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¿Qué necesitamos 
para montar una 

empresa de éxito? 



Clientes







Satisfacer 
una 

necesidad











EMISOR









RECEPTOR



¿Sabemos escuchar?



Ruido

Sesgo perceptivo

Proyección

Proyección

Motivaciones

Estereotipos y categorizaciones

Expectativas

Eslabones Interrupciones

Presuponer

Dominio del lenguaje

Exceso o defecto de información

Superioridad o inferioridad
Fallos en la escucha

Escucharse a sí mismo

Desinterés

Egocentrismo

Lenguaje negativo

Falta de tacto



Entre lo que pienso, 
Lo que quiero decir, 
Lo que creo decir, 
Lo que digo, 
Lo que oyes, 
Lo que crees entender, 
Lo que entiendes, 

Existen nueve posibilidades de no entenderse



Nuevo consumidor





Las nuevas tecnologías han puesto en relieve la conocida como Era Digital, se trata de un crecimiento tecnológico sin 
precedentes que se ha desarrollado desde la conocida como Segunda Revolución Industrial. Este momento se 

caracteriza por la mejora de la calidad de los servicios, una proliferación de la oferta y las aplicaciones de las nuevas 
técnicas y tecnologías que conforman la conocida como Sociedad de la Información o Sociedad del Conocimiento. 

Sociedad de la 
Información

Mejora calidad de 
los servicios

Proliferación de la 
oferta

Nuevas 
aplicaciones 
técnicas y 

tecnológicas



Evolución del propio consumidor y receptor del contenido. Según refleja la literatura (Alonso 2002) (Gil y Romero
2011), las dos principales características de este nuevo perfil del consumidor son la multicanalidad y la influencia del
mundo digital (Relaño 2011).

Nuevo 
consumidor

Multicanalidad Influencia 
mundo digital



CONSUMIDOR













Está mejor informado
Es infiel por naturaleza

Es más sensible
No se toma en serio la publicidad 

tradicional
Multicanal

Es brand lover
Impaciente



¿Qué quiere el consumidor?



Tiempo



Experiencia







TIPS 





Asociación de recuerdos

RECUERDOS

1



ÉXITO

2



¿éxito? ¿fracaso? 

3



Éxitos dependen de nosotros, 
los fracasos no

3



MIEDO

4





Sube el valor un 30% el primer año, 30% el segundo y ¿el tercero? 

PATRONES5





Storyteller6



177 metáforas



CONCEPTOS 
7



Metáforas y ejemplos 





Las metáforas viralizan



Conectan emociones



Acompañar con frase
Lugar que destaque

Sonido 



FAMILIAR

8





Éxito ocasional9



Resultado es posible pero no 
probable, sobreestimamos las 

posibilidades

10



A mayor riesgo, mayor beneficio

11



EFECTO MANADA

12





Primeros comentarios



Comunicación 
no son canales 

13



Contexto 

14











15





Técnica En qué consiste

Comunicación viral y buzz marketing Consiste en dar al consumidor información, ya sea a través de un vídeo, una noticia o una muestra de un producto para que lo replique y lo 
comparta (en el caso del vídeo) o inicie una conversación que se irá multiplicando de manera exponencial a medida que pasa el tiempo

Marketing de comunidad Forma y apoya a grupos como los clubes de fans

Grassroots marketing Se organiza y motiva a voluntarios para que impliquen a otras personas (advocay, por ejemplo es el formato dirigido a convertir al empleado 
en embajador activo)

Evangelist marketing Se cuida a los evangelistas como líderes de opinión
Product seeding Se trata de ubicar el producto adecuado en las manos adecuadas e influenciadoras

Marketing de influenciadores Identifica comunidades clave y líderes de opinión
Cause marketing Apoya causas sociales para ganarse el respeto
Brand blogging Creación de contenido en la blogosfera

Programas de recomendación Crea herramientas de recomendación para terceros consumidores

Prankvertising Asustan a gente anónima y graban sus reacciones de forma oculta para luego conseguir máxima viralidad

Branded content Integración de los valores de una marca en mensajes que no poseen a priori naturaleza publicitaria

Advertainment Combinación entre la publicidad (advertising) y el entretenimiento (entertaiment)

Inbound marketing Técnicas dirigidas a incrementar el número de visitantes que registra un determinado site con el objetivo final de convertirse en leads

Publicidad narrativa Creación de anuncios que sean coherentes con los contenidos que acompañan, adaptados al diseño del interface e integrados en la 
funcionalidad del medio que se publican

Story-telling y narrativa transmedia contar historias de forma relevante y que no choque con los límites entre publicidad y contenido

Advergaming Publicidad dinámica e interactiva en los videojuegos. Existen diferentes modalidades: ingameadvertising, advergaming, webadvertising, 
marketing en mundos virtuales o sesiones esponsorizadas

Marketing de proximidad Es un instrumento de comunicación por el que se envían mensajes publicitarios a los móviles a través de Bluetooth.

Street marketing
Forma de hacer marketing llevando las acciones a pie de calle. Dentro de él encontramos: ambient marketing (el espacio urbano se 
reinventa y sirve para generar un gran impacto en el consumidor), dance marketing (despliegue de diferentes coreografías y bailes 

improvisados)

Tabla 1: Técnicas emergentes Fuente: Elaboración propia a partir de (Pintado Blanco & Sánchez Herrera, 2012, pág. 119)













Análisis del 
consumidor:

•Usos y actitudes.
•Análisis de 
motivaciones.

•Posicionamiento 
e imagen de 
marcas.

•Tipologías y 
estilos de vida.

•Satisfacción de 
la clientela.

•Potencia de 
compra por 
internet, a 
través del e-
commerce.

Efectividad 
publicitaria:

•Pretest 
publicitario.

•Postest de 
campañas.

•Seguimiento 
(tracking) de la 
publicidad.

•Efectividad 
promocional.

•Análisis de las 
herramientas 
internet.

Análisis de 
producto:

•Test de 
concepto.

•Análisis 
multiconcepto-
multiatributo.

•Análisis de 
sensibilidad al 
precio.

•Test de 
producto.

•Test de envase 
y/o etiqueta.

•Test de marca.

Estudios 
comerciales:

•Áreas de 
influencia de 
establecimientos 
comerciales.

•Imagen de 
establecimientos 
comerciales.

•Comportamient
o del comprador 
en punto de 
venta.

•Posibilidades 
de e-commerce.

Estudios de 
distribución:

•Auditoría de 
establecimientos 
detallistas.

•Comportamient
o y actitudes de 
la distribución.

•Publicidad en 
punto de venta.

•Internet como 
canal de 
distribución.

Medios de 
comunicación:

•Audiencia de 
medios.

•Efectividad de 
soportes.

•Análisis de 
formatos y 
contenidos.

•Social media y 
redes sociales.

Estudios 
sociológicos y de 

opinión:
•Sondeos 
electorales.

•Estudios de 
movilidad y 
transporte.

•Investigación 
sociológica.

•Estudios 
institucionales.







¿Qué es
la realidad?













Educantabria





NEUROMARKETING







No miras todo lo que ves, 
igual que no escuchas 

todo lo que oyes



ATENCIÓN



ATENCIÓN

CONVENCIMIENTO

ACCIÓN DE 
COMPRA

RECUERDO





¿Cuánto tiempo te llevaría tomar la decisión
de forma racional de comprar una casa?

A: Unos 5 meses 

B: Menos de 10 minutos 

C: Unos cuatro años



¿Cuánto tiempo te llevaría tomar la decisión
de forma racional de comprar una casa?

A: Unos 5 meses 

B: Menos de 10 minutos 

C: Unos cuatro años



Música y cerebro 

EMOCIÓN
+ 80% de nuestras decisiones



Motivación

Conducta



º











ATENCIÓN EMOCIÓN

IMPACTO



Información y Consultas en
masempresas.cea.es
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