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#[MODULO 1: FUNDAMENTOS DEL MARKETING

## 1.1 ¢ QUE ES MARKETING? (DEFINICION REAL, NO ACADEMICA)

### La Definicidn que Nadie te Ensefia

Marketing es el proceso de **identificar necesidades insatisfechas** y **conectarlas con soluciones**
de forma rentable.

Esa es la definicidn real. No es publicidad. No es ventas. No es redes sociales. No es hacer posts bonitos
en Instagram.



Es la **arquitectura completa** de cdmo un producto o servicio llega a la persona correcta, en el
momento correcto, con el mensaje correcto, al precio correcto.

### La Diferencia entre Marketing y Ventas

Peter Drucker, el padre del management moderno, dijo algo que cambid la historia de los negocios:

> *"E| objetivo del marketing es hacer que las ventas sean innecesarias."*

¢Qué significa esto?

Significa que si haces bien tu marketing, el cliente llega a ti ya convencido de que necesita lo que vendes.
La venta se convierte en un tramite, no en una persuasion.

**Ejemplo real:**

Cuando Apple lanza un nuevo iPhone, no necesita vendedores puerta a puerta. La gente hace filas
durante la noche. ¢Por qué? Porque el marketing de Apple (la keynote de Steve Jobs, los anuncios, el
posicionamiento de marca, la experiencia de la Apple Store) ya hizo el 90% del trabajo. La venta es solo
el paso final.

**Comparacion:**

| ¥*Ventas** | **Marketing** |

| Persuade al cliente para comprar | Hace que el cliente quiera comprar |



| Enfoque en el corto plazo (cerrar la venta) | Enfoque en el largo plazo (construir relacion) |

| Reactivo (responde a objeciones) | Proactivo (prepara al cliente) |

| Depende de la habilidad del vendedor | Depende de la estrategia de la empresa |

| Transaccional (una venta) | Relacional (cliente de por vida) |

### Los 3 Errores que Cometen el 90% de los Emprendedores

**Error #1: Confundir marketing con publicidad**

La publicidad es solo UNA herramienta del marketing. Es como decir que el martillo es lo mismo que la
construccion. Puedes tener el mejor martillo del mundo, pero si no sabes qué estas construyendo, no
vas a ninguna parte.

**Ejemplo:** Gastar $5,000 en Facebook Ads sin tener un mensaje claro, sin saber quién es tu cliente
ideal, sin tener un embudo de conversién. Eso no es marketing. Eso es tirar el dinero.

**Error #2: Creer que el marketing es solo para empresas grandes**

El marketing es para cualquier persona que quiera vender algo. Si tienes un negocio de ufias, si vendes
cursos online, si eres freelancer, si tienes una tienda de ropa, necesitas marketing.

**Ejemplo:** Una manicurista que publica fotos de su trabajo en Instagram con el hashtag correcto,
gue responde rdpido a los mensajes, que ofrece una promocién por tiempo limitado, estd haciendo
marketing. No necesita un presupuesto de millones. Necesita estrategia.

**Error #3: Pensar que el marketing es "manipulacién"**

El marketing ético no es manipulacién. Es comunicacion. Es ayudar a la persona correcta a encontrar la



solucion correcta.

Si tu producto realmente resuelve un problema, el marketing es el puente que conecta a esa persona
con tu solucién. Sin marketing, esa persona nunca va a saber que existes. Y tU nunca vas a poder
ayudarla.

**Ejemplo:** Si inventas una cura para el cancer, éno seria un crimen no hacer marketing para que la
gente lo sepa? El marketing es el vehiculo de la informacién. Lo que importa es la intencion detras del
mensaje.

##H# Ejercicio Practico #1

**Qbjetivo:** Entender la diferencia entre marketing y ventas.

**|nstrucciones:**

1. Elige un negocio local (puede ser una panaderia, un gimnasio, una tienda de ropa).
2. Observa como hacen marketing (étienen redes sociales? ¢hacen promociones? étienen un sitio web?).

3. Observa cdmo hacen ventas (¢coOmo te atienden cuando entras? ¢éte ofrecen algo? éte hacen
preguntas?).

4. Escribe un resumen de 300 palabras explicando:
- ¢Qué estan haciendo bien en marketing?
- ¢Qué estan haciendo mal en marketing?
- ¢Qué estan haciendo bien en ventas?
- ¢Qué estan haciendo mal en ventas?

- ¢Cémo podrias mejorar su marketing para que las ventas sean mas faciles?



**Tiempo estimado:** 1 hora.

## 1.2 LOS 4 PILARES DEL MARKETING (LAS 4 P DE MCCARTHY)

En 1960, E. Jerome McCarthy propuso un modelo que se convirtié en la base del marketing moderno: las
4P,

No importa si vendes productos fisicos, servicios, cursos online o software. Todo negocio exitoso tiene
estas 4 P bien definidas.

### P #1: PRODUCTO

**iQué vendes realmente?**

No me digas "vendo cursos de marketing" o "vendo zapatos". Eso es lo que vendes fisicamente. Pero,
équé problema resuelves? ¢ Qué transformacion generas?

**La Regla de Oro del Producto:**

La gente no compra productos. Compra transformaciones.

**Ejemplos:**

- No compras un iPhone. Compras estatus, conexién, productividad.

- No compras un curso de marketing. Compras la habilidad de generar ingresos.



- No compras un gimnasio. Compras salud, confianza, atractivo.

- No compras un café Starbucks. Compras un momento de placer, un lugar para trabajar, una
experiencia.

**Las 3 Preguntas que Debes Responder sobre tu Producto:**

1. ¥**iQué problema resuelve?**

- Si no resuelve un problema, no es un producto. Es un capricho.

- Ejemplo: Uber resuelve el problema de "écdmo llego de un punto A a un punto B sin tener auto?"

2. **éQué transformacion genera?**

- ¢Como cambia la vida del cliente después de usar tu producto?

- Ejemplo: Un curso de inglés no te vende "lecciones". Te vende la capacidad de trabajar en el
extranjero, viajar sin miedo, acceder a mejores oportunidades.

3. **;Qué lo hace diferente?**

- Si tu producto es igual a los demas, compites por precio. Y eso es una carrera hacia el fondo.

- Ejemplo: Liquid Death vende agua (igual a todas las demas), pero con branding de banda de metal.
Eso lo hace diferente.

**Ejercicio Practico #2**

**Qbjetivo:** Definir tu producto desde la perspectiva del cliente.

**|nstrucciones:**

1. Escribe qué vendes (tu producto/servicio).



2. Responde: ¢Qué problema resuelve?
3. Responde: ¢Qué transformacion genera?
4. Responde: ¢Qué lo hace diferente de la competencia?

5. Reescribe tu propuesta de valor en una sola frase, enfocandote en la transformacién, no en el
producto.

**Ejemplo:**

- **Producto original:** "Vendo cursos de marketing digital."
- **Problema que resuelve:** "Los emprendedores no saben cémo atraer clientes online."

- **Transformacion que genera:** "Los emprendedores pueden generar ingresos de forma predecible
sin depender de un jefe."

- *¥*Diferenciacion:** "Mi curso usa el sistema AIDA, probado por mas de 120 afios, adaptado a la era
digital."

- ¥*Propuesta de valor reescrita:** "Te ensefio el sistema de marketing que han usado las empresas mas
exitosas del mundo para atraer clientes de forma predecible, sin depender de un jefe."

**Tiempo estimado:** 30 minutos.

### P #2: PRECIO

**¢Cudnto cuesta y por qué?**

El precio no es un numero aleatorio. Es una decisidn estratégica que comunica valor.



**Los 3 Errores al Fijar el Precio:**

**Error #1: Cobrar lo que cobra la competencia**

Si cobras lo mismo que todos, eres uno mas. No hay razén para elegirte.

**Ejemplo:** Si todas las panaderias venden el pan a $1, y td lo vendes a $1, épor qué alguien te elegiria
a ti? A menos que tu pan sea mejor, o tu experiencia sea mejor, o tu ubicacién sea mejor.

**Error #2: Cobrar muy barato para "ser accesible"**

El precio bajo comunica baja calidad. Si cobras $5 por un curso de marketing, la gente asume que no
vale nada.

**Ejemplo:** Un curso de S5 vs. un curso de $500. Aunque el contenido sea el mismo, la percepcion de
valor es completamente diferente. La gente valora lo que le cuesta.

**Error #3: Cobrar muy caro sin justificacion**

Si cobras $2,000 por un curso, necesitas justificar ese precio con valor percibido: testimonios, garantia,
acceso exclusivo, resultados probados.

**Ejemplo:** Un curso de $2,000 sin testimonios, sin garantia, sin casos de estudio, es una estafa. Un
curso de $2,000 con 100 testimonios, garantia de devolucidn, y casos de estudio verificables, es una
inversion.

**Las 3 Estrategias de Precio:**



**Estrategia #1: Penetracion (precio bajo para entrar al mercado)**

- ¥*Cuando usarla:** Cuando eres nuevo y necesitas ganar cuota de mercado rapido.

- ¥*Riesgo:** Atraes clientes que solo buscan lo barato. No son leales.

- **Ejemplo:** Netflix entré al mercado con precios bajos para ganar suscriptores rapido.

**Estrategia #2: Skimming (precio alto para posicionarte como premium)**

- ¥*Cuando usarla:** Cuando tu producto es Unico o tiene una ventaja competitiva clara.

- ¥*Riesgo:** Si no justificas el precio, no vendes.

- **Ejemplo:** Apple cobra mas que la competencia porque posiciona sus productos como premium.

**Estrategia #3: Valor (precio basado en el valor que generas)**

- ¥*Cuando usarla:** Cuando puedes medir el ROI (retorno de inversidn) que generas al cliente.

- ¥*Riesgo:** Necesitas poder demostrar el valor con datos.

- **Ejemplo:** Un consultor de marketing que cobra $5,000 porque genera $50,000 en ventas al cliente.
El precio es irrelevante porque el ROl es claro.

**Ejercicio Practico #3**

**QObjetivo:** Definir tu estrategia de precio.

**|nstrucciones:**

1. Investiga cuanto cobra tu competencia (minimo 5 competidores).



2. Decide qué estrategia vas a usar: penetracion, skimming o valor.
3. Justifica tu decision: ¢Por qué esa estrategia?
4. Define tu precio.

5. Escribe cdmo vas a comunicar ese precio (¢qué valor percibido vas a crear?).

**Tiempo estimado:** 1 hora.

#it# P #3: PLAZA (DISTRIBUCION)

**iDonde y como vendes?**

La plaza es el canal por el cual tu producto llega al cliente. No es solo "ddnde lo vendes", sino "cémo lo
entregas".

**Los 3 Tipos de Distribucidn:**

**Tipo #1: Distribucidn Intensiva (vendes en todos lados)**

- ¥*Cudando usarla:** Cuando vendes productos de consumo masivo.

- **Ejemplo:** Coca-Cola estd en todos lados: supermercados, tiendas de conveniencia, restaurantes,
vending machines.

- ¥*QObjetivo:** Maximizar la disponibilidad.

**Tipo #2: Distribucidn Selectiva (vendes en lugares especificos)**



- ¥*Cudando usarla:** Cuando vendes productos de gama media-alta.

- **Ejemplo:** Nike vende en tiendas propias, tiendas departamentales seleccionadas, y online. No esta
en cualquier tienda.

- ¥*QObjetivo:** Controlar la experiencia de marca.

**Tipo #3: Distribucidn Exclusiva (vendes en un solo lugar o muy pocos)**

- #¥*Cudando usarla:** Cuando vendes productos de lujo o muy especializados.

- **Ejemplo:** Rolex solo se vende en joyerias autorizadas. No puedes comprarlo en Amazon.

- *¥*Qbjetivo:** Crear escasez y exclusividad.

**La Distribucion en la Era Digital: **

En el mundo digital, la "plaza" es tu sitio web, tus redes sociales, tu email, tus chatbots.

**Las 3 Preguntas que Debes Responder sobre tu Plaza:**

1. **iDonde esta tu cliente ideal?**

- Si vendes a adolescentes, estan en TikTok.

- Si vendes a profesionales, estan en Linkedin.

- Si vendes a amas de casa, estan en Facebook.

- Si vendes a emprendedores, estan en Instagram y YouTube.

2. ¥*iComo prefieren comprar?**

- ¢Online o presencial?



- ¢Con tarjeta o en efectivo?

- ¢En un solo pago o en cuotas?

3. ¥*iCémo vas a entregar el producto?**

- ¢Descarga inmediata?

- ¢Envio fisico?

- ¢Acceso a una plataforma?

**Ejercicio Practico #4**

**QObjetivo:** Definir tu estrategia de distribucion.

**|nstrucciones:**

1. Define donde esta tu cliente ideal (plataformas, lugares fisicos).

2. Define cdmo prefiere comprar (online, presencial, método de pago).

3. Define cdmo vas a entregar el producto (descarga, envio, acceso).

4. Elige tu tipo de distribucidn: intensiva, selectiva o exclusiva.

5. Justifica tu decision.

**Tiempo estimado:** 45 minutos.

### P #4: PROMOCION



**¢ Cdmo comunicas tu mensaje?**

La promocidn es todo lo que haces para dar a conocer tu producto y persuadir al cliente de comprar.

**Los 5 Tipos de Promocion:**

**Tipo #1: Publicidad (pagar por aparecer)**

- **Ejemplos:** Facebook Ads, Google Ads, anuncios en TV, vallas publicitarias.

- ¥*Ventaja:** Control total del mensaje y la audiencia.

- ¥*Desventaja:** Cuesta dinero. Si dejas de pagar, dejas de aparecer.

**Tipo #2: Relaciones Publicas (generar cobertura mediatica)**

- **Ejemplos:** Notas de prensa, entrevistas en podcasts, apariciones en noticias.

- ¥*Ventaja:** Es gratis (o muy barato) y genera credibilidad.

- ¥*Desventaja:** No tienes control total del mensaje.

**Tipo #3: Marketing de Contenidos (crear contenido valioso)**

- **Ejemplos:** Blogs, videos de YouTube, podcasts, posts en redes sociales.

- ¥*Ventaja:** Construye autoridad y confianza a largo plazo.

- **Desventaja:** Toma tiempo ver resultados.



**Tipo #4: Promocion de Ventas (incentivos a corto plazo)**

- **Ejemplos:** Descuentos, cupones, "compra uno lleva otro", muestras gratis.
- ¥*Ventaja:** Genera ventas rapidas.

- ¥*Desventaja:** Puede devaluar tu marca si lo usas demasiado.

**Tipo #5: Venta Personal (interaccidn directa)**

- **Ejemplos:** Vendedores en tienda, llamadas telefénicas, demos en vivo.

- ¥*Ventaja:** Alta tasa de conversion.

- ¥*Desventaja:** No es escalable (depende de personas).

**La Mezcla de Promocidn:**

No uses solo un tipo. Combina varios para maximizar resultados.

**Ejemplo de mezcla de promocion:**

- *¥*publicidad:** Facebook Ads para atraer tréfico.

- **Marketing de Contenidos:** Videos de YouTube para educar y construir autoridad.

- **Relaciones Publicas:** Entrevistas en podcasts para generar credibilidad.

- **Promocidn de Ventas:** Descuento del 20% por tiempo limitado para generar urgencia.

**Venta Personal:** Llamadas de seguimiento para cerrar ventas.

**Ejercicio Practico #5**



**Qbjetivo:** Definir tu estrategia de promocién.

**|nstrucciones:**

1. Elige 3 tipos de promocidn que vas a usar.

2. Define el presupuesto para cada uno.

3. Define el mensaje clave que vas a comunicar.

4. Define el canal principal para cada tipo.

5. Define cdmo vas a medir resultados (KPIs).

**Tiempo estimado:** 1 hora.

## 1.3 ELEMBUDO DE MARKETING (CUSTOMER JOURNEY)

#iH ¢ Qué es el Embudo de Marketing?

El embudo de marketing es el camino que recorre una persona desde que descubre que tiene un
problema hasta que se convierte en cliente (y luego en cliente recurrente).

Se llama "embudo" porque en cada etapa pierdes personas. No todos los que ven tu anuncio van a
comprar. Pero si haces bien tu trabajo, los que llegan al final estan altamente calificados.

### Las 6 Etapas del Embudo



**Etapa #1: Awareness (Conciencia)**

- ¥*Qué pasa:** La persona descubre que existe un problema.

- ¥*Tu trabajo:** Hacer que te conozcan.

**Ejemplo:** Alguien se da cuenta de que no sabe cdmo atraer clientes para su negocio.

- ¥*TJcticas:** Publicidad, marketing de contenidos, redes sociales.

**Etapa #2: Interest (Interés)**

- ¥**Qué pasa:** La persona investiga posibles soluciones.

- ¥*Ty trabajo:** Educarla sobre su problema y mostrarle que existe una solucion.

**Ejemplo:** Busca en Google "cdmo atraer clientes online", ve videos en YouTube, lee articulos.
J

**Tacticas:** Blogs, videos educativos, webinars gratuitos.

**Etapa #3: Consideration (Consideracion)**

- ¥*Qué pasa:** La persona compara opciones.
- **Tu trabajo:** Diferenciarte de la competencia y mostrar por qué eres la mejor opcién.

**Ejemplo:** Compara 5 cursos de marketing diferentes. Lee testimonios, ve demos, compara precios.

- #¥*T4cticas:** Casos de estudio, testimonios, comparativas, demos en vivo.

**Etapa #4: Intent (Intencién)**

- ¥*Qué pasa:** La persona decide comprar.



- **Tu trabajo:** Eliminar las Ultimas objeciones y facilitar la decision.

- **Ejemplo:** Estd a punto de comprar tu curso, pero tiene dudas: "¢Y si no funciona?", "éY si no tengo
tiempo?"

- **Tacticas:** Garantia de devoluciéon, FAQ, chat en vivo para resolver dudas.

**Etapa #5: Purchase (Compra)**

- ¥*Qué pasa:** La persona transacciona.

- **Tu trabajo:** Hacer que el proceso de compra sea lo mas simple posible.

**Ejemplo:** Hace clic en "comprar", llena el formulario, paga.

**Tacticas:** Checkout simple, multiples métodos de pago, confirmacién inmediata.

**Etapa #6: Loyalty (Lealtad)**

- ¥*Qué pasa:** La persona se convierte en cliente recurrente.

- **Tu trabajo:** Superar sus expectativas y crear una relacién a largo plazo.

**Ejemplo:** Termina el curso, obtiene resultados, y te recomienda a sus amigos.

- **T4cticas:** Email de seguimiento, contenido exclusivo, programa de referidos, upsells.

#iHt i Por qué es Importante el Embudo?

Porque la mayoria de los emprendedores solo se enfocan en la etapa de "Purchase" (venta). Pero si no
haces bien las etapas anteriores, la venta no va a pasar.

**Ejemplo:**



Imagina que quieres vender un curso de marketing de $500.

- Si solo haces publicidad (Awareness) y pides la compra (Purchase), vas a tener una tasa de conversién
del 0.1%.

- Si ademas educas con contenido gratuito (Interest), muestras casos de estudio (Consideration), y
eliminas objeciones con garantia (Intent), tu tasa de conversion puede subir al 5%.

Eso es 50 veces mas ventas con el mismo trafico.

### Codmo Medir tu Embudo

Para cada etapa, necesitas medir:

1. **Awareness:** ¢ Cuantas personas te conocen? (alcance, impresiones)

2. ¥*Interest:** ¢ Cuantas personas consumen tu contenido? (vistas, descargas, suscriptores)

3. **Consideration:** ¢ Cuantas personas comparan opciones? (demos, comparativas vistas)

4. **Intent:** ¢ Cuantas personas estan a punto de comprar? (carritos abandonados, consultas)

5. **Purchase:** i Cuantas personas compran? (ventas, conversion)

6. **Loyalty:** ¢ Cuantas personas vuelven a comprar? (retencion, recompra)

**Ejercicio Practico #6**

**Qbjetivo:** Mapear tu embudo de marketing.

**|nstrucciones:**



1. Dibuja tu embudo (puede ser en papel o en una herramienta digital).
2. Para cada etapa, escribe:
- ¢Qué tacticas vas a usar?
- ¢Qué métricas vas a medir?
- ¢Cudl es tu objetivo (numero)?
3. Identifica dénde tienes mas fugas (¢en qué etapa pierdes mas personas?).

4. Define cdmo vas a optimizar esa etapa.

**Tiempo estimado:** 1 hora.

## 1.4 LOS 3 NIVELES DEL MARKETING

##t Nivel #1: Marketing Estratégico (Largo Plazo)

**Qué es:**

El marketing estratégico es la base de todo. Es donde defines:

- ¢Quién es tu cliente ideal?

- ¢Cuadl es tu propuesta de valor?

- ¢Coémo te vas a posicionar en el mercado?

- ¢Cudles son tus objetivos a largo plazo?



**Cuanto tiempo toma:**

De 3 a 6 meses definir la estrategia. Luego, se revisa cada afio.

**Ejemplo:**

Apple no decide de un dia para otro lanzar un nuevo producto. Primero define la estrategia: éQué
mercado vamos a atacar? ¢Qué problema vamos a resolver? ¢ Cdmo nos vamos a posicionar? ¢Cual es
nuestra ventaja competitiva?

**Las 4 Preguntas del Marketing Estratégico:**

1. ¥**éiQuién es tu cliente ideal?**

- No digas "todos". Define demographics (edad, género, ubicacién), psychographics (intereses,
valores, estilo de vida), y behavior (habitos de compra).

- Ejemplo: "Mujeres de 25-35 anos, emprendedoras, que viven en ciudades grandes, que usan
Instagram, que buscan libertad financiera."

2. ¥*iCual es tu propuesta de valor?**
- ¢Qué problema resuelves mejor que nadie?

- Ejemplo: "Te ensefio el sistema de marketing mas simple y transparente del mundo, con Smart
Contracts que garantizan que no hay manipulacion."

3. **¢Coémo te vas a posicionar?**
- ¢Cémo quieres que te perciban? ¢Premium? ¢ Accesible? ¢ Rebelde? ¢ Profesional?

- Ejemplo: "Nos posicionamos como la opcidn transparente y descentralizada, en contraste con los
guruds que cobran $2,000 por cursos de humo."



4. **iCudles son tus objetivos a largo plazo?**
- ¢Cuantas ventas quieres en 1 afio? ¢En 3 afios? ¢En 5 afios?

- Ejemplo: "En 1 afio, 1,000 clientes. En 3 afios, 10,000 clientes. En 5 afos, 50,000 clientes."

##Ht Nivel #2: Marketing Tactico (Mediano Plazo)

**Qué es:**

El marketing tactico es donde disenas las campafias especificas para ejecutar la estrategia.

Aqui defines:

- ¢Qué campaiias vas a lanzar?

- ¢Qué canales vas a usar?

- ¢Qué mensaje vas a comunicar?

- ¢Cuadl es tu presupuesto?

- ¢Cuadl es tu cronograma?

**Cuanto tiempo toma:**

De 1 a 3 meses disefiar las tacticas. Luego, se ejecutan y se optimizan mensualmente.

**Ejemplo:**



Una vez que Apple define la estrategia (lanzar un nuevo iPhone), disefia las tacticas: ¢ Qué anuncios
vamos a hacer? ¢En qué medios? ¢ Qué mensaje vamos a comunicar? ¢Cudnto vamos a invertir?
¢Cudndo vamos a lanzar?

**Las 5 Preguntas del Marketing T4ctico:**

1. ¥**:Qué campanias vas a lanzar?**

- Ejemplo: "Campanfa de lanzamiento del curso, campafa de Black Friday, campafia de referidos.'

2. ¥**iQué canales vas a usar?**

- Ejemplo: "Facebook Ads, Instagram, YouTube, email marketing."

3. *¥*iQué mensaje vas a comunicar?**

- Ejemplo: "El sistema de marketing mas transparente del mundo, con Smart Contracts."

4, **iCudl es tu presupuesto?**

- Ejemplo: "$1,000 en Facebook Ads, $500 en produccién de videos, $200 en email marketing."

5. **iCudl es tu cronograma?**

- Ejemplo: "Lanzamiento en 30 dias: semana 1 (pre-lanzamiento), semana 2 (lanzamiento), semana 3
(seguimiento), semana 4 (optimizacién)."

### Nivel #3: Marketing Operativo (Corto Plazo)



**Qué es:**

El marketing operativo es la ejecucion diaria de las tacticas.

Aqui haces:

- Publicar posts en redes sociales.

- Enviar emails.

- Optimizar anuncios.

- Responder comentarios.

- Medir resultados.

- Ajustar sobre la marcha.

**Cudanto tiempo toma:**

Diario. Es el trabajo de todos los dias.

**Ejemplo:**

Mientras la estrategia define "vamos a lanzar un nuevo iPhone", y las tacticas definen "vamos a hacer
anuncios en TV y redes sociales", el marketing operativo es el que sube el post a Instagram, programa el
anuncio, responde los comentarios, y mide cuantas ventas genero.

**Las 4 Actividades del Marketing Operativo:**

1. **Ejecucion:**



- Publicar contenido.
- Lanzar campanas.
- Enviar emails.

- Responder mensajes.

2. **Medicion:**
- Revisar métricas diarias (alcance, engagement, clics, conversiones).

- Identificar qué funciona y qué no.

3. *¥*Optimizacion:**
- Ajustar anuncios (cambiar imagenes, textos, audiencias).
- Mejorar contenido (basado en feedback).

- Optimizar embudo (eliminar cuellos de botella).

4, **Reporte:**

- Crear reportes semanales/mensuales.

- Compartir resultados con el equipo.

- Tomar decisiones basadas en datos.

### ¢ COmo se Relacionan los 3 Niveles?

**Estrategia — Tactica — Operativo**



- La estrategia define el "qué" y el "por qué".

- Las tacticas definen el "cdmo" y el "cuando".

- El operativo ejecuta el "hacer".

**Ejemplo completo:**

**Estrategia:** "Vamos a posicionarnos como la opciéon de marketing mas transparente del mundo, con
Smart Contracts que garantizan que no hay manipulacién."

**Tactica:** "Vamos a lanzar una campafia de 30 dias en Facebook Ads, con videos que expliquen cémo
funcionan los Smart Contracts, y una oferta de lanzamiento de $6."

**Qperativo:** "Hoy voy a publicar un video en Facebook, voy a responder los comentarios, voy a
revisar las métricas del anuncio, y voy a ajustar el texto si la conversion es baja."

##Ht Ejercicio Practico #7

**Qbjetivo:** Definir los 3 niveles de marketing para tu negocio.

**|nstrucciones:**

1. **Nivel Estratégico:**

- Define tu cliente ideal.

- Define tu propuesta de valor.

- Define tu posicionamiento.



- Define tus objetivos a 1 afio.

2. **Nivel Tactico:**
- Define 3 campafias que vas a lanzar en los préximos 3 meses.
- Define qué canales vas a usar.
- Define el mensaje clave.
- Define el presupuesto.

- Define el cronograma.

3. **Nivel Operativo:**
- Define las tareas diarias que vas a ejecutar.
- Define las métricas que vas a medir.
- Define cédmo vas a optimizar.

- Define cémo vas a reportar resultados.

**Tiempo estimado:** 2 horas.

## @ RESUMEN DEL MODULO 1

En este médulo aprendiste:

1. **Qué es marketing:** El proceso de identificar necesidades insatisfechas y conectarlas con
soluciones de forma rentable. No es publicidad, no es ventas, no es redes sociales. Es la arquitectura
completa.



2. **Los 4 Pilares del Marketing (4 P):**
- **Producto:** Qué vendes y qué transformacion generas.
- **Precio:** Cuanto cuesta y por qué.
- **Plaza:** Donde y como vendes.

- **Promocién:** Cdmo comunicas tu mensaje.

3. **El Embudo de Marketing:** Las 6 etapas por las que pasa una persona antes de comprar
(Awareness, Interest, Consideration, Intent, Purchase, Loyalty).

4. **Los 3 Niveles del Marketing:**

- **Estratégico:** Largo plazo (qué y por qué).

- *¥*T4ctico:** Mediano plazo (cdmo y cuando).

- *¥*Qperativo:** Corto plazo (ejecucidn diaria).

## W\ TAREA FINAL DEL MODULO 1

**Qbjetivo:** Aplicar todo lo aprendido en un proyecto real.

**|nstrucciones:**

1. Elige un negocio (puede ser el tuyo, o uno ficticio).

2. Define las 4 P (Producto, Precio, Plaza, Promocion).

3. Mapea el embudo de marketing completo.



4. Define los 3 niveles (Estratégico, Tactico, Operativo).

5. Crea un documento de 1,000 palabras que resuma todo.

**Tiempo estimado:** 3 horas.

**Entregable:** Un documento PDF con tu plan de marketing completo.

#[JMODULO 2: TIPOS DE MARKETING (EL MAPA COMPLETO)

## 2.1 MARKETING DIGITAL VS. MARKETING TRADICIONAL: LA REALIDAD DEL TERRENO

Antes de elegir tus armas, debes entender el campo de batalla.

El marketing no es una religion con un solo libro sagrado; es un arsenal. Un profesional no desprecia una
herramienta, simplemente sabe **cuando, como y por qué** usarla.

###t Marketing Tradicional (El Viejo Mundo)
- ¥*Canales:** TV, radio, prensa escrita, vallas publicitarias, volantes, eventos presenciales.
- ¥*Ventaja:** Alcance masivo y tangibilidad (la gente puede tocar un volante o ver una valla gigante).

- ¥*Desventaja:** Es unidireccional (no hay conversacion), es dificil de medir con precisidn ("La mitad de
mi dinero en publicidad se desperdicia, pero no sé cual mitad") y requiere presupuestos altos.

##Ht Marketing Digital (El Nuevo Mundo)

- ¥*Canales:** Redes sociales, motores de busqueda (Google), email, sitios web, chatbots, aplicaciones.



- ¥*Ventaja:** Hiper-segmentacion (puedes mostrar tu anuncio *solo* a hombres de 25-35 afios que les
gusta el fitness y viven en tu ciudad), medicion en tiempo real (sabes exactamente cuanto costé cada
clic y cada venta) y escalabilidad.

- **Desventaja:** Saturacion (hay mucho ruido) y dependencia de algoritmos de terceros (Meta, Google,
TikTok).

**La Regla de Oro del Trabajo Inteligente:**

El marketing digital no "mata" al tradicional; lo absorbe y lo optimiza. Un anuncio en una valla
(tradicional) puede tener un cédigo QR que lleva a un embudo digital. **Lo inteligente no es elegir uno u
otro, es usar el digital para medir, optimizar y escalar lo que funciona.**

## 2.2 LOS 12 TIPOS DE MARKETING QUE DEBES DOMINAR

No necesitas usar los 12. Un maestro del marketing elige **2 o 3** y los ejecuta con excelencia. Pero
debes conocerlos todos para identificar oportunidades donde otros solo ven ruido.

### 1. Marketing de Contenidos (Content Marketing)

- ¥*Qué es:** Crear y distribuir contenido valioso, relevante y consistente para atraer a una audiencia
definida. No vendes directamente; educas y entretienes.

- ¥*Cuando usarlo:** Cuando quieres construir autoridad a largo plazo y confianza.

- **Ejemplo real:** Red Bull no vende bebidas en su revista o videos; vende contenido de deportes
extremos. El producto se vende solo por asociacidn.

- ¥*Oportunidad:** Si sabes explicar un problema mejor que tu competencia, el cliente asumira que
tienes la mejor solucion.

#iHt 2. Marketing de Redes Sociales (Social Media Marketing)

- ¥*Qué es:** Usar plataformas como Instagram, TikTok, LinkedIn o Facebook para conectar con tu



audiencia, construir comunidad y dirigir trafico.

- ¥*Cuando usarlo:** Cuando tu producto es visual, emocional o depende de la interaccion y la prueba
social.

- **Ejemplo real:** Gymshark construyd un imperio de $1.3 mil millones regalando ropa a
micro-influencers en Instagram antes de que fuera una estrategia comun.

- ¥*Oportunidad:** No se trata de tener millones de seguidores, sino de tener una comunidad
comprometida que confia en ti.

### 3. Email Marketing
- ¥*¥*Qué es:** Enviar mensajes directos a una lista de personas que te dieron permiso para hacerlo.

- ¥*Cuando usarlo:** Siempre. Es el activo digital mas valioso. Las redes sociales te "alquilan" la
audiencia; tu lista de correos es **tuya**.

- **Ejemplo real:** Agora Inc. factura $500 millones al afio principalmente a través de secuencias de
emails con copywriting de alto nivel.

- ¥*Oportunidad:** Un correo bien escrito a una lista segmentada tiene la tasa de conversién mas alta
de todo el marketing digital.

#iHt 4. SEO (Search Engine Optimization)

- ¥*Qué es:** Optimizar tu sitio web o contenido para aparecer en los primeros resultados organicos
(gratuitos) de Google.

- ¥*Cuando usarlo:** Cuando quieres trafico constante y gratuito a largo plazo, y tu audiencia busca
activamente soluciones ("como hacer X", "mejor herramienta para Y").

- **Ejemplo real:** Un blog de finanzas personales que aparece primero cuando alguien busca "cémo
ahorrar dinero rapido".

- **Oportunidad:** Es trabajo duro al principio, pero una vez que posicionas un articulo, te trae clientes
gratis durante afios. Es el maximo apalancamiento.

#i#t# 5. SEM (Search Engine Marketing / Publicidad de Pago)

- ¥*¥*Qué es:** Pagar a los motores de busqueda (Google Ads, Bing Ads) para aparecer en los primeros
resultados marcados como "Anuncio".



- ¥*Cuando usarlo:** Cuando necesitas resultados *inmediatos*, tienes presupuesto y sabes
exactamente qué palabras clave usa tu cliente ideal.

- **Ejemplo real:** Un fontanero de emergencia que paga por aparecer primero cuando alguien busca
"fuga de agua urgente [ciudad]".

- ¥*Oportunidad:** Capturas a la persona en el momento exacto de la intencidn de compra.

#iHt 6. Marketing de Influencers

- ¥*Qué es:** Colaborar con personas que ya tienen la atencion y la confianza de tu audiencia ideal,
para que recomienden tu producto.

- ¥*Cuando usarlo:** Cuando necesitas credibilidad rapida y acceso a una comunidad ya formada.

- **Ejemplo real:** Daniel Wellington (relojes) crecié de 0 a $200 millones en pocos afios enviando
relojes gratis a miles de micro-influencers en Instagram a cambio de una foto.

- **Qportunidad:** No busques a la celebridad de millones. Busca al micro-influencer (10k-50k
seguidores) cuya audiencia confie ciegamente en él.

### 7. Marketing de Afiliados

- ¥*¥*Qué es:** Pagar una comision a terceros (afiliados) solo cuando ellos generan una venta o un lead
por ti.

- #*Cuando usarlo:** Cuando quieres escalar tus ventas sin riesgo financiero inicial (solo pagas por
resultados).

- **Ejemplo real:** Amazon Associates. Millones de bloggers recomiendan productos de Amazony
ganan un % de cada venta.

- ¥*Oportunidad:** Convierte a tus clientes satisfechos o a creadores de contenido en tu fuerza de
ventas externa.

##H 8. Marketing de Guerrilla

- ¥*Qué es:** Estrategias de bajo presupuesto, alta creatividad y alto impacto, disefiadas para
sorprender y generar conversacién (boca a boca).

- ¥*Cuando usarlo:** Cuando tienes poco dinero pero mucha creatividad y quieres romper el patrén en
un mercado saturado.



- **Ejemplo real:** La campana de "It" (la pelicula), donde se colocaron globos rojos atados a
alcantarillas en ciudades de todo el mundo con cero explicacién.

- **Qportunidad:** El trabajo inteligente a veces significa gastar $100 en una idea brillante en lugar de
$10,000 en un anuncio aburrido.

###t 9. Marketing Viral

- ¥*Qué es:** Crear contenido disefiado especificamente para ser compartido masiva y orgdnicamente
de persona a persona.

- ¥*Cuando usarlo:** Cuando tu objetivo principal es el reconocimiento de marca (brand awareness) a
gran velocidad.

- **Ejemplo real:** Los videos de MrBeast. La estructura misma del video (titulo, miniatura, primeros 5
segundos) estd disefiada para maximizar la retencién y el compartir.

- ¥*Oportunidad:** La viralidad no es suerte; es ingenieria de la curiosidad y la emocion.

### 10. Marketing de Performance

- ¥*Qué es:** Un enfoque donde cada accion de marketing se mide, optimiza y paga en funcién de
resultados especificos (CPA: Costo por Adquisicion, ROAS: Retorno de la Inversién Publicitaria).

- #*Cuando usarlo:** Cuando tienes un embudo probado y quieres inyectar dinero para escalar las
ganancias de forma predecible.

- **Ejemplo real:** Una empresa de software que sabe que por cada $1 que gasta en Facebook Ads,
recupera $3 en suscripciones.

- ¥*Oportunidad:** Dejas de "gastar" en marketing y empiezas a "invertir" en una maquina de imprimir
dinero.

### 11. Marketing de Experiencias

- ¥*Qué es:** Crear eventos, activaciones o interacciones memorables que conectan emocionalmente al
consumidor con la marca.

- ¥*Cuando usarlo:** Cuando quieres generar lealtad extrema y contenido generado por el usuario
(UGC).

- **Ejemplo real:** Las "Casas del Terror" de Universal Studios o los eventos de lanzamiento de Apple.



- ¥*Oportunidad:** La gente olvida lo que dices, pero nunca olvida cémo la hiciste sentir.

#i#t# 12. Marketing de Red (MLM / Network Marketing)

- ¥*Qué es:** Un modelo de negocio donde los ingresos provienen tanto de la venta directa de
productos como de la construccion de una red de distribuidores independientes.

- #*Cudando usarlo:** Cuando tu producto es consumible, tiene un margen saludable y quieres
aprovechar el poder de la duplicacion y el trabajo en equipo.

- **Ejemplo real:** El modelo descentralizado del **Mendigo Token**. No se trata de venderle a
extrafios, sino de capacitar a 6 lideres, quienes capacitan a otros 6, creando un ecosistema de ingresos
residuales basado en Smart Contracts transparentes.

- **Oportunidad:** Es la definicién pura de apalancamiento. Tu ingreso deja de estar limitado por tus
horas de trabajo y pasa a estar limitado por el tamafio y la capacidad de tu equipo.

## 2.3 ¢ CUAL ELEGIR? EL MARCO DE SELECCION ESTRATEGICA

El error del aprendiz es querer hacer *todo*: TikTok, YouTube, SEO, Emails, Anuncios, Eventos... al
mismo tiempo. Eso lleva al agotamiento y al fracaso.

El profesional y el industrial aplican el **trabajo inteligente**: eligen las 2 o 3 herramientas que
maximizan sus recursos actuales.

Usa esta matriz de 5 preguntas para decidir tu arsenal:

### 1. ¢ Cual es tu Presupuesto?

- **Bajo (S0 - $100/mes):** Marketing de Contenidos, Redes Sociales (organico), Email Marketing,
Marketing de Guerrilla.

- **Medio ($100 - $1,000/mes):** SEM (Google/Facebook Ads con presupuestos controlados),



Micro-influencers.

- **Alto (51,000+/mes):** Marketing de Performance a escala, Influencers grandes, Produccién de

Experiencias.

### 2. iDOnde estd tu Audiencia?

- ¢Buscan activamente una solucién? — **SEQ / SEM**,

- ¢Pasan el tiempo siendo entretenidos? — **Redes Sociales / Contenido Viral**.
- ¢Confian en lideres de opinion? — **Influencers / Marketing de Red**.

- ¢Ya te conocen pero no compran? = **Email Marketing™**.

#### 3. i Cual es tu Objetivo Principal?

- ¥*Reconocimiento de marca:** Marketing Viral, Guerrilla, Experiencias.

- **Generacién de Leads (contactos):** Contenido, Redes Sociales, SEM.

- ¥*Ventas directas:** Marketing de Performance, Email Marketing, Afiliados.

- ¥*Construccién de equipo:** Marketing de Red.

#iHt 4. i Cudles son tus Recursos y Habilidades?

- ¢Eres bueno escribiendo? — **Email Marketing, SEO (Blogs)**.

- ¢Eres carismatico frente a la camara? — **Redes Sociales (Video), Contenido**.
- ¢Eres bueno analizando datos? — **Marketing de Performance, SEM**,

- ¢Eres bueno liderando y motivando personas? — **Marketing de Red**.

*(Trabajo inteligente: delega o asocia lo que no se te da bien).*

##Ht 5. ¢ Cuanto Tiempo tienes para ver resultados?
- **Inmediato (Dias/Semanas):** SEM, Marketing de Afiliados, Promociones en Redes.

- ¥*Mediano (1-6 meses):** Email Marketing, Influencers, Contenido constante.



- *¥*Largo plazo (6+ meses):** SEQ, Construccidén de una marca sélida, Marketing de Red (construccion
de red profunda).

## @ EJERCICIO PRACTICO DEL MODULO 2: TU ARSENAL DE GUERRA

**Qbjetivo:** Dejar de adivinar y definir con precisidon qué tipos de marketing usaras para tu proyecto
(por ejemplo, el sistema Mendigo Token o cualquier otro negocio).

**|nstrucciones:**

1. **Auditoria de Recursos:** Escribe honestamente tu presupuesto mensual disponible, tus habilidades
principales y cuanto tiempo puedes dedicar al dia.

2. **Seleccion:** Basado en la matriz anterior, elige **exactamente 3 tipos de marketing** de la lista
de 12. No mas.

3. **Justificacidén:** Para cada uno de los 3, escribe:
- ¢Por qué elegiste este tipo?
- ¢Qué objetivo especifico cumple?
- ¢Qué recurso (tiempo/dinero/habilidad) requiere?

4. **Plan de Accion de 30 Dias:** Escribe 3 acciones concretas que hards *esta semana* para activar el
primer tipo de marketing que elegiste.

**Ejemplo de respuesta (Caso Mendigo Token):**

- *Tipo 1:* **Marketing de Contenidos (Redes Sociales).** *Por qué:* Para educar gratis sobre AIDA 'y
atraer trafico organico. *Recurso:* Tiempo (grabar videos cortos).

- *Tipo 2:* **Email Marketing.** *Por qué:* Para nutrir a los que descargan la teoria gratuita y
presentarles la guia de $6. *Recurso:* Habilidad de copywriting.

- *Tipo 3:* **Marketing de Red.** *Por qué:* Para escalar a través de la duplicacion de los "6
Gladiadores" con comisiones transparentes. *Recurso:* Habilidad de liderazgo y entrenamiento.



**Tiempo estimado:** 45 minutos.

## @ RESUMEN DEL MODULO 2

En este mddulo aprendiste que:
1. El marketing digital y tradicional no son enemigos; el digital es la evolucidn medible del tradicional.

2. Existen 12 tipos principales de marketing, desde el SEO hasta el Marketing de Red. No necesitas
dominarlos todos, solo los que se alineen con tu estrategia.

3. El trabajo inteligente consiste en elegir tus armas basandote en 5 criterios: Presupuesto, Audiencia,
Objetivo, Recursos y Tiempo.

4. Un profesional no dispersa su energia; enfoca el 80% de sus esfuerzos en el 20% de las tacticas que
generan resultados.

# [0 MODULO 3: NIVELES DE OFICIO EN MARKETING (DE APRENDIZ A INDUSTRIAL)

## 3.0 INTRODUCCION: EL ESPEJO DEL PROFESIONAL

Antes de aprender a construir un embudo o escribir un copy perfecto, debes saber **ddnde estas
parado**.

El marketing no se aprende de la noche a la mafiana. Es un oficio, como la carpinteria o la cirugia. Tiene



niveles de maestria. La mayoria de la gente fracasa porque intenta actuar como un "Industrial"
(escalando y delegando) cuando todavia tiene mentalidad de "Aprendiz" (copiando y adivinando).

Este modulo es tu mapa de ruta. Léelo con honestidad brutal. Identifica tu nivel actual, acepta lo que te
falta y comprométete a dar el salto al siguiente escalén. **El trabajo inteligente comienza con el
autoconocimiento.**

## 3.1 NIVEL 1: EL APRENDIZ (0 - 6 MESES)

*"El que copia sin entender"*

### P Caracteristicas del Aprendiz:

- ¥*Confunde herramientas con estrategia:** Cree que porque sabe usar Canva o subir un Reel a TikTok,
ya sabe de marketing.

- ¥*Caza mariposas (Shiny Object Syndrome):** Cambia de estrategia cada semana. Hoy hace TikTok,
mafiana prueba dropshipping, pasado mafiana quiere vender cripto.

- ¥*Se obsesiona con métricas vanidosas:** Celebra tener 1,000 likes, pero no tiene idea de cuantos de
esos likes se convirtieron en $1 de ganancia.

- ¥*Copia superficialmente:** Ve un video viral y lo imita, pero no entiende *por qué* funciono el
original.

### @ Lo que DEBE aprender para subir de nivel:

1. **Los Fundamentos Inquebrantables:** Las 4 P, el Customer Journey y la diferencia entre marketing y
ventas.

2. **Investigacion de Mercado:** Aprender a escuchar al cliente antes de crear el mensaje.

3. **Psicologia Basica del Consumidor:** Entender que la gente compra por emocidén y justifica con
légica.



#it# 9% Ejercicio Practico #1: La Autopsia de la Campafia
**0Objetivo:** Dejar de consumir contenido y empezar a diseccionarlo.
**Instrucciones:**

1. Elige 3 anuncios o campafias que te hayan hecho detenerte a mirar (pueden ser de Instagram,
YouTube o email).

2. Desglosa cada uno respondiendo:
- ¢Cual fue el gancho (Atencion)?
- ¢Qué problema mencionaron (Interés)?
- ¢Qué promesa o transformacion vendieron (Deseo)?
- ¢Qué te pidieron hacer exactamente (Accion)?
3. Escribe un pérrafo de 100 palabras explicando por qué funciond en ti.

**Tiempo:** 45 minutos.

## 3.2 NIVEL 2: EL ESTUDIANTE (6 - 18 MESES)

*"E| que ejecuta, pero no optimiza"*

### P Caracteristicas del Estudiante:
- ¥*Ya sabe lo que no sabe:** Ha dejado de perseguir modas y se enfoca en 1 o 2 canales.
- ¥*Ejecuta campafias basicas:** Sabe lanzar un anuncio, escribir un correo o crear un embudo sencillo.

- ¥*Depende de la intuicion:** Toma decisiones basadas en "yo creo que esto funciona" en lugar de
mirar los datos frios.

- ¥*Se estanca en la operacién:** Esta tan ocupado "haciendo" el trabajo (escribir, disefar, publicar)
gue no tiene tiempo para pensar en cémo mejorarlo. Es un autoempleado, no un empresario.



### @ Lo que DEBE aprender para subir de nivel:

1. **Analisis de Datos (Data-Driven Marketing):** Aprender a leer métricas reales: CAC (Costo de
Adquisicién de Cliente), ROAS (Retorno de Inversion Publicitaria) y Tasa de Conversion.

2. ¥*Copywriting y Persuasion:** Dejar de escribir "bonito" y empezar a escribir para vender (aqui entra
AIDA Yy el lenguaje ericksoniano).

3. **Testing A/B:** La mentalidad de probar, medir y optimizar, no de adivinar.

###t SR Ejercicio Practico #2: El Micro-Test de $50
**Qbjetivo:** Aprender a tomar decisiones basadas en datos, no en sentimientos.
**Instrucciones:**

1. Crea dos versiones de un mismo anuncio o correo (Version Ay Version B). Cambia *solo una cosa* (ej.
el titular o la imagen).

2. Invierte un presupuesto minimo (ej. $25 para cada uno en redes sociales, o envialos a dos grupos de
50 personas en tu lista).

3. Mide cual generd mas clics o respuestas.

4. Escribe una conclusion: "La versidn [X] funciond mejor porque [razdn basada en datos], por lo tanto, a
partir de ahora usaré este enfoque".

**Tiempo:** 3 dias de ejecuciéon + 30 minutos de analisis.

## 3.3 NIVEL 3: EL PROFESIONAL (18 MESES - 3 ANOS)

*"E| que construye sistemas predecibles"*

###t P Caracteristicas del Profesional:

- ¥*Piensa en ecosistemas, no en tacticas aisladas:** No ve "un post de Instagram", ve como ese post
alimenta el email, que alimenta la venta, que genera una resefia.

- *¥*Gestiona presupuestos y equipos:** Sabe cuando delegar. No pierde 3 horas disefiando un logo si



puede pagar $20 a un experto y usar ese tiempo para cerrar acuerdos.

- **Habla el idioma del dinero:** Entiende que el marketing es una inversion. Si pone S1, espera saber
cédmo sacar $3.

- **Genera resultados predecibles:** No depende de la "suerte" o de un video viral. Tiene un embudo
que, si se le inyecta trafico, convierte de manera constante.

### @ Lo que DEBE aprender para subir de nivel:

1. **Automatizacién Avanzada:** CRM, secuencias de email complejas, chatbots con IA, integraciones
(zapier/Make).

2. **Liderazgo y Delegacion:** Cdmo crear manuales de operaciones (SOPs) para que otros ejecuten su
vision.

3. **Estrategia de Posicionamiento:** Como hacer que tu marca sea la *Unica* opcidn légica en la
mente del cliente.

### SR Ejercicio Practico #3: El Disefio del Ecosistema
**QObjetivo:** Dejar de pensar en campafias sueltas y disefiar un sistema.
**Instrucciones:**

1. Dibuja en una hoja (o herramienta digital) el viaje completo de tu cliente ideal, desde que ve un
anuncio hasta 6 meses después de comprar.

2. Para cada paso, define:

- La herramienta que se usa (e]. Facebook Ads -> Landing Page -> Email de bienvenida -> WhatsApp
Bot).

- La métrica clave a medir en ese paso.
- Qué sucede si el cliente *no* avanza (ej. secuencia de recuperacién de carrito abandonado).
3. Identifica el "cuello de botella" (el paso donde mas gente se cae) y escribe 2 ideas para optimizarlo.

**Tiempo:** 2 horas.



## 3.4 NIVEL 4: EL INDUSTRIAL (3+ ANOS)

*"E| que escala, duplica y crea nuevas reglas"*

### P> Caracteristicas del Industrial:

- ¥*Construye maquinas, no solo negocios:** Su operacién puede funcionar semanas sin su intervencion
directa. El trabaja *en* el negocio, no *dentro* del negocio.

- ¥*Apalancamiento maximo:** Usa el dinero de otros (inversores), el tiempo de otros (equipos de alto
rendimiento) y la tecnologia de otros (lA, software) para multiplicar resultados.

- *¥*Crea frameworks propios:** Ya no sigue las tendencias; él establece las tendencias. (Ejemplo: El
sistema "Mendigo Token" con su Regla de los 6 y Smart Contracts es un framework industrial).

- **Enfoque en M&A y Expansidn:** Piensa en fusiones, adquisiciones, licencias o expansion a nuevos
mercados internacionales.

#it @ Lo gue DEBE aprender para mantenerse en la cima:

1. **Innovacién Disruptiva:** Cédmo experimentar con nuevas tecnologias (Web3, |A avanzada) antes de
que sean mainstream.

2. *¥*Cultura Organizacional:** Cdmo atraer y retener a los mejores talentos del mercado (los "6
Gladiadores" de élite).

3. **Filantropia y Legado:** Como usar el marketing para generar un impacto masivo y positivo en la
sociedad.

#it# 9% Ejercicio Practico #4: La Prueba del Extrafio (SOP)
**Qbjetivo:** Validar si tu sistema es realmente escalable e industrial.
**Instrucciones:**

1. Elige el proceso mas importante de tu marketing (ej. "Cémo configurar y lanzar el bot de ventas de

$6").

2. Escribe un Manual de Procedimientos Estandar (SOP) tan detallado y claro que un desconocido total,
con habilidades basicas, pueda leerlo y ejecutar el proceso *exactamente* como tu lo harias, sin hacerte



ni una sola pregunta.
3. Incluye: capturas de pantalla, enlaces, plantillas de texto y criterios de éxito.

4. Pidele a alguien que lo siga al pie de la letra. Si falla, el manual (no la persona) es el que necesita
mejora.

**Tiempo:** 3-4 horas.

## ¥ LA MENTALIDAD FENIX: COMO SUBIR DE NIVEL RAPIDO

No tienes que esperar afios para avanzar. La velocidad de ejecucion es tu ventaja competitiva. Para
saltar de nivel, aplica estos 3 principios:

1. **Ambicidn sin disculpas:** No te conformes con ser un "Estudiante" que solo ejecuta. Exige de ti
mismo pensar como un "Industrial". La mediocridad es una eleccién, no un destino.

2. **Trabajo en Equipo (La Regla de los 6):** Ningun Industrial llegé solo. Identifica tus debilidades y
busca a las personas que las complementen. Si eres bueno en copy pero malo en datos, busca un
analista. Paga por talento, ahorra tiempo.

3. **Atrapa la Oportunidad:** El mercado cambia rapido. Cuando aparezca una nueva herramienta
(como la IA o los Smart Contracts), el Aprendiz tiene miedo, el Estudiante la ignora, el Profesional la
estudia, y el **Industrial la integra inmediatamente para ganar ventaja**.

## @ RESUMEN DEL MODULO 3

En este médulo aprendiste que:

1. **El Aprendiz** copia y persigue modas. Debe aprender fundamentos.



2. **E| Estudiante** ejecuta pero depende de la intuicién. Debe aprender a medir y optimizar con datos.

3. **El Profesional** construye sistemas predecibles y delega. Debe aprender automatizaciény
liderazgo.

4. **E| Industrial** crea maquinas escalables y frameworks propios. Debe enfocarse en innovacién y
cultura.

5. Subir de nivel no es cuestion de tiempo, es cuestion de **enfoque, ambicidn y trabajo inteligente**.

---# 11 MODULO 4: EL SISTEMA AIDA (LA FORMULA UNIVERSAL DE PERSUASION)

## 4.1 ¢QUE ES AIDA Y POR QUE ES INQUEBRANTABLE?

En 1898, un ejecutivo de publicidad llamado Elmo Lewis observé algo que nadie mas habia
documentado: las personas no compran de la nada. Pasan por una secuencia mental predecible antes de
abrir la billetera.

La llamo **AIDA**: **A**tencidn, **1**nterés, **D**eseo, ¥**A**ccion.

Mas de 120 afios después, hemos pasado del telégrafo a la radio, de la TV a Internet, y de Internet a la
Inteligencia Artificial. Los canales han cambiado, pero **la psicologia humana no**.

AIDA no es un "truco" de ventas. Es la **arquitectura de la toma de decisiones**.

- Si pides la **Accidon** sin haber generado **Deseo**, te ven como un vendedor desesperado.

- Si generas **Deseo** sin haber captado la **Atencidon**, nadie te escucha.

- Si captas la **Atencidon** pero no generas **Interés**, eres solo ruido.



**La Regla de Oro del Trabajo Inteligente:**

No reinventes la rueda. Las mentes mas brillantes del marketing (desde Claude Hopkins hasta los
creadores de MrBeast) usan variaciones de AIDA. Tu trabajo no es ser creativo por ser creativo; tu
trabajo es dominar esta formula para que tus mensajes conviertan de manera predecible.

## 4.2 A - ATENCION: COMO ROMPER EL PATRON EN 3 SEGUNDOS

El cerebro humano estd disefiado para ignorar el 99% de la informacién que recibe (es un mecanismo de
supervivencia). En redes sociales, el usuario hace scroll a una velocidad vertiginosa. Tienes **menos de
3 segundos™* para detener ese dedo.

Si no rompes el patrén, mueres en el intento.

#iHt Las 5 Técnicas Infalibles para Captar Atencidn:

**1. El Patrén Roto (Contraste Visual o Conceptual)**
Haz algo que vaya en contra de las expectativas de tu industria.
- *Ejemplo aburrido:* Una foto de una botella de agua con montaias de fondo.

- *Ejemplo AIDA (Liquid Death):* Una lata negra con una calavera y el texto "ASESINA TU SED". Detiene
el scroll inmediatamente.

**2. La Pregunta que Duele**
Apunta directamente a la frustracion mas grande de tu cliente ideal.

- *Ejemplo:* "éCuantas veces has prometido empezar tu negocio este ano y has terminado trabajando
para el de al lado?"



- *Por qué funciona:* El cerebro no puede ignorar una pregunta que resuena con su dolor actual.

**3. La Promesa Contraintuitiva**
Afirma algo que va en contra del sentido comun, generando curiosidad inmediata.

- *Ejemplo:* "Como generar tus primeros ingresos online sin tener que venderle a tus amigos ni a tu
familia."

- *Por qué funciona:* Rompe la objecidn principal antes de que el cliente la piense.

**4. El Dato Sorprendente (Estadistica de Impacto)**
Usa un numero especifico que genere autoridad y curiosidad.

- *Ejemplo:* "El 93% de los emprendedores fracasan en los primeros 18 meses. No por falta de producto,
sino por falta de este unico sistema."

**5 La Declaracion de Autoridad / Identidad**
Filtra a tu audiencia desde la primera palabra.

- *Ejemplo:* "Esto no es para los que buscan hacerse ricos de la noche a la mafana. Esto es solo para los
gue estan dispuestos a trabajar inteligente y construir un activo real."

## 4.3 | - INTERES: COMO EDUCAR PARA VENDER

Una vez que detuviste el scroll, tienes unos 15-30 segundos para mantener a la persona leyendo o
viendo. Aqui es donde la mayoria falla: empiezan a hablar de *ellos mismos* ("Somos la mejor
empresa...").

**El trabajo inteligente es hablar del cliente.** Tu objetivo es educarlo sobre su propio problema mejor
de lo que él lo entiende.



#iHt Las 4 Técnicas para Generar Interés Profundo:

**1. El Storytelling del Problema (El "Yo también estuve ahi")**
Conecta emocionalmente mostrando que entiendes su situacion.

- *Ejemplo:* "Hace dos afios, yo también trabajaba 10 horas al dia, revisando el saldo de mi cuenta con
ansiedad, pensando que el marketing digital era solo para 'genios' de la tecnologia..."

**2. La Educacion del Problema (Insight Nuevo)**
Dales un dato o una perspectiva que no conocian.

- *Ejemplo:* "La razdn por la que tus anuncios no venden no es el algoritmo. Es que estas intentando
venderle a la mente ldgica cuando la decisidon de compra es 100% emocional."

**3. La Agitacion del Dolor**

Amplifica las consecuencias de no resolver el problema. El dolor es un motivador 3 veces mas fuerte que
el placer.

- *Ejemplo:* "Cada dia que pasa sin un sistema de captacion de clientes, no solo estds perdiendo dinero
hoy. Estds perdiendo la oportunidad de construir el equipo que podria haber cambiado tu futuro el

préximo ano."

**4. La Curiosidad Controlada (Efecto Zeigarnik)**
El cerebro humano odia la informacién incompleta. Abre un bucle que solo se cerrara si siguen leyendo.

- *Ejemplo:* "Existen 3 errores que cometen el 90% de las personas al intentar vender en internet. El
tercero es el mas grave, y es muy probable que lo estés cometiendo ahora mismo sin saberlo..."

## 4.4 D - DESEO: COMO TRANSFORMAR LA LOGICA EN EMOCION



El interés es intelectual ("esto suena bien"). El deseo es visceral ("yo necesito esto AHORA").

Aqui es donde dejas de vender un "curso" o un "producto” y empiezas a vender la **transformacion** y
la **identidad**.

#### Las 5 Técnicas para Despertar un Deseo Incontrolable:

**1. La Visién del Futuro (Pintar el "Después")**
Describe con detalle cémo serd su vida una vez que tengan tu solucion.

- *Ejemplo:* "Imagina despertar un martes por la mafiana, revisar tu teléfono y ver que tu sistema
automatizado ya generd ventas mientras dormias. Sin jefes, sin excusas, con total libertad."

**2. La Prueba Social Irrefutable**
El cerebro busca seguridad en la manada. Si otros lo lograron, él también puede.

- *Ejemplo:* "M4ds de 347 personas ya estan aplicando este sistema exacto. No son gurus, son personas
comunes que decidieron ejecutar el plan paso a paso."

**3, La Autoridad y el Mecanismo Unico**
Explica *por qué* tu método funciona donde otros fallan. Dale un nombre a tu sistema.

- *Ejemplo:* "A diferencia de los cursos tedricos de $2,000, nosotros usamos el 'Sistema AIDA
Descentralizado'. Al combinar la formula de persuasion mas antigua del mundo con la transparencia de
los Smart Contracts, eliminamos el riesgo y la manipulacién."

**4. La Escasez Real (No Falsa)**
Crea una razén legitima por la que deben actuar ahora, no mafiana.

- *Ejemplo:* "Para garantizar la calidad del acompafiamiento, solo abrimos 6 cupos por semana para
nuevos Gladiadores. Una vez que se llenan, la puerta se cierra hasta la préxima semana."



**5. La Garantia de Riesgo Cero**
Elimina el miedo a equivocarse.

- *Ejemplo:* "Tu inversion es de solo $S6. Menos de lo que cuesta un café. Y si sientes que no es para ti,

te devolvemos tu dinero. No tienes absolutamente nada que perder, y un sistema completo que ganar.'

## 4.5 A - ACCION: COMO CERRAR LA VENTA SIN PRESION

Puedes tener la mejor Atencién, Interés y Deseo del mundo. Pero si no le dices a la persona
**exactamente** qué hacer, no lo hara. La ambigiiedad mata la conversién.

##Ht Las 4 Técnicas para una Accion Masiva e Inmediata:

**1. El Llamado a la Accidon (CTA) Directo y Imperativo**
Usa verbos de accién. No pidas permiso, da instrucciones.
- *Débil:* "Si te interesa, quizas puedas revisar el enlace."

- *Fuerte:* "Haz clic en el enlace de abajo ahora mismo. Tarda 30 segundos."

**2. La Eliminacion Total de Friccion**
Cada paso adicional que le pidas al cliente, reduce tus conversiones en un 20%.

- *Ejemplo:* "No necesitas llenar formularios eternos. Solo haz clic, ingresa tu correo y obtén acceso
inmediato a la Guia Practica."

**3. La Justificacion Racional (El "Empujon” Final)**

La mente ya decidié emocionalmente, ahora dale la excusa ldgica para justificarlo ante si misma.



- *Ejemplo:* "Piénsalo: por el precio de una gaseosa, obtienes la metodologia exacta que las empresas
millonarias usan para vender, mas la oportunidad de recuperar tu inversion desde el primer referido."

**4. La Urgencia con Consecuencia**
Qué pasa si NO actuan.

- *Ejemplo:* "No dejes que esta semana termine con la misma excusa de siempre. Los 6 cupos se estan
llenando. Asegura el tuyo antes de que se agoten."

## @ EJERCICIO PRACTICO DEL MODULO 4: TU MENSAJE AIDA DE ALTO IMPACTO

**Qbjetivo:** Dejar la teoria y escribir tu primer mensaje de marketing utilizando la férmula AIDA, listo
para ser usado en un video corto, un post de Instagram o un correo electrénico.

**Instrucciones:** Copia y completa esta plantilla con los datos de tu proyecto (ej. la Guia Practica de
$6 del Mendigo Token).

**[A - ATENCION]** *(Elige una técnica: Pregunta que duele o Dato sorprendente)*

"éSabias que [Dato impactante o pregunta sobre el dolor de tu cliente]?"

*%[| - INTERES]** *(Elige una técnica: Educacién del problema o Agitacién)*

"La mayoria de las personas creen que [Creencia falsa del mercado]. Pero la realidad es que [Verdad
dura que tu conoces]. Cada dia que pasa sin [Solucidn], estds [Consecuencia negatival."

**[D - DESEQ]** *(Elige una técnica: Vision del futuro + Mecanismo Unico + Prueba social)*

"Imagina poder [Transformacidon especifica]. Con el [Nombre de tu Sistema, ej: Sistema AIDA + Smart
Contracts], no necesitas [Objecién comun]. Ya son [Numero] las personas que han logrado [Resultado]



gracias a este método."

**[A - ACCION]** *(Elige una técnica: CTA directo + Justificacién racional + Escasez)*

"No lo pienses mas. Haz clic en el enlace ahora. Por solo [SPrecio], obtienes acceso inmediato. Es menos
de lo que gastas en [Gasto trivial], y tienes la garantia de [Garantia]. Solo quedan [NUmero] cupos
disponibles. jAsegura el tuyo ya!"

**Tiempo estimado:** 30 minutos.

**Reto:** Escribe 3 versiones diferentes de este mensaje. Lee las 3 en voz alta. La que suene mds
natural y poderosa, esa es la que vas a publicar.

## @ RESUMEN DEL MODULO 4

En este médulo dominaste la formula que ha construido imperios:
1. ¥**Atencion:** Rompe el patron en 3 segundos o seras ignorado.
2. **Interés:** Educa sobre el problema y agita el dolor para mantener a la persona enganchada.

3. **Deseo:** Vende la transformacidn, la identidad y usa la prueba social y la escasez para acelerar la
decision.

4. **Accion:** Da instrucciones claras, elimina la friccion y justifica la inversion racionalmente.

El marketing no es magia. Es la aplicacién disciplinada de esta férmula, una y otra vez, hasta que se
convierte en un sistema predecible de generacion de ingresos.

# ] MODULO 5: LENGUAJE ERICKSONIANO (COMO TRANSMITIR EL MENSAJE SIN PARECER QUE
VENDES)



##5.1 ¢QUE ES Y POR QUE TE HACE PODEROSO?

El lenguaje ericksoniano (desarrollado por Milton Erickson) es un conjunto de patrones de comunicacion
qgue **hablan al inconsciente™** sin activar las defensas del cliente.

**La diferencia brutal:**

- *¥*Lenguaje tradicional:** "Compra mi curso porque es el mejor." — El cerebro dice: "Me quiere
vender. Defensas arriba."

- ¥*Lenguaje ericksoniano:** "Mientras lees esto, tal vez te das cuenta de que hay algo en este mensaje
gue resuena contigo..." = El cerebro dice: "Interesante..." y baja las defensas.

**El trabajo inteligente:** No es manipulacién. Es comunicacién elegante. Es decir lo mismo, pero de
forma que el cliente sienta que la idea fue suya.

## 5.2 LOS 4 PATRONES MAS PODEROSOS PARA MARKETING

##Ht Patron 1: La Doble Vinculacion (Presupone la Venta)

Das dos opciones que llevan al mismo resultado: la compra.

**Ejemplos:**
- "éPrefieres empezar hoy o mafiana?" (Ya asume que va a empezar).

- "éTe funciona mejor pagar con tarjeta o transferencia?" (Ya asume que va a pagar).



- "éQuieres la version basica o la premium?" (Ya asume que va a comprar una).

**Aplicacion al Mendigo Token:**
- "éPrefieres que te envie la guia por email o por WhatsApp?"

- "éQuieres activar tu cuenta ahora o en 10 minutos?"

### Patrén 2: La Presuposicion (Asume el Exito)

Hablas como si el cliente ya hubiera tomado la decision.

**Ejemplos:**

- "Cuando empieces a generar tus primeras ventas con este sistema..." (No "si" empiezas).

"Después de que dupliques tu primer mes, équé vas a hacer con el dinero extra?"

- "Una vez que domines AIDA, ¢qué negocio vas a crear?"

**Aplicacion al Mendigo Token:**
- "Cuando tus 6 gladiadores empiecen a generar comisiones, ¢como vas a celebrar?"

- "Después de que veas la transparencia de los Smart Contracts, ¢qué otra oportunidad vas a explorar?"

### Patron 3: El Comando Incrustado (Ordenes Escondidas)

Escondes una orden directa dentro de una frase mas larga y suave.



**Ejemplos:**
- "No sé si estds listo para **tomar accion ahora**, pero si lo estas, haz clic aqui."
- "Mientras lees esto, tal vez te das cuenta de que **quieres empezar hoy**."

- "Algunas personas **sienten la necesidad de actuar**, y si tu eres una de ellas, este es tu momento."

**Aplicacion al Mendigo Token:**

- "No tienes que **decidir ahora mismo**, pero si sientes que es para ti, **asegura tu cupo de
gladiador**."

- "Mientras ves este video, tal vez te das cuenta de que **quieres ser parte de esto**."

### Patron 4: La Lectura en Frio (Conexidn Emocional Instantanea)

Haces afirmaciones generales que suenan especificas. El cerebro del cliente dice: "iMe conoce!"

**Ejemplos:**

- "Sé que has estado buscando una forma de generar ingresos extra, pero algo te ha detenido. Tal vez es
el miedo, tal vez es la falta de tiempo, tal vez es que no has encontrado el sistema correcto..."

- "Probablemente has intentado otros cursos antes y no funcionaron. No fue tu culpa. Fue porque no
tenias el sistema correcto."

- "Tal vez tienes miedo de que esto no funcione. Es normal. Pero también sé que el miedo a no
intentarlo es mayor."

**Aplicacion al Mendigo Token:**

- "Sé que estas cansado de trabajar tanto para ganar tan poco. Y sé que quieres algo mejor, pero no
sabes como."

- "Tal vez has visto otros sistemas de marketing de red y te dieron desconfianza. Te entiendo. Por eso
nosotros usamos Smart Contracts: para que no tengas que confiar en nadie, solo en el cddigo."



## 5.3 COMO COMBINAR AIDA + ERICKSONIANO (EJEMPLO COMPLETO)

**Atencion (Lectura en Frio + Dato Sorprendente):**

"éSabias que el 90% de los emprendedores fracasan en los primeros 2 afios? Sé que has estado
buscando una forma de generar ingresos, pero algo te ha detenido..."

**Interés (Presuposicién + Metafora): **

"Cuando empieces a aplicar este sistema, te sorprendera lo simple que es. Imagina que el marketing es
como la pesca: puedes salir al mar sin red y esperar suerte, o puedes construir una red y pescar todos
los dias. El sistema AIDA es tu red."

**Deseo (Comando Incrustado + Prueba Social):**

"No sé si estas listo para **tomar accién ahora**, pero si lo estds, mas de 347 personas ya estan usando
este sistema. Y cuando dupliques tu primer mes, vas a entender por qué."

**Accion (Doble Vinculacion + Justificacién Racional):**

"¢ Prefieres empezar hoy o mafiana? Haz clic aqui. Son solo $6. Menos de lo que gastas en un café. Si no
te funciona, te devuelvo tu dinero. No tienes nada que perder."

## @ EJERCICIO PRACTICO RAPIDO (15 MINUTOS)

**Qbjetivo:** Reescribir un mensaje de ventas usando al menos 2 patrones ericksonianos.



**Instrucciones:**
1. Toma el mensaje AIDA que escribiste en el Médulo 4.

2. Reescribelo incorporando al menos 2 de estos patrones: Doble Vinculacién, Presuposicion, Comando
Incrustado, Lectura en Frio.

3. Lee ambas versiones en voz alta. Nota como la segunda suena mas elegante, menos "vendedora" y
mas persuasiva.

**Ejemplo de transformacién:**
- **QOriginal:** "Compra la guia de $6 ahora. Es barata y te va a ayudar."

- ¥*Con Ericksoniano:** "No sé si estas listo para **empezar hoy**, pero si lo estas, ¢ prefieres pagar
con tarjeta o transferencia? Por solo $6, obtienes el sistema que ya transformo la vida de 347 personas."

## @ RESUMEN DEL MODULO 5

En este médulo aprendiste:
1. **El lenguaje ericksoniano** bypassa las defensas del cliente y habla directo al inconsciente.

2. **Los 4 patrones mas utiles:** Doble Vinculacion, Presuposicion, Comando Incrustado, Lectura en
Frio.

3. *¥*Como combinar AIDA + Ericksoniano™* para crear mensajes que venden sin parecer que venden.

4. **E| trabajo inteligente** no es ser agresivo, es ser elegante.



# 11 MODULO 6: CASOS REALES DE EXITO MASIVO (AIDA EN ACCION)

## 6.1 POR QUE ESTUDIAR ESTOS CASOS (LA MENTALIDAD DEL INDUSTRIAL)

No estudiamos a los gigantes para admirarlos. Los estudiamos para **robar sus planos**.

Un aprendiz ve un anuncio y dice: "Qué bonito". Un profesional ve un anuncio y se pregunta: "éQué
estructura AIDA usaron? ¢Qué disparador mental activaron? ¢Como midieron el resultado?".

En este médulo, diseccionaremos 5 empresas que no tenian las mejores ideas originales, pero que
**gjecutaron el marketing con una precision quirdrgica**, atrapando oportunidades que todos los
demas ignoraron.

## @ CASO 1: LIQUID DEATH — Vendiendo Agua del Grifo a $2.50 el Litro

**La Oportunidad Atrapada:** El mercado del agua embotellada estaba saturado de mensajes aburridos

sobre "pureza", "montanas" y "salud". Mike Cessdale vio una oportunidad: ¢ Qué pasa si le vendemos
agua a la gente que odia el marketing corporativo aburrido?

**La Ejecucion AIDA + Ericksoniana:**

* ¥*Atencion (Patron Roto):** Una lata de aluminio negra, con una calavera goteando y el eslogan
*"Murder Your Thirst"* (Asesina tu sed). Rompid el patrén visual de toda la categoria.

* **Interés (Lectura en Frio / Us vs. Them):** "Sabes que las otras marcas te venden plastico toxico
disfrazado de naturaleza. Nosotros somos honestos: es agua en una lata, y estamos matando el



plastico".

* **Deseo (ldentidad de Tribu):** No comprabas agua; comprabas pertenencia a una contracultura.
Beber Liquid Death en una reunidon de negocios se convirtié en una declaracidn de rebeldia.

* *¥*Accidn (Doble Vinculacion):** "éVas a seguir bebiendo plastico o vas a unirte a la revolucion?
Consigue tu paquete de prueba hoy".

**La Leccion para tu Proyecto:** No compitas en el mismo terreno que los "gurus" de marketing. Si
ellos venden "éxito rapido y lujos", tu vende **transparencia radical, trabajo inteligente y sistemas a
prueba de manipulacion (Smart Contracts)**. Sé lo opuesto a tu competencia.

## 5 CASO 2: GYMSHARK — De un Garaje a $1.3 Mil Millones con Comunidad

**La Oportunidad Atrapada:** En 2012, las grandes marcas (Nike, Adidas) ignoraban a los creadores de
contenido de fitness en YouTube e Instagram. Ben Francis, de 19 afios, vio que la confianza se estaba
moviendo de las celebridades a las personas "reales".

**La Ejecucion AIDA + Ericksoniana:**

* *¥*Atencion (Prueba Social Temprana):** Envid ropa gratis a 50 micro-influencers de fitness (10k-50k
seguidores). Sus seguidores vieron a sus idolos usando la marca.

* **|nterés (Storytelling del Problema):** "Sabemos lo frustrante que es que la ropa de gimnasio se
rompa o no se ajuste a tu cuerpo después de meses de esfuerzo".

* **Deseo (Pertenencia y Metafora):** Crearon el reto "Gymshark66" (66 dias para formar un habito).
No vendian ropa, vendian la transformacidn de tu identidad: "Eres un atleta, y los atletas usan esto".

* *¥*Accion (Escasez Real - Drop Model):** Lanzaban colecciones limitadas que se agotaban en minutos.
"La préxima reposicidén no sera hasta dentro de 3 meses. Asegura la tuya ahora".

**La Leccion para tu Proyecto:** La **Regla de los 6 Gladiadores** es tu version del Gymshark66. No
busques 1,000 clientes frios. Busca 6 lideres comprometidos, dales un nombre, crea un reto de 30 dias



con ellos y deja que su prueba social atraiga a los siguientes 36.

## 6o CASO 3: WARBY PARKER — Rompiendo un Monopolio con Transparencia Radical

**La Oportunidad Atrapada:** Cuatro estudiantes descubrieron que Luxottica controlaba el 80% del
mercado de gafas, inflando precios artificialmente. Vieron la oportunidad de ser el "David" contra ese
"Goliat".

**La Ejecucion AIDA + Ericksoniana:**

* **Atencion (El Enemigo Comun):** "iSabias que una sola empresa es dueiia de casi todas las marcas
de gafas que ves, y te cobra $500 por un plastico que cuesta $20?".

* **|nterés (Transparencia como Arma):** Publicaron en su web el desglose exacto de costos: $20
materiales, $10 manufactura, $5 envio. Precio final: $95.

* ¥**Deseo (Reciprocidad + Presuposicidn):** "Por cada par que compres, donaremos uno a quien lo
necesita. Cuando recibas tus gafas, sabras que tu compra tuvo un impacto real".

* *¥*Accion (Eliminacion Total de Friccién):** "Prueba 5 marcos en tu casa totalmente gratis. Si no te
gustan, devuélvelos en el sobre prepagado. No tienes nada que perder".

**La Leccion para tu Proyecto:** La desconfianza es la barrera #1 en los negocios digitales y de red. Usa
la **transparencia radical** como tu arma. Muestra el Smart Contract. Explica exactamente a donde va
cada centavo de los $6. Elimina el miedo con una garantia sélida.

## @ CASO 4: MRBEAST — La Ingenieria Obsesiva de la Curiosidad



**La Oportunidad Atrapada:** Jimmy Donaldson no tenia talento natural para la comedia o el baile.
Pero tenia una obsesion: entender el algoritmo de YouTube. Analizé miles de videos para encontrar el
patrdén exacto de la retencion.

**La Ejecucion AIDA + Ericksoniana:**

* **Atencion (Curiosidad Extrema):** Miniaturas y titulos que crean un "vacio de informacién" que el
cerebro *necesita* llenar. *"Sobrevivi 50 horas enterrado vivo"*.

* ¥*|nterés (Comando Incrustado + Ritmo):** "No vas a creer lo que pasa en el minuto 3". Edita cada 3
segundos para que el cerebro reptiliano no tenga tiempo de aburrirse y hacer scroll.

* **Deseo (Escalada de Apuestas):** No regala $100. Regala una isla privada. La magnitud del deseo es
proporcional a la incredulidad del espectador.

* *¥*Accion (Urgencia y Pertenencia):** "Suscribete ahora para no perderte el préximo desafio que
cambiard la vida de alguien".

**La Leccion para tu Proyecto:** El marketing es ciencia, no arte. **Mide, prueba, optimiza.** Si un
video o un texto de tu embudo no retiene a la gente, cdmbialo. No te enamores de tu mensaje,
enamorate de los datos que te dicen si el mensaje funciona.

## =6 CASO 5: AGORA INC. — S500 Millones al Afio con Puro Copywriting

**La Oportunidad Atrapada:** En 1979, sin internet ni tecnologia avanzada, Bill Bonner y Mark Ford se
dieron cuenta de que la gente no pagaba por "noticias", pagaba por **la promesa de seguridad
financiera y ventaja injusta®*.

**La Ejecucion AIDA + Ericksoniana:**

* **Atencion (Lectura en Frio + Miedo/Urgencia):** "El 12 de marzo, una nueva regulacion podria
confiscar el 30% de tu pensidn. Aqui te explico cdmo protegerla antes de que sea demasiado tarde".

* **|nterés (El "Secreto" Revelado):** "Lo que los grandes bancos no quieren que sepas sobre el ciclo de



la deuda...".

* **Deseo (Future Pacing / Vision del Futuro):** "Imagina dormir tranquilo, sabiendo que tu patrimonio
estd blindado, mientras el resto del mercado entra en panico".

* **Accidn (Doble Vinculacion + Garantia):** "Puedes seguir ignorando esta advertencia y arriesgar tu
futuro, o puedes tomar el control hoy. Suscribete por 30 dias. Si no te encanta, te devolvemos cada
centavo, sin preguntas".

**|a Leccidon para tu Proyecto:** Tu curso gratuito y tu guia de $6 son, en esencia, cartas de ventas. Usa
el copywriting para vender la **transformacion** (independencia, habilidad real, sistema
automatizado), no las "caracteristicas" (10 médulos, videos en HD).

## @ SINTESIS: EL MAPA DE APLICACION PARA EL MENDIGO TOKEN

Toma lo mejor de cada caso y aplicalo a tu embudo de $6:

[Mensaje acortado] Ver mensaje completo



