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¿Qué tres elementos definitorios 
encontramos en la startup?

50:50

tecnología, 
escalabilidad y 
mercado global

tierra, capital y 
recursos d.

tecnología, 
escalabilidad y 

mercado global

marketing analítico, 
estratégico y operativo

target, precio e 
investigación
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¿cómo se denomina al proceso en 
el que adaptamos el producto a 

las necesidades del mercado?

pop up store marketing analítico

market product fit validaciónc.market product fit



Posibles  
productos

mercado

Market product fit
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50:50

¿en qué fase del ciclo de vida de la 
startup nos encontramos si estamos 

realizando el market product fit y el 
proceso de validación?

estrella de la 
muerte

embrionaje

fase temprana o valle 
de la muerte

marketing 
analítico

c.fase temprana o valle 
de la muerte





¿CÓMO VAMOS A ESTRUCTURAR el taller de 
hoy?

1. del marketing relacional al inbound marketing. 

2.¿qué es el customer expérience? 

3.LAS CLAVES DEL CUSTOMER EXPERIENCE: DEL arquetipo 
AL customer journey 

4.práctica



inbound marketing 
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Evolución: “del marketing de transacciones al marketing de relaciones”

Marketing de transacciones Marketing de relaciones

Desarrollo de intercambios a 
través de la captación de 

nuevos clientes

Obtener intercambios 
mediante la retención de 

clientes existentes.

Enfoque 
tradicional

Enfoque actualPocas alternativas 
de compra

Alto grado de 
competencia

“Si se pierde un cliente, se 
consigue uno nuevo"

"Conseguir relaciones estables y 
duraderas con los clientes"

enfoque relacional 



A I D A

A C E C

Concienciación Investigación Decisión Acción

Atraer Convertir Educar Cierre y Fidelización

Comprador

Marketing & Ventas

Proceso de decisión

Proceso de decisión



MARKETING 
ANALÍTICO

MERCADO

PERSONAS

PROPUESTA DE 
VALOR

TEST

ANÁLISIS

TENDENCIAS

VOLUMEN

COMPETENCIA

PÚBLICO OBJETIVO

BUYER PERSONA

PROBLEMA

NECESIDAD

SOLUCIÓN

ENCUESTAS

ENTREVISTAS

FOCUS GROUP

ADAPTAR PROPUESTA

IMPLEMENTAR MEJORA

POR LILIANA LORENZO

MARKETING 
ESTRATÉGICO

MARKETING 
OPERATIVO

¿LA GENTE HABLA SOBRE ESTO? 
¿ALGUIEN LO ESTÁ HACIENDO YA? 

¿HAY ESPACIO PARA MI?

¿dÓNDE ESTÁN? ¿CÓMO SE 
COMPORTAN? ¿QUÉ VISTEN? ¿CÓMO 

INTERACTÚAN? 

¿QUÉ BENEFICIO APORTAMOS?

¿QUÉ OPINAN LOS DEMÁS DE TU 
NEGOCIO? ¿CÓMO VAN A 

REACCIONAR?

¿CÓMO PUEDO DAR FUERZA A MI 
PROPUESTA? ¿QUÉ HA FALLADO EN 

LAS NEGATIVAS?



objetivos de marketing  

Una empresa comprometida con atraer al consumidor, es aquella que tiene 
una cultura empresarial trabajada y que define objetivos corporativos que 

cuidan a su cliente.

Incrementar las ventas procedentes de clientes internacionales para que supongan el 
50% del total de las ventas en 3 años.

Incrementar las ventas en España a través de nuestra página web un 100% para este 
año.

Posicionar la marca global en el mercado británico como una marca de tecnología 
joven, divertida y fresca.

Conseguir aumentar la conversión de ventas en las fases Incentivo- Compra un 50%

Suavizar la estacionalidad en la ocupación para el año 2020.



descubrir

conseguir

seducir
confiar

incentivar

fidelizar
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FASES ESTRATÉGICAS DEL inbound marketing 



1º fase: descubrir 

descubrir

01

La primera fase por la que 
pasa un cliente es cuando 
descubre la marca, nuestro 
producto o servicio. Nuestro 
objetivo aquí es facilitar que 
esta sea conocida y que se 

vinculen a ella 
emocionalmente.

EFECTO “PRIMERA IMPRESIÓN”
“Nuestro cerebro tarda 7 segundos en 
hacer una valoración al conocer a una 

persona por primera vez”

Estos juicios de valor de “primera 
impresión” se anclan en nuestra mente 

y son difíciles de sacar del 
subconsciente.

¿por qué una marca 
iba a ser diferente?



2º fase: conseguir 

En esta segunda fase, el 
cliente potencial se encuentra 
en estado de atención o fase 

de búsqueda activa de 
nuestro producto. En función 
de la naturaleza del producto, 
la compra puede variar de ser 

racional, a ser impulsiva

el embudo de conversión

Es una buena herramienta para 
analizar como conseguimos atraer al 

cliente y si consigue comprar.

conseguir02



3º fase: seducir 

Si hemos conseguido captar la 
atención de nuestro target, el 
usuario comenzará a evaluar 

nuestro producto y cómo este 
solventa sus necesidades.

Primeras consultas

“Importante tener canales de contacto 
y medir su impacto”

seducir
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4º fase: confiar 

Cuando la relación cliente-
empresa es óptima, nos 
encontramos en una fase 

donde el proceso de 
evaluación es más intenso. 

Hay que mantener el estado 
de interés transmitiendo 

coherencia y transparencia.

es el momento de entregar valor

confiar
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5º fase: incentivar 

Búsqueda de información y 
elementos de reputación. 

Toma de contacto “real” entre 
el cliente y nuestra empresa.

comunicación activa = 
persuasión

incentivar
05

Certificados de calidad 
Premios 
Productos en exposición 
Muestras 
Garantías 
Pruebas



6º fase: fidelizar 

Gestión clave para la 
repetición de compra y que 

recomienden nuestro 
producto. Especialmente en 

productos de compra 
recurrente.

importante conocer 
las etapas para actuar

Servicio postventa 
Personalización 
Quejas y reclamaciones 
Encuestas de satisfacción

fidelizar

06



¿QUÉ ES EL CUSTOMER EXPERIENCE? 
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Constituye la identificación y medición de todas las 
interacciones o puntos de contacto que una empresa tiene con 

sus clientes para asegurar que cada actividad aporte valor a 
los clientes que de esa forma, seguirán comprando y 

recomendando los productos y servicios de la empresa. 

Omega Management Group.

CUSTOMER EXPERIENCE

IDENTIFICACIÓN 
INTERACCIONES

APORTA VALOR
REPETICIÓN DE 

COMPRA



Generadores de 
experiencia

Experiencias a generar

Sensoriales Sentimientos

Entornos espaciales
Calidez, cercanía, amistad. A través de la 

decoración, los colores, los olores, 
iluminación, …

Debe crear un estado de ánimo positivo, 
optimista y de tranquilidad.

Personal
Vestimenta y apariencia cuidadas, sin 
transmitir la idea de que son centrales.

Percepción de acogida positiva. Empatía, 
percepción de amparo.

Procesos
Rapidez, expeditos, amigables, fáciles de 

aplicar.
El personal lo hace todo: el cliente no 
tiene que hacer nada. Pret-a-porter.

Prestación Confiabilidad, seguridad, brevedad. Calidad, resolución.

Pruebas físicas
En perfecto orden, organizadas, 

actualizadas, en colores que transmiten 
tranquilidad.

Emoción, excitación.

Fuente: Juan Carlos Alcaide

Generadores de experiencias



Malas “experiencias” que influyen 
en la experiencia del cliente

Espera larga

Empleados no entienden necesidades del cliente

Puntos/cuestiones sin resolver

Demasiada automatización

Nada, nuestros clientes nos adoran

Servicio no personalizado

Empleados enfadados

0 % 5 % 10 % 15 % 20 %

7 %

11 %

12 %

14 %

18 %

18 %

20 %

Fuente: Hotjar.









Target

entorno

ESPACIOformación

Valores





MÉTRICAS PARA MEDIR LA SATISFACCIÓN DEL CLIENTE





ARQUETIPOS Y CUSTOMER JOURNEY 
MóDULO INTELIGENCIA E INVESTIGACIÓN DE MERCADOS3.



Los arquetipos son elementos del inconsciente colectivo humano que se 
manifiestan de forma repetida en los sueños, en los relatos, en el arte 
plástico o en los mitos (incluyendo los de las religiones) de todas las 
culturas. En consecuencia se dice de ellos que tienen un carácter universal y 
que representan el componente hereditario de la psique humana.

Definición técnica

Adaptación al marketing

Los arquetipos de marca organizan la realidad y agregan estructura a 
las marcas, además dan vida a la narrativa de la marca. La razón por 
la que los arquetipos de marca se suelen elegir por encima de otras 
clasificaciones de marcas es porque ya están estandarizados en el 
sector.

¿qué conseguimos con el arquetipo?

1.  Posicionar mi marca.

2.  Hacer más efectivo mi mensaje.

3.  Ahorro y aumento de beneficio marketing mix.



MARKET product fit

MARCA CON PERSONALIDAD

LOS 4 PASOS PARA CONSTRUIR UNA MARCA CON PERSONALIDAD 
BUSCAMOS CREAR ENGAGE CON NUESTRO TARGET

Entender el deseo real de tu 
audiencia.

Identifica tu posición de 
personalidad.

Adopta el arquetipo 
correcto.

Da a tu marca y diseña 
acciones adaptadas a tu 

arquetipo

PASO 1 PASO 2

PASO 3 PASO 4
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FUENTE: ICON FOX



rebelde mago héroe

amante bufón cotidiano

FUENTE: ICON FOX



FUENTE: ICON FOX

inocente sabio explorador

cuidador gobernante creador



Es un diagrama, infografía o dibujo gráfico que 
transmite visualmente los procesos y operaciones 

de nuestra empresa, así como las interacciones 
que tiene el cliente durante un espacio de tiempo 

determinado.

Habitualmente comienza cuando el cliente conoce 
nuestra existencia, y termina cuando lo 

recomienda (o no).

CUSTOMER JOURNEY



¿QUÉ NOS APORTA? 

Saber dónde dirigir nuestros 
recursos Monitorizar y conocer a 

nuestros tipos de clientes.

Innovar

Conocer la productividad de 
nuestros departamentos.

Retener al cliente: 
premiándolo, incentivándolo, 

etc.



1

Etapas1

2

3

2

Interacciones

3

Nivel de experiencia

4

4 Métricas

5

5 Elementos organizacionales

? Otros: Satisfactores, insatisfactores.







práctica 

CUSTOMER JOURNEY MAP
4.



1.

2.

define las etapas

valora su experiencia

3. define mejoras




