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				LUIS
VILLANUEVA

			El libro Curso de marketing digital de Miguel Florido es un libro actualizado, lleno de estrategias contrastadas de marketing digital, de experiencia real y de practicidad en cada uno de sus capítulos. Además, con el título del libro ya deja entrever algo: la clara diferenciación con otros libros de marketing llenos de teoría y técnicas obsoletas. Esto que estás a punto de empezar a leer no es solo un libro, es un curso completo de marketing digital en formato libro; si lo lees detenidamente y practicas con cada uno de sus capítulos, al terminarlo tendrás una macroperspectiva real y general del panorama del marketing digital de la actualidad.

			Hacía falta un libro de marketing digital actualizado y práctico que explicara paso a paso lo que necesitas dentro de una estrategia de marketing online y escrito por un profesional que dedica su día a día a trabajar todas y cada una de las estrategias y técnicas que aquí se mencionan. 

			Conozco a Miguel Florido desde hace ya bastantes años y he visto su forma
				de trabajar, su metodología y, sobre todo, sus resultados. Ha trabajado y trabaja
				con diferentes clientes bastante importantes y ha preparado estrategias de
				marketing para ellos con muy buenos resultados; además, con sus productos digitales
				y su blog ha demostrado sobradamente que sabe lo que hace con números y resultados,
				algo que no solo le acredita como el gran profesional que es, sino que también avala
				este libro y le da la credibilidad que debe tener un libro que habla sobre una
				temática tan importante a día de hoy para cualquier empresa, el marketing
				digital.

			El libro se subdivide en 16 capítulos muy bien estructurados. Empieza por sentar las bases del marketing digital, canales, estrategias y plan de acción, pasa por estrategias SEO y de PPC que debe tener tu proyecto y finaliza con temas de conversión y monetización. En cada uno de los capítulos, cabe destacar el uso de herramientas y ejemplos prácticos, algo que facilita mucho el entendimiento de lo explicado y ameniza la lectura, además de tener una mayor comprensión. Por último, encontrarás al final de muchos de los capítulos del libro diferentes consejos de profesionales en activo de marketing online muy bien escogidos donde cada uno de ellos explica de forma práctica algo que hace en su día a día, un “bonus extra” que te vendrá muy bien cuando termines el libro.

			Además, tendrás acceso a herramientas y plantillas profesionales valoradas en cientos de euros, para que así puedas poner en práctica lo aprendido y comenzar a aplicarlo a tu proyecto o negocio.

			Para finalizar, me gustaría comentar que este libro no solo está dirigido a personas que quieran aprender marketing digital o tener una idea global, sino que también está muy bien para empresarios y dueños de pequeños negocios, ya que es una buena guía de conocimientos que ayudará a saber si el trabajo realizado por el equipo contratado (ya sea interno o externo) está siendo el adecuado o no.
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			MIGUEL
FLORIDO

			Antes de comenzar y darte la bienvenida, quiero decirte que este curso de marketing digital es 100 % práctico, ya que incluye un curso en vídeo de más de 4 horas, que podrás acceder a él de forma gratuita y donde aprenderás la parte práctica de lo que te explico en el libro. Además, tendrás acceso 1 mes gratis a herramientas profesionales valoradas en más de 130 euros (SEMrush y Metricool), así como a 6 plantillas que te serán de gran ayuda para diseñar la estrategia de marketing digital de tu proyecto.

			Bienvenido al apasionante mundo del marketing digital. El marketing impregna nuestra sociedad y es parte de nuestra vida, influye en nuestros hábitos y costumbres, también en la forma de toma de decisiones de nuestra vida personal y profesional.

			En este libro aprenderás todo lo que necesitas sabes sobre el marketing digital, con el objetivo de que puedas diseñar un plan de marketing a medida para cualquier negocio, empresa, proyecto o marca personal.

			Nos olvidaremos de rollos teóricos, te enseñaré todas las estrategias que he aplicado durante los últimos quince años de manera completamente práctica, ya que, además del contenido del libro, tendrás acceso a un completo curso en vídeo gratis, donde te mostraré la aplicación práctica de cada una de las estrategias y podremos analizar casos en mayor profundidad.

			Quizás estés pensando en emprender un negocio en Internet o simplemente tienes ya una empresa, pero te gustaría impulsarla de manera digital. Tal vez estás buscando encontrar empleo en el sector del marketing digital. Si te encuentras en alguno de estos casos, estás de enhorabuena, ya que te voy a ayudar a conseguir tus objetivos.

			El marketing digital cambió mi vida, me gustaría que también te la cambiara a ti. Para ello te contaré un poco de mi historia personal. Soy natural de Málaga, aunque he vivido toda mi vida en Barbate, un precioso pueblo de Cádiz, con sol, playa y montaña. 

			En el año 2000 comencé mi andadura profesional en Valencia, en una agencia de publicidad, donde estuve cinco años trabajando. De ahí pasé al sector de la formación y estuve trabajando en diferentes universidades, como la Universidad Europea de Madrid, Valencia Internacional University y la Universidad Católica de Valencia.

			¿Por qué te cuento todo esto? Por una razón muy sencilla, para entender hacia dónde vamos, tenemos que saber de dónde venimos.

			Una decisión puede cambiar el rumbo de tu vida, algo que quizás puedas considerar insignificante, pero que puede hacer que esta gire en una dirección completamente diferente. Eso me ocurrió a mí con el blog de Marketing and Web, que hoy en día supera 1,6 millones de visitas al mes y se encuentra entre las 100 páginas web con más tráfico web del mundo. El blog nació en 2012, como un proyecto para trabajar y potenciar mi marca personal. Cuando llegó la crisis laboral y me quedé sin trabajo, las ofertas que existían entonces eran muy pocas y estaban bastante mal renumeradas.

			Fue entonces cuando decidí embarcarme en esta nueva historia llamada blog. No te puedes imaginar la cantidad de errores que cometí los primeros meses, pero, aun así, seguí adelante hasta convertirlo en uno de los blogs de referencia en el mundo del marketing digital.

			No te voy a engañar, no fue nada fácil, pero algo que he aprendido en estos años es que no solo con trabajo y esfuerzo puedes conseguir cualquier cosa que te propongas, ya que, si no eliges las acciones o estrategia adecuadas, quizás en lugar de acercarte a un objetivo hagas todo lo contrario.

			Año tras año, el blog fue creciendo en tráfico y comunidad. Entonces un día decidí dar un cambio completo a mi vida profesional. Dejé mi trabajo en la universidad para vivir de mi blog y de mi marca personal, ¿os imagináis? Abandonar un trabajo seguro y tranquilo por cuenta ajena para avanzar a lo incierto y a lo inseguro, pero esa decisión cambió completamente mi vida porque, por fin, pude dedicarme al cien por cien a lo que más gusta y me apasiona: dedicarme a formar alumnos en el marketing digital.

			Más o menos un año después, decidí crear la Escuela Marketing and Web, donde formo alumnos presenciales en Valencia y online desde cualquier parte mundo, un sueño en el que llevaba muchos años pensando y que por fin se hizo realidad.

			Bueno, ahora que ya conoces un poco más de mí y de mi historia, nos sumergiremos de lleno en el apasionante mundo del marketing digital e iremos viendo cada una de las etapas más importantes que tiene un plan de marketing digital y cómo hacerlo paso a paso, para así contar con la mejor brújula que guíe tu negocio.
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			INTRODUCCIÓN AL MARKETING DIGITAL

			El marketing digital te va a permitir visibilidad de cualquier marca o negocio en Internet y con ello conseguir beneficios a nivel de branding o marca, pero también económicos, como pueden ser más ventas o captar más clientes, así como otras formas que veremos a lo largo de este libro.

			Cuando abordas un nuevo proyecto, tienes que pensar en convertirte en un sastre para hacer el mejor traje a medida al proyecto, es decir, definir el mejor plan de marketing digital para que así tengas la mejor hoja de ruta para ese nuevo proyecto.

			Los proyectos donde se trabaja el marketing digital pero que carecen o adolecen de un plan de marketing suelen incidir negativamente en los resultados obtenidos y se aleja mucho de los objetivos deseados.

			Para que eso no ocurra y no tengas que preocuparte, te voy a transportar con este libro por el apasionante mundo del marketing digital para que así puedas aplicarlo a cualquier proyecto en Internet.

			El marketing digital consiste en mucho más que canales o plataformas. Es una metodología o forma de trabajo que tenemos que saber cómo utilizar para aplicar a nuestro negocio o empresa.

			Hay quien piensa que con solo tener una página web o una tienda online su negocio ya va a funcionar y va a alcanzar sus objetivos de ventas. Lo cierto es que no es así, ya que, si no trabajamos el marketing digital, no conseguiremos ningún resultado.

			Para explicarlo de manera gráfica, vamos a hablar de los medios propios, medios ganados y medios pagados, como vemos en la figura 1.1.

			[image: 01_001.tif]

			Figura 1.1. Ejemplos de medios pagados, medios ganados y medios propios.

			•Medios propios: Son los canales de la marca y uno de los mayores baluartes. Dentro de estos canales, tenemos la página web y el blog, que lógicamente son canales muy importantes y que dependen exclusivamente de nuestras acciones y nuestro trabajo. En cambio, las redes sociales, pese a que la creación y gestión de estas dependa únicamente de nosotros, no son completamente nuestras, es decir, su existencia no solo depende de nuestra gestión, sino también de la propia existencia de la red social.

			Un claro ejemplo lo tenemos con Google, que, después de tres intentos fallidos de redes sociales, recientemente en abril de 2019 ha cerrado su última creación llamada Google+.

			•Medios ganados: Son aquellos canales que nos mencionan, así como el crecimiento de nuestra comunidad de seguidores y suscriptores. Nos pueden mencionar en blogs o medios de prensa y comunicación, con lo que repercute positivamente a nuestra imagen de marca y es considerado como un medio ganado.

			•Medios pagados: En los medios pagados vamos a encontrar los canales de publicidad, que hacen referencia a la publicidad en redes sociales, publicidad en Google, publicidad por medio de banners, etc.

			Una estrategia de medios pagados sería hacer una campaña de influencer (personas influyentes) o microinfluencer, es decir, contratar una serie de personas que son influyentes en una temática concreta para visibilizar nuestra marca a sus seguidores.

			Esta misma estrategia la podríamos realizar con blogueros que son influyentes y que queremos contratar para una serie de artículos patrocinados.

			Una vez que ya has descubierto estos tres escenarios, deberías pensar en cuál sería tu escenario en tu proyecto. Coge ahora un papel y un lápiz o bolígrafo y define los medios pagados, ganados y pagados de tu proyecto.

			Dentro de cada uno de estos escenarios, ya vamos introduciendo términos como blog, web, redes sociales, buscadores, que en realidad son canales donde daremos a conocer nuestro proyecto, donde queremos visibilizarnos y sobre todo conseguir nuestros objetivos de conversión. Hay que ser directo: si quieres arrancar un proyecto de marketing digital, igual piensas que el primer paso es definir los objetivos que quieres alcanzar para luego definir un plan o hoja de ruta, pero en realidad no es así. El primer paso es definir el modelo de negocio, que será un completísimo capítulo de este libro, ya que lo considero un parte primordial y muy importante.

			Si un proyecto no tiene definido un modelo de negocio que sea sostenible y duradero en el tiempo, quizás este proyecto no debería comenzar. 

			El modelo de negocio va a definir los servicios y/o productos que nos ayudarán a generar ingresos que hagan sostenible el proyecto.
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			DEFINICIÓN DEL MODELO DE NEGOCIO

			Quizás pienses que, para trabajar el marketing digital de un proyecto, uno de los primeros aspectos que debes definir son los objetivos que quieres conseguir o alcanzar. Este es un error muy importante y grave, que en mis 15 años de consultor he visto repetido en demasiadas ocasiones. La respuesta es evidente: no, nunca debemos partir de la definición de objetivos cuando arrancamos un proyecto o negocio que queremos emprender.

			En lugar de ello, lo que vamos a definir es el modelo negocio, que no es otra cosa que definir los servicios y/o productos a través de los cuales voy a generar una empresa sostenible y viable desde una perspectiva económica.

			QUÉ ES UN MODELO O METODOLOGÍA CANVAS

			El modelo Canvas es lo que nos va a permitir plasmar una idea de negocio en un documento estratégico para analizar la viabilidad económica del mismo o no. ¿No te llama la atención que un gran número de empresas cierren después de haber pasado el primer año? En muchas ocasiones se debe a que decidimos lanzarnos al vacío sin antes haber diseñado un plan. 

			El modelo Canvas o Business Model Canvas es una herramienta creada por Alex Osterwalder, base de su libro Generación de modelos de negocio1, que se divide en nueve módulos que representan las piezas que necesita una empresa para conseguir ingresos.

			Vamos a ver de forma detallada cada una de las nueve piezas, pero podríamos resumirlas en las cuatro áreas principales que necesita cualquier proyecto o negocio: 

			•La oferta.

			•Los clientes.

			•La estructura.

			•La viabilidad económica del proyecto.

			Gracias a este tipo de estructura podrás ver de una forma visual cuáles son los elementos más importantes de un proyecto.

			CÓMO HACER EL MODELO CANVAS DE TU PROYECTO PASO A PASO

			Vamos a ver todos y cada uno de los nueve cuadrantes que conforman el modelo Canvas de forma detallada, pero he querido recopilarte toda la información en una única imagen, que puedes ver en la figura 2.1, para lo puedas comprender de una forma más visual.
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			Figura 2.1. Los nueve componentes del modelo Canvas.

			La clave del modelo Canvas es la siguiente:

			La propuesta de valor es lo que nos va a permitir diferenciarnos en el mercado y obtener una ventaja competitiva. Esta propuesta tiene que estar adaptada a cada segmento de clientes y serán necesarios una serie de canales (online y offline) para poder comunicarla. 

			A través de estos canales lo que haremos es mantener una relación con nuestro público objetivo y, para ello, será indispensable conocer los recursos clave que necesitaremos para poder desarrollar las actividades clave. Para todo esto será necesario disponer de una serie de alianzas clave (socios clave) con la que establecer las relaciones de negocio que hagan falta.

			Finalmente, habrá que analizar la estructura de costes del proyecto y las fuentes de ingresos para determinar si el proyecto es viable o no.

			Si te fijas, en la figura 2.2 verás un ejemplo del lienzo de Canvas separado en dos cuadrantes.

			[image: 02_002.tif]

			Figura 2.2. Ejemplo del modelo Canvas y cómo se rellena paso a paso.

			La zona derecha la forman aquellos factores externos que puedan afectar directamente al modelo de negocio:

			•El segmento de mercado.

			•La propuesta de valor.

			•Los canales.

			•Las relaciones con los clientes.

			•Las fuentes de ingresos.

			Mientras el cuadrante izquierdo lo componen los elementos internos de la propia empresa, como lo son:

			•Los socios clave.

			•Las actividades clave.

			•Los recursos clave.

			•La estructura de costes.

			Entendiendo esto, ya podemos ver cada uno de los nueve puntos de forma detallada, pero ten cuidado y no te pongas a rellenar la plantilla en el orden que tú quieras, porque todo tiene su lógica. Lo que te recomiendo es que te descargues e imprimas la plantilla2, que aparece en la figura 2.3, utilices post-it (papel autoadhesivo) y empieces a rellenar cada uno de los elementos.

			A lo largo de este libro vas a encontrar muchas plantillas más, es un curso completamente práctico para que puedas seguirlo paso a paso y aplicarlo a tu proyecto.

			SEGMENTOS DE CLIENTES

			Los clientes son el eje de toda estrategia de marketing. Al final, el marketing se resume en mandar el mensaje correcto a las personas correctas y en el momento adecuado.

			Por eso mismo, da igual qué propuesta de valor hayamos definido si después no vamos a satisfacer las necesidades de ningún segmento de mercado. Las personas compramos productos y/o servicios para satisfacer necesidades, si nuestro producto no lo hace, estará destinado al fracaso.
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			Figura 2.3. Plantilla en Word para hacer un modelo Canvas.

			Por ello, en este punto deberemos de definir a cuántos segmentos nos vamos a dirigir para posteriormente saber cómo nos vamos a dirigir a cada uno de ellos.
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			Figura 2.4. Tipos de estrategias de segmentación.

			Pensarás que tener claro quién es nuestro público objetivo es algo lógico, pero no te imaginas la cantidad de personas y empresas que, cuando les preguntas a quién se dirigen, lo único que te dicen es: “A hombres y mujeres de 25 a 45 años que vivan en Valencia”. El marketing ya no funciona así, porque tenemos que ser capaces de enviar un mensaje personalizado a cada uno de los segmentos de mercado. Tener claro esto puede marcar el éxito o el fracaso de un proyecto.

			Aquí deberás de tener claro el segmento de clientes al que te quieres dirigir. Para ello, te recomiendo que te hagas las siguientes preguntas:

			•¿Te vas a enfocar a un mercado de masas?

			•¿Prefieres hacerlo a un nicho de mercado específico?

			•¿O vas a llevar a cabo un marketing más personalizado?

			Si algo estoy aprendiendo en los últimos años es que aquellos negocios que tienden a una mayor especialización destacan más que otros que quieren abarcar a todo el mercado. Realmente tiene su lógica. Si quieres ir a un público de masas, tus mensajes de marketing van a ser muy generalistas y no van a despertar el interés de la persona. Mientras que, si vas a un público específico, tus mensajes de marketing estarán diseñados de una forma en la que se sientan mucho más reflejados y receptivos a tu comunicación.

			Para ello, deberás crear tu buyer persona (cliente ideal) y analizar cuatro variables de segmentación:

			•Factores sociodemográficos.

			•Factores personales.

			•Factores de comportamiento online.

			•Factores de comportamiento de compra

			En el capítulo 6 entramos en profundidad en el concepto del buyer persona, pero al final lo que deberás de hacer es responder a cuatro preguntas sobre tu cliente ideal: qué hace, qué necesita, qué le impide conseguir sus objetivos y cómo puedes ayudarle a alcanzar sus sueños.

			PROPUESTA DE VALOR

			A través de la propuesta de valor le vamos a comunicar a nuestro cliente ideal el conjunto de beneficios que le van a aportar nuestros productos y servicios. Quizás sea uno de los aspectos en los que tengas que pasar más tiempo reflexionando porque esta va a ser la principal razón por la que los clientes nos elijan a nosotros para resolver sus problemas en lugar de a la competencia.

			Para ello, es imprescindible que diseñes tu propuesta de valor en función de las necesidades que satisfaces. Te recomiendo que te formules estas tres preguntas:

			•¿Qué problema vas a solucionar?

			•¿Cómo vas a solucionar el problema?

			•¿Qué te diferencia de la competencia?

			Para que te hagas una idea, en el libro de Generación de modelos de negocio, Osterwalder alude a que las principales características o atributos para ofrecer un valor diferencial son:

			 1.Precio.

			 2.Novedad.

			 3.Calidad.

			 4.Conveniencia.

			 5.Marca o estatus.

			 6.Desempeño.

			 7.Reducción de riesgo.

			 8.Reducción de costes.

			 9.Diseño.

			10.Customización.

			A mí me gustaría añadir otro elemento que es el tiempo. Al final, la gran mayoría de ocasiones estamos pagando por el tiempo que nos vamos a ahorrar en X cosas si compramos o contratamos X servicio. Las personas queremos recuperar la inversión en el menor tiempo posible y, si tu propuesta de valor puede ir enfocada a ofrecer resultados en un menor tiempo que tu competencia, esa debe de ser tu gran propuesta y sobre la que deben ir enfocados tus mensajes de marketing. 

			CANALES

			Ya sabes cuál es tu propuesta de valor y el público al que te quieres dirigir, ¿no? El siguiente paso será hacerles llegar nuestro mensaje. Para eso, necesitaremos definir los canales de comunicación adecuados. Principalmente podemos distinguir entre dos tipos de canales de comunicación: canales de comunicación online y canales de comunicación offline.

			1.Canales de comunicación online: A lo largo de todo el libro, vamos a ir viendo todo tipo de estrategias de comunicación que podemos utilizar tanto para dar a conocer nuestra propuesta de valor como para atraer a personas cualificadas para que terminen realizando la compra. No obstante, los canales de comunicación online más utilizados son:

			•Posicionamiento SEO.

			•SEM.

			•Publicidad en redes sociales.

			•Email marketing.

			•Video marketing.

			•Marketing de afiliación.

			•Marketing de influencers.

			•Social media.

			•Copywriting.

			•Congresos online.

			•Webinars.

			•Marketing de contenidos.

			•Chatbots.

			•Social selling.

			2.Canales de comunicación offline: Un error que cometen muchos emprendedores es invertir todo su presupuesto en la parte digital, cuando quizás las conversiones que se realizan provienen del marketing offline. Pongo el ejemplo del máster que ofrecemos en la Escuela Marketing and Web, aunque nuestros principales canales de comunicación son a través del posicionamiento SEO apareciendo en la primera posición para la palabra clave “Máster Marketing Digital en Valencia”, publicidad en Facebook e Instagram y la estrategia en redes sociales. La parte de cerrar la venta se produce a través del teléfono o de forma presencial porque, al ser un importe elevado, que requiere de tiempo y comparación, se necesita tener contacto con las personas para que terminen de convencerse de que somos la mejor opción. Si no invirtiéramos en este tipo de acciones offline, estaríamos desaprovechando una gran cantidad de oportunidades de venta. Por ello, los canales de comunicación offline que puedes utilizar son:

			•Venta por teléfono.

			•Venta a puerta fría.

			•Talleres presenciales.

			•Congresos presenciales.

			•Ferias comerciales.

			•Promoción de ventas (ofertas, descuentos, regalos).

			•Demostraciones.

			Ahora bien, a estas alturas seguramente te estés preguntando cuáles son los canales que deberás de escoger en tu proyecto. Para eso, deberás de conocer a la perfección cuál es el proceso de compra del consumidor, que se puede ver en la figura 2.5.

			•Reconocimiento del problema.

			•Búsqueda de información.

			•Evaluación de alternativas.

			•Decisión de compra.

			•Comportamiento postcompra.
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			Figura 2.5. Las cinco fases del proceso de compra del consumidor.

			Este proceso también es conocido como el mapa de experiencias del cliente y se basa en las diferentes fases que atraviesa el cliente desde que reconoce su necesidad hasta que decide satisfacerla. El tiempo que pasa desde que conoce la necesidad hasta que la satisface depende principalmente del tipo de producto y su precio. No es lo mismo el proceso de decisión para comprar el coche que para comprar un ordenador. A mayor inversión, más compleja es la decisión de compra; por eso, se destina un mayor tiempo a la etapa de análisis y evaluación.

			Una de las claves aquí pasa por alinear el embudo de conversión con las fases del proceso de compra del consumidor, como se muestra en la figura 2.6. De esta forma, sabremos en todo momento qué tipo de información comunicarle al cliente potencial y a través de qué medios hacerlo.

			[image: 02_006.tif]

			Figura 2.6. Las cinco fases de un embudo de ventas y el proceso de compra del consumidor.

			Para ello, lo que haremos es seleccionar aquellos canales online que nos permitan dar a conocer nuestro producto al segmento que hayamos definido para que realicen la compra. Recuerda que la clave está en saber qué canal utilizar dependiendo de la fase en la que se encuentre tu cliente potencial.

			RELACIONES CON LOS CLIENTES

			La cuarta fase se centra en determinar el tipo de relación que vas a tener con tus clientes. Piensa que cuanto más contacto personal vayas a tener con ellos, más inversión de tiempo te va a suponer a ti y, por lo tanto, más caro debería de ser el servicio. Por el contrario, si es un servicio automatizado, los costes pueden ser inferiores. 

			El tipo de relación puede ser:

			•Personal.

			•Automática.

			•De autoservicio.

			•Pago único (Life time).

			•Pago mediante suscripción (mensual, trimestral, anual).

			La clave aquí se centra en la última parte del embudo de ventas, la retención de clientes. Un error muy habitual que comete una gran cantidad de negocios es centrarse únicamente en adquirir nuevos clientes, pero ¿y qué pasa cuando ya te han comprado? ¿Qué tipo de estrategia vas a llevar a cabo para aumentar el ticket medio por cliente? ¿Cuántos de esos clientes te vuelven a comprar?

			Como suele decirse, es más caro conseguir un nuevo cliente que retener a los actuales, por lo que te recomiendo que definas cómo vas a mantener la relación con los clientes actuales y, sobre todo, cómo vas a hacer para que te vuelvan a comprar. 

			FUENTE DE INGRESOS

			Es ahora cuando vas a tener que definir las diferentes fuentes de ingresos que van a sustentar tu proyecto. Es bastante habitual empezar a definir tu modelo de negocio directamente por este punto, pero la realidad es que, si no tienes primero claro a qué tipo de personas quieres llegar y cómo vas a hacerlo, las bases de tu plan pueden tambalear.

			Es por ello que en este apartado tendré que indicar los ingresos que puedes generar por cada segmento de clientes que hayas identificado. Te recomiendo que previamente hayas realizado una inversión sobre cuánto pueden estar dispuestos a pagar tus clientes por tus productos y/o servicios. Un buen punto de partida también podría ser analizar los precios que está ofreciendo la competencia. También deberás concretar cuáles van a ser las formas de pago de las que van a disponer los clientes. Principalmente pueden ser:

			1.Los pagos únicos.

			2.Los pagos periódicos.

			Esta parte es esencial, porque, dependiendo del tipo de pago, las formas de obtener ingresos pueden ser diferentes, por ejemplo:

			•Venta directa de productos o servicios, por ejemplo, cuando compras un móvil.

			•Alquiler, por ejemplo, cuando alquilas una casa.

			•Cuota de servicio o uso, por ejemplo, las compañías de teléfono.

			•Cuota por suscripción. Sería el caso de HBO, un gimnasio o un MemberSite.

			•Concesiones de licencia.

			•Comisiones de corretaje, por ejemplo, las comisiones cobradas por un agente de bolsa.

			Vamos a verlo con un ejemplo para que te quede más claro. Imagina que te quieres dedicar
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