se cumplan?

Aliviadores de frustraciones. ;Cdmo reduce o elimina mi producto o servicio los dolores
A
y obstaculos clave de mis clientes?; ;Qué problemas principales alivia?; ;Cédmo enfrenta
los riesgos v resultados negativos?: ;Qué dificultades importantes resuelve?; ;Qué
A ¢
aspectos criticos alivia para facilitar la decisién de compra?

1.5. Canales

1.5.1. Objetivos de los canales.

Revisa los canales actuales de tu empresa y determina qué roles desempefia cada
uno. ;Qué canales necesitas fortalecer? ;Hay canales que deberian asumir funciones
adicionales? ;Existen roles que actualmente no estan cubiertos por ningin canal?




b)

1.5.2. Tipos de canales segun su funcion.

Canales de comunicacién. ;Ddnde estd mi audiencia objetivo y cudles son sus
preferencias de comunicacidn? ;Qué canales utilizan actualmente mis clientes para
obtener informacién y tomar decisiones?; ;Qué canales ofrecen la mejor oportunidad
para conectar eficazmente con mi publico objetivo?; ;Qué recursos tengo disponibles
para gestionar y optimizar cada canal de comunicacion?; ;Qué canales podrian ser mas
efectivos para lograr mis objetivos comunicacionales, y cdmo se comparan en términos
de alcance y coste?

Canales de comercializacion.

b.1. Canales de distribucion. ;Qué rutas son mas eficaces para llevar mi producto desde
la produccidn hasta el cliente final?; ;Qué tipo de intermediarios (mayoristas, detallistas,
agentes) podrian agregar valor a mi cadena de distribucion?; ;Qué canal de distribucion
se adapta mejor a las necesidades y preferencias de mis clientes?; ;Qué recursos
necesito para gestionar y optimizar cada canal de distribucion?; ;Cémo impactardn los
costos de cada canal en mis margenes y en la satisfaccidn del cliente?

b.2. Canales de venta. ;Qué medios o lugares son mas eficaces para concretar las
transacciones con mis clientes?; ;Qué tipo de canal de venta (punto de venta, tienda
fisica, franquicia, tienda online) se adapta mejor a las preferencias de compra de mis
clientes?; ;Cémo pueden los distintos canales de venta colaborar para ampliar mi
alcance y mejorar la experiencia del cliente?; ;Qué recursos y capacidades necesito para
gestionar y optimizar cada canal de venta?; ;Como impactaran los costos y la logistica
de cada canal en mis margenes y en la satisfaccidn del cliente?

1.5.4. Roles en el proceso de compra

Iniciador. ;Quién identifica primero la necesidad del producto o servicio?; ;Como puedo
hacer que este rol reconozca mas claramente las ventajas de mi producto?




b) Influenciador. ;Qué personas influyen en la decisidén de compra sin tomar la decisidn
final?; ;Cémo puedo proporcionarles informacion relevante para que influyan
positivamente en la decisiéon de compra?

c) Prescriptor. ;Quién recomienda o sugiere el producto o servicio?; ;Qué tipo de soporte o
pruebas puedo ofrecerles para respaldar sus recomendaciones?

d) Decisor. ;Quién toma la decisidn final de compra? ;Cémo puedo presentar mi producto
de manera que resuene con sus criterios de decision?

e) Comprador. ;Quién realiza la transaccidn financiera? ;Qué incentivos o facilidades
puedo ofrecer para que el proceso de compra sea mas atractivo para ellos?

f) Usuario. ;Quién es el usuario final del producto o servicio? ;Cémo puedo asegurarme de
que el producto cumpla con sus expectativas y necesidades?

1.6. Relacién con el cliente.
1.6.1. Tipos de relaciones.

|dentifica qué tipos de relaciones son las mas acordes al segmento de cliente el cual
abordo, para ello puedes responder las siguientes preguntas:

;Qué nivel de personalizacién prefieren mis clientes y puedo ofrecerlo efectivamente?;
(Cual es el costo de cada tipo de relacién y qué valor aporta?; ;Qué prefieren mis
clientes: interaccion personal o automatizada?; ;Qué recursos tengo para asistencia
personal remota o presencial?; ;Cdmo impacta cada tipo de relacion en la experiencia
del cliente y en |a escalabilidad del negocio?

1.6.2. Estrategias segun las etapas de la relacion.

|dentifica a clientes con qué nivel de conciencia deseas llegar y con ello define un
objetivo para tu campana de marketing en base al modelo AIDA. Las siguientes
preguntas pueden ayudarte:




Atencion: completamente Inconsciente: ;Cdmo captar la atencion de personas que aun
no reconocen una necesidad especifica?; ;Qué mensajes educativos o visuales pueden
despertar su curiosidad sin mencionar directamente mi producto?; ;Cémo presentar mi
producto de manera que despierte el interés por el problema que resuelve?

Atencion: consciente del problema:;Qué aspectos de mi producto pueden resonar con
la conciencia actual del cliente sobre su problema?; ;Cédmo demostrar que entiendo
el problema del cliente sin presentar mi producto como la solucidon definitiva?; ;Qué
informacidn puede conectar emocionalmente con el desafio que enfrenta el cliente?

Interés: consciente de la solucion. ;Cédmo demostrar que mi producto es una opcion
valida entre las soluciones disponibles?; ;Qué beneficios especificos debo destacar para
gue mi propuesta sea considerada?; ;Cdmo mostrar la relevancia de mi producto sin
hacer una venta directa?

Deseo: consciente de tu solucion. ;Qué detalles y caracteristicas de mi producto
pueden fortalecer el deseo del cliente?; ;Cédmo demostrar que mi producto es la mejor
opcidn para resolver el problema del cliente?; ;Qué testimonios o beneficios especificos
pueden convencer al cliente de que mi producto es ideal?

Accidn: totalmente consciente. ;Como simplificar el proceso de compra para facilitar la
decision del cliente?; ;Qué incentivos o llamadas a la accion debo utilizar para motivar la
compra inmediata?; ;Cémo destacar la urgencia o disponibilidad limitada para impulsar
la accién?

1.7. Marketing mix o “las 4Ps”

Cémo mencionamos en la guia, aunque los elementos de las «4P» estan presentes en el

Modelo de Negocios CANVAS, es importante exponerlos también a través del Marketing
Mix (o «4P») para comprender mejor la interconexion de los conceptos en una estrategia
de marketing coherente y unificada

Es por ello que te alentamos a resumir cual es el producto o servicio, el precio, la plazay
la promocién adecuada a este.




b)

Consideramos que, con respecto al precio, ain deberfas abordar las siguientes
preguntas:

1.7.2. Precio y propuesta de valor

Utiliza las siguientes preguntas para definir los rangos en los cuales se justifica tu
precio:

Disposicion a pagar del cliente (techo). ;Cual es el valor percibido por el cliente? ;Cémo
satisface mi oferta sus necesidades y deseos? ;Qué caracteristicas valoran mas los
clientes? ;Qué precio estan dispuestos a pagar por una solucion? ;Cémo se posiciona mi
producto o servicio en términos de valor?

Costos de produccion (piso). ;Cudles son los costos directos e indirectos de
producciéon?; ;Como cambian los costos con el volumen de produccion? ;Qué margen de
ganancia necesito para cubrir todos los costos y obtener utilidades? ;Cédmo afectan los
costos al precio propuesto?

Compararse con la competencia. ;Cudles son los precios de productos similares de la
competencia? ;Qué diferencia mi producto o servicio? ;Cémo justificaré un precio mas
alto o bajo en comparacion con la competencia? ;Cual es el rango de precios aceptable
en el mercado? ;Qué valor anadido puedo destacar para diferenciarme?

Define tu precio acorde a la estratégia de precio que deseas seguir. Responde las
siguientes preguntas para justificarla y adoptar tu estrategia:

Precio econémico (precio bajo y calidad baja). ;Qué segmento de mercado se atrae
con precios bajos? ;Cémo reducir costos sin comprometer demasiado la calidad? ;Qué
aspectos del producto se pueden simplificar? ;Cémo comunicar el valor a clientes que
priorizan el precio?

Precio de penetracion (precio bajo y calidad alta). ;Como establecer un precio bajo
para atraer rapidamente a clientes? ;Qué caracteristicas de alta calidad justifican un
precio bajo inicialmente? ;Como planeo aumentar el precio mas adelante? ;Cémo evitar
que el precio bajo sea visto como baja calidad?




Precio de descreme (precio alto y calidad baja). ;Qué caracteristicas exclusivas
justifican un precio alto? ;Cédmo crear una percepcion de exclusividad y novedad? ;Cémo

manejar la saturacion del mercado y ajustar el precio? ;Cémo transitar de un precio alto
a uno mas accesible?

Precio prémium (precio alto y calidad alta). ;Cdmo asegurar que el producto ofrece
calidad excepcional que justifica un precio alto? ;Qué atributos de exclusividad
destacar? ;Cédmo comunicar la alta calidad y el valor superior?; ;Cémo mantener la
percepcion de exclusividad y justificar el precio elevado?
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