NUEVOS MODELOS DE NEGOCIO EN
LA ECONOMIA DIGITAL

PARTE | — Evolucién, fundamentos, competencia
estratégica, disrupcidon y nuevas fuerzas del
mercado

1. Introduccion: la nueva logica del
valor en el siglo XXI

En las ultimas dos décadas, las economias de todo el mundo han experimentado
una transformacion a una velocidad sin precedentes. Internet, los marketplaces
globales, la inteligencia artificial, la logistica avanzada, las grandes plataformas
tecnolégicas y la digitalizacion masiva han redefinido profundamente:

e coOmo se creavalor,
e coOmo se distribuye,
e cOmo se captura,

e cOmo se escala,

e ycoOmo se compite.

Ya no basta con tener un buen producto. Las empresas compiten hoy

en ecosistemas, no en industrias. Y los modelos de negocio, lejos de ser
estructuras estaticas, se han convertido en organismos vivos: se adaptan,
evolucionan, pivotan y se reinventan constantemente.

La digitalizacion no solo permitioé crear nuevas formas de entregar valor, sino que
transformo radicalmente las expectativas del consumidor. Se produjo una
transicion clave:

¢ Delconsumidor paciente que aceptaba esperar.

e Alconsumidorimpaciente que exige inmediatez, personalizaciény
conveniencia.

e Y, masrecientemente, al consumidor hibrido y empoderado que
compara, evalua, comparte resenasy exige transparencia total.

Esta PARTE | abordara el origen, la evolucién y los fundamentos estratégicos que
explican por qué los modelos de negocio estan cambiando, y como deben
adaptarse los lideres, ejecutivos y PYMES para sobrevivir, diferenciarse y crecer
en un ecosistema cada vez mas competitivo y turbulento.



2. ¢:Qué es un modelo de negocio? Una
definicion académicay ejecutiva

Aunque el término “modelo de negocio” es ampliamente utilizado, no siempre se
comprende con rigor académico.
Un modelo de negocio es, en esencia:

La logica mediante la cual una organizacion crea, entrega y captura valor.

Desde el punto de vista académico (Teece, 2010; Osterwalder, 2004), un modelo
de negocio debe centrarse en cuatro preguntas:

¢ Qué valor ofrezco? (Propuesta de valor)

¢ Coémo lo entrego? (Arquitectura de procesos, canales, recursos)
¢A quién se lo entrego? (Segmentacion)

¢ Coémo capturo valor? (Ingresos y costes)

il

Desde una perspectiva ejecutiva, el modelo de negocio es el mapa que determina:
e laviabilidad futura de la empresa,
e sucapacidad de diferenciacion,
e suescalabilidad,
e susostenibilidad econdmica,
e suresistencia ala competencia.
Y en PYMES, el modelo de negocio es especialmente critico. Una PYME no

compite por tamano, sino por foco, eficiencia, velocidad y diferenciacion. Su
modelo de negocio debe ser claro, simple, escalable y defendible.

3. Evoluciodn historica: del negocio
tradicional al negocio digital

Los modelos de negocio han evolucionado en cuatro grandes fases:

3.1. Modelo tradicional (siglo XX)

Basado en:



e produccion,

e distribucion fisica,

e canales limitados,

e proximidad geogréafica,
¢ informacién asimétrica.

El cliente tenia pocas opciones y dependia del vendedor.

3.2. Modelo digital (1995-2010)

Internet democratizé el acceso a la informacion y permitio:

e comparar precios,

e comprarenlinea,

e accederamasvariedad,

e buscarinformacién antes de decidir.

Empresas como Amazon, eBay y Google lideraron esta fase.

3.3. Modelo post-digital (2010-2020)

Aparecen:

e economia de plataformas,

o logistica avanzada,

e consumo inmediato (last-mile),

e omnicanalidad,

e redes sociales como motor de decision,
e economia de la atencién.

El cliente ya no solo compara productos: compara experiencias.

3.4. Modelo ecosistémico (2020-2030)

El modelo actual combina:

e plataformas,

e datos,

o |A,

e personalizacion,



e suscripciones,
e marketplaces globales,
e servicios digitales complementarios.

Ya no se compite empresa contra empresa, sino ecosistema contra ecosistema.

4. Segmentacion estratégicay
microsegmentacion avanzada

En tu PDF se explica la necesidad de segmentar mejor al cliente. Pero hoy la
segmentacion tradicional (edad, género, ubicacién) ha quedado obsoleta.

Las empresas necesitan:
Segmentacion avanzada (PYMES incluidas)

e comportamiento,

e psicografia,

e estilo devida,

e sensibilidad al precio,
e momentos vitales,

e triggers emocionales.

Microsegmentacion algoritmica (grandes empresas y medianas)

e patrones de compra,

e Vvisitasalaweb,

e engagement,

e histérico de interacciones,
e analisis predictivo.

Caso real (PYME):

Una tienda online de cosmeética natural en Valencia aumentd un 34% las ventas
segmentando por “tipo de piel + habitos + valores ambientales”.

5. Competencia destructiva vs
competencia estratégica



5.1. Competencia destructiva

Empresas que:

e bajan precios,

e copian productos,

e recortan margenes,
e saturan mercados,

e destruyen valor total.

Resultado:
Un mercado donde todos pierden.

Ejemplo real (Espafia):
El sector del mueble en Yecla sufrié destruccidon de margenes por competir
exclusivamente por precio frente a importaciones asiaticas.

5.2. Competencia estratégica

Empresas que:

e innovan en valor,

e sediferencian,

e crean propuesta Unica,

e elevan expectativas,

e generan nuevas necesidades.

Ejemplo real:
Hawkers (Elche) revoluciond el mercado de gafas con:

o distribucion digital,

¢ marketing masivo en redes,
e diseno atractivo,

e precio accesible,

o fabricacion escalable.

Mientras competidores tradicionales se centraban en precio, Hawkers creé
un modelo de negocio innovador.

6. El concepto de “conveniencia”: el
nuevo campo de batalla competitivo



Hoy, el cliente valora:
o facilidad,
e rapidez,
e personalizacion,
e disponibilidad,
e accesibilidad,
e simplicidad.

Conveniencia = tiempo ahorrado + esfuerzo reducido + satisfaccion
maximizada

Las empresas lideres en conveniencia (Amazon, Glovo, Uber, Shein) se vuelven
imbatibles.

6.1. Como aplicar la conveniencia en PYMES (casos
reales)

Caso 1: Panaderia en Alicante

Implementa pedidos por WhatsApp + pago digital + recogida sin colas.
Resultado: +41% en ventas mafana.

Caso 2: Taller mecanico en Malaga
CRM con avisos automaticos > +22% recurrencia.
Caso 3: Estudio de arquitectura en Madrid

Explorador digital 3D + atencion online » +17% conversiones.

7. Los nuevos motores tecnhologicos de
los modelos de negocio

Las fuerzas tecnoldgicas que transforman los modelos de negocio en 2020-2035:

7.1. Inteligencia artificial (1A)



Empresas aplican IA para:
e detectar patrones,
e personalizar experiencias,
e automatizar tareas,

e optimizar operaciones.

Ejemplo real:
Una PYME de logistica de Sevilla optimiza rutas con IA > -18% coste combustible.

7.2. Big Data y analitica avanzada

Cada interaccion deja un dato.
Quien no analiza, desaparece.

Ejemplo real:
Mercadona usa analitica avanzada para ajustar inventarios en tiempo real.

7.3. Marketplaces globales

Amazon, Alibaba, Mercado Libre, Jumia, Shopee...

7.4. Economia de suscripcion
Netflix, Spotify, Adobe, HubSpot, etc.
Pero también:

¢ gimnasios boutique,

e café mensual,

e comida para mascotas,
¢ moda infantil (Espana: “Pekefan”).

7.5. Automatizacion de procesos (RPA)

Procesos administrativos eliminados mediante robots software.



7.6. Metaverso y realidad extendida

Empresas disenan:
e showrooms virtuales,
e prototipos en 3D,
e formacién VR,

e tiendasinmersivas.

Ejemplo:
Leroy Merlin prueba cascos VR para disefo de cocinas.

7.7. Blockchain

Para certificacion, trazabilidad y smart contracts.

Ejemplo:
Una bodega riojana certifica origen con blockchain.

7.8. Impresion 3D

Impacto en:
o fabricacion local,
e personalizacion,

e repuestosinmediatos.

Ejemplo:
Airbus imprime componentes estructurales.

8. La légica de la disrupcion: modelos
que rompen mercados

Los negocios que triunfan hoy no mejoran lo existente: lo reinventan.

Ejemplos de disrupcién:



8.1. Economia bajo demanda (on-demand)

Glovo, Uber, Deliveroo...

Proveedor » Cliente en minutos.

8.2. Economia colaborativa

Airbnb, Blablacar, Wallapop.

8.3. Direct-to-consumer (D2C)
Marcas que venden directamente sin intermediarios.

Caso esparnol:
Pompeii Shoes.

8.4. Plataformas

Amazon no compite con miles de PYMES: las integra.
Mercado Libre democratiza pagos, envios y visibilidad.

8.5. Modelos freemium

Ofrecen versiodn gratis » monetizan premium.

Ejemplo: Zoom, Spotify.

9. Los nuevos factores clave de éxito
en modelos de negocio

9.1. Inteligencia de clientes (Customer Intelligence)



Comprender necesidad, valor emocionaly contexto.

9.2. Propuesta de valor diferenciada

No competir por precio: competir por significado.

9.3. Canales hibridos (omnicanalidad)

Tienda + web + marketplace + RRSS + WhatsApp.

9.4. Experiencia del cliente (CX)

La experiencia es el producto.

9.5. Techologia integrada

ERP + CRM + |IA + marketing digital » ventaja competitiva.

9.6. Velocidad

Quien se mueve lento en digital, pierde.

9.7. Mentalidad de test (Experimentos continuos)

Construir » medir > aprender > escalar.

10. Conclusion de la Parte |

Esta Parte | ha establecido un marco sélido sobre:

|
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e laevoluciéon de los modelos de negocio,

e las nuevas fuerzas disruptivas,

e lacompetencia estratégica,

e elpapelde laconveniencia,

e elimpacto tecnologico,

e los fundamentos académicosy empresariales,

e el papelcritico de las PYMES en el nuevo ecosistema.

NUEVOS MODELOS DE NEGOCIO EN
LA ECONOMIA DIGITAL

PARTE Il — Marketplaces Globales, Nuevos
Ecosistemas, Estrategias Competitivas, Logistica,
Internacionalizacion y Oportunidades para PYMES

1. Introduccion: Marketplaces como
nuevos centros comerciales globales

En la Parte | analizamos la evolucion de los modelos de negocio y los drivers de
cambio. Ahora entramos en uno de los fendmenos mas determinantes del siglo
XXI: los marketplaces.

se evidencia que plataformas como Amazon, Alibaba, Mercado Libre, Rakuten,
Shopee o Jumia han desplazado a los retailers tradicionales y se han convertido
en:

e autopistas globales para el comercio,
e espacios donde competir,



e infraestructuras logisticas,

e sistemas de pago,

e motores de recomendacion,

e ecosistemas completos de negocio.

Hoy, un marketplace no es “una tienda grande”. Es:

e una plataforma de distribucion,

e unbuscador,

e uncomparador,

e unsistema de reputacion,

e un mercado de datos,

e un gigante logistico,

e un motor de publicidad,

e unentorno de servicios financieros.

Quien domina un marketplace domina el mercado.
Esta Parte |l desarrolla en profundidad:

e los grandes marketplaces del mundo,

e co6mo funcionan,

e qué los diferencia,

e cOmo cambian la competencia global,

e qué oportunidades ofrecen a PYMES,

e Qué estrategias funcionan,

e cuales fracasan,

e coOmo gestionan logistica, pricing, conversion, reputaciony publicidad,

e ycomo las empresas espafnolas pueden internacionalizarse a través de
ellos.

2. :Qué es un marketplace? Una
definicidon académica y empresarial

A nivel académico:
Un marketplace es una plataforma digital que conecta vendedores y
compradores, facilita transacciones, reduce fricciones y crea valor mediante

efectos de red.

El marketplace no vende productos:
crea un entorno donde otros pueden vender.

A nivel empresarial:



e reduce costes de captacion,

e generaalcance masivo,

o ofrece infraestructura logistica,

e permite vender internacionalmente,

e gestiona pagos, seguridad y confianza,

e simplifica la entrada a nuevos mercados.

Para las PYMES, el marketplace es lo que en los afios 90 fueron los centros
comerciales: un acelerador de visibilidad y un “lugar donde esta el trafico”.

3. Los marketplaces dominan el
comercio global

e Elvolumen mundial de comercio digital por regiones.
e Los marketplaces con mayor trafico a nivel global.
e Elranking por paisesy continentes.

Vamos a desarrollarlo ampliamente.

4. Analisis geoestratégico de los
grandes marketplaces del mundo

Cadaregion tiene lideres distintos. No existe un “Amazon global” en todos los
mercados.

4.1. Norteameérica

Amazon
Es la plataforma dominante en EE.UU. y Canada.
Claves:

e logistica imbatible,

¢ Amazon Prime como ventaja competitiva,

e publicidad interna (Amazon Ads),
e sistema de recomendacion,



e productos propios (Amazon Basics),
e redde centros FBA,
e marketplace con millones de vendedores.
Ebay
Fuerte en segunda mano y coleccionismo.
Etsy
Fuerte en artesaniay articulos personalizados.

Caso real (PYME espanola):

Una empresa de ceramica valenciana vende en Etsy a EE.UU. y cuadruplicé
ingresos en 2 anos.

4.2. Europa

Amazon Europa

Presente en Alemania, Francia, Italia, Espana, Paises Bajos, Suecia, Polonia.
Zalando

Moda premium, fuerte en Alemania.

ManoMano

Referente europeo en bricolaje.

Allegro (Polonia)

Marketplace dominante en Europa del Este.

Fnac (Francia)

Marketplace hibrido de retail + 3rd party sellers.

4.3. Asia

Alibaba (China)

El mayor ecosistema de comercio del mundo.



Incluye:

e Taobao (C20C)

e Tmall (B2C premium)

e AliExpress (internacional)

e Cainiao (logistica global)

e Alipay (pagos)

e Alibaba Cloud (infraestructura)
JD.com
Fuerte en electronica.

Shopee

Lider en Sudeste Asiatico.

4.4. Latinoameérica

Mercado Libre
El Amazon latinoamericano.
Ofrece:
¢ marketplace,
o logistica (Mercado Envios),
e pagos (Mercado Pago),
e publicidad (Mercado Ads).
Linio
Fuerte en México.

Falabella Marketplace

Expansién en Chile, Peru, Colombia.

4.5. Africa

Jumia



El “Amazon africano”.

Ofrece:
e pagos,
e logistica,

e marketplace generalista.

Mercados: Nigeria, Kenia, Egipto, Sudafrica.

5. ¢ Por qué los marketplaces crecen
tanto?

El crecimiento se debe a:

5.1. Efectos de red

Cuantos mas vendedores » mas clientes
Cuantos mas clientes » mas vendedores
Crecimiento exponencial.

5.2. Reduccion de fricciones

Pagos, envios, devoluciones, seguridad, reputacion.

5.3. Confianza estructural

El comprador confia mas en Amazon que en una tienda desconocida.

5.4. Ventajas logisticas

Las plataformas gestionan:

¢ almacenamiento,
e preparacion de pedidos,
e envios,



o devoluciones,
e servicio al cliente.

5.5. Publicidad poderosa

Sistemas de ads internos muy eficientes.

Ejemplo:
Una PYME madrilefia aumentd un 150% ventas con Amazon Ads.

5.6. Datos masivos

Los marketplaces conocen:

demanda,
tendencias,

habitos,

precios 6ptimos,
productos ganadores.

6. CoOmo funcionan realmente los
marketplaces (explicacion ampliada)

Los marketplaces tienen tres motores:

6.1. Motor de trafico (usuarios)

SEO + SEM + redes sociales + recomendaciones.

6.2. Motor de conversion

Filtros, reviews, garantias, logistica rapida.



6.3. Motor de monetizacion

Comisiones + publicidad + servicios logisticos.

7. Oportunidades para PYMES en
marketplaces

“oportunidades para pequefas empresas”. Vamos a ampliarlo.

7.1. Visibilidad global inmediata

Una PYME puede vender:

a Alemania,

a Paises Bajos,
a Francia,

a México,

a Chile,
alapon,

sin tener oficinas en esos paises.

7.2. Costes reducidos de entrada

Sin necesidad de:

tienda propia,

campanfas iniciales,
infraestructura tecnolégica,
logistica compleja.

7.3. Validacion del producto

Ver si tu producto funciona en:

¢ Amazon,



e Mercado Libre,
e AliExpress,

antes de invertir en un e-commerce propio.

7.4. Acceso a servicios logisticos avanzados

FBA (Fulfilled By Amazon) o Mercado Envios.

7.5. Reputacion inmediata

Sistema de reviews.

7.6. Creacion de marca internacional

Ejemplo:
Una empresa de jamoén ibérico de Extremadura vende en Amazon Alemania con
4.8 estrellas.

8. Estrategias para entrary crecer en
marketplaces

Basadas en:

marketing,
pricing,
logistica,
conversion,
data analytics,
reputacion.

8.1. Estrategia de catalogo



No subir todo.
Analizar:

e demanda,

e competencia,
e volumen,

e margen.

8.2. Estrategia de precios
Considerar:

e comisiones,

o logistica,

e devoluciones,

e impuestos,
e margenes minimos.

8.3. Estrategia de posicionamiento

SEO dentro del marketplace:

e titulo,
e keywords,
o fotos,

e bullet points,
e descripcion.

8.4. Estrategia de logistica

FBA, FBM, dropshipping.

8.5. Estrategia de publicidad

Amazon Ads, Mercado Ads, AliExpress Ads.



8.6. Estrategia de reviews

Una empresa con 4.8 estrellas vende 400% mas que una con 4.1.

8.7. Estrategia de expansion internacional
Comenzar por:

Alemania,
Francia,
Italia,
México,
Chile.

9. Logistica en marketplaces: un
analisis ampliado

La logistica es el corazén competitivo.

9.1. FBA vs. logistica propia

Ventajas FBA

mayor conversion,
entregas rapidas,
gestion devoluciones,
Prime,

mejor SEO.

Desventajas

e coste
e control limitado.

9.2. Logistica para Internacional



“cross-border e-commerce”.
Ahora:

e almacenes en Polonia para Europa del Este,
e almacenes en Paises Bajos para Europa Central,
e centros en México para Latinoamérica.

9.3. Nuevas tendencias

e Quick-commerce (entregas 10-30 minutos)
e Micro-warehouses

e Hubs urbanos

e Robotizacién

e Vehiculos auténomos

Ejemplo:
Amazon ya usa robots Kiva en sus almacenes.

10. Casos reales ampliados

10.1. Amazon (EE.UU. y Europa)

Una marca espanola de turréon vende +3M€/ano.

10.2. AliExpress (Espana y Europa)

Muy fuerte en categorias de bajo coste.

10.3. Shopee (Asia)

PYMEs de ropa vendiendo millones en Indonesia.

10.4. Mercado Libre (LatAm)



Una PYME catalana de electronica duplicé ventas en México.

10.5. Jumia (Africa)

Gran oportunidad para productos espafnoles de cosmética.

11. Errores comunes de las PYMES al
entrar en marketplaces

Subir todo el catalogo sin analisis
No calcular bien margenes

Mala logistica

No invertir en publicidad

Fotos malas

No optimizar SEO

No controlar competencia

No gestionar reputacion

N RWN=

12. Conclusion de la Parte |l

La Parte Il ha ampliado por analisis geografico,

e plataformas lideres,

e estrategias,

e oportunidades para PYMES,
o logistica avanzada,

e casosreales,

e motores de crecimiento,

e monetizacion,

e riesgosybuenas practicas.



NUEVOS MODELOS DE NEGOCIO EN
LA ECONOMIA DIGITAL

PARTE Ill — Marketing Digital Estratégico, SEO/SEM,
Branding, Redes Sociales, Modelos de Ingresos
Digitales y Vision 2030 para Empresas y PYMES

1. Introduccion: del producto a la
visibilidad, y de la visibilidad al
crecimiento sostenible

La Parte | explicé la evolucién de los modelos de negocio y los drivers
tecnolégicos.

La Parte Il analizé el impacto de los marketplaces globales, estrategias de entrada
y logistica.

En esta Parte lll, damos el paso final: analizar como los nuevos modelos de
negocio se activan, escalany consolidanmediante:

¢ marketing digital,

branding,

SEO,

publicidad online,

redes sociales,

nuevos modelos de ingresos,
funnels de conversion,
reputacion digital,
automatizacion del marketing,
estrategias de fidelizacion,

y un enfoque empresarial centrado en la escalabilidad y la sostenibilidad.

Esta Parte Il toma ese contenido y lo expande profundamente, afiadiendo
marcos académicos, casos practicos para PYMES y vision estratégica para 2030.



2. El marketing digital como
arquitectura del modelo de negocio
moderno

En la economia actual, el marketing digital ya no es un departamento: es el
sistema circulatorio del modelo de negocio.

Sin visibilidad, no hay atencién.

Sin atencién, no hay consideracion.
Sin consideracion, no hay conversion.
Sin conversién, no hay ingresos.

Sin ingresos, no hay negocio.

Lo que antes era una funcién tactica, hoy es un pilar estratégico del crecimiento
sostenible.

3. El Plan de Marketing Online:

3.1. Paso 1: Analisis de la situacion

Incluye:

e analisis de mercado,

e analisis de competencia,

e analisis del comportamiento del consumidor,
e analisis interno (capacidad operativa y digital),
e analisis de canales disponibles,

e auditoria digital (SEO, reputacion, RRSS).

Caso PYME:

Una tienda de moda de Granada descubrid, mediante auditoria, que el 78% de sus
visitas web venian de Instagram, y optimizé su catalogo para esa red.

3.2. Paso 2: Definicidon de objetivos SMART

Ejemplos concretos:



e aumentarventas un 22% en 12 meses,

e captar 4.000 leads cualificados en 6 meses,

e reducir CAC un 15%,

e alcanzar 10.000 seguidores relevantes en Instagram en 90 dias,
e mejorar conversion web del 1,2% al 2,1%.

3.3. Paso 3: Segmentacion avanzada

Ya no basta con segmentar por edad o demografia. La segmentacion hoy es:

e psicogréfica,

e comportamental,

e porintencion,

e portriggers de compra,

e por CLV (valor de vida del cliente).

Caso real (Espana):
Un ecommerce de productos veganos segmenta por valores: sostenibilidad y
salud > +36% conversion.

3.4. Paso 4: Propuesta de valor diferencial

La mayoria de PYMES no tienen un problema de marketing:
tienen un problema de propuesta de valor.

Ejemplos de propuestas fuertes:

e “Entrega en 24h sin coste adicional.”

e “Hechoamanoy personalizado.”

e “100% sostenibley certificado.”

e “Elsoftware mas facil de usar del mercado.”

3.5. Paso 5: Eleccidon de canales digitales

Tu PDF enumera los principales canales. Los expandimos:

¢ Websitey blog

e SEO

e SEM (Google Ads)
e Redes sociales



e Marketplaces

e Email marketing

e Influencers

o Afiliacién

e WhatsApp Business

o Automatizacion (HubSpot, ActiveCampaign, Klaviyo)

3.6. Paso 6: Estrategia de contenido

El contenido es:
e educativo
e emocional
e conversacional

e transaccional

Ejemplo:
Una clinica estética de Valencia genera contenido educativo > +52% leads.

3.7.Paso 7: Funnel de conversion

Basado en AIDA:

e Awareness

e [nterest
e Desire
e Action

Pero extendido a:

e Adquisicion

e Activacion

e Conversion

¢ Retencidn

¢ Reactivacion

¢ Recomendacion

3.8. Paso 8: SEO (Search Engine Optimization)

ELSEO es la base de la visibilidad organica.



Incluye:

e SEO técnico

e SEO on-page

e SEO off-page

e Contenido evergreen

e E-E-A-T (Expertise, Authoritativeness, Trustworthiness)

Caso PYME:

Una empresa de reformas en Barcelona duplicé clientes al posicionarse en
Google para “reforma bano Barcelona”.

3.9. Paso 9: SEM (Google Ads y campanas PPC)

SEM permite:

e segmentarintencion,

e controlar costes,

e medirresultados rapidamente.
Ejemplo real:

Una empresa de bicicletas en Sevilla obtiene el 70% de sus ventas gracias a
campanas de busqueda en Google Ads.

3.10. Paso 10: Redes sociales (Social Media
Marketing)

Tu PDF menciona redes sociales. Las expandimos con enfoque estratégico:

Instagram

e ideal para moda, belleza, comida, lifestyle
e clave para PYMES B2C

TikTok

e excelente alcance organico
e ideal para storytelling

LinkedIn



e poderoso para B2B
e ideal para consultoras, formacion, software

YouTube

e contenido educativoy evergreen
e excelente para SEO
o ideal para empresas con productos que requieren demostracion

Pinterest

e ideal para decoracién, boda, moda
o trafico estable a largo plazo

3.11. Paso 11: Email marketing y automatizacion

El email sigue siendo el canal con mayor ROI (hasta 3.800% en algunos estudios).
Flujos automatizados:

e bienvenida

e carrito abandonado

e postventa

e cross-selling

e segmentacién por comportamiento

3.12. Paso 12: Analiticay KPIs

Los principales KPlIs:

e CAC (Coste de adquisicion)

e ROAS (Retorno publicitario)

e CLV (Valor devida del cliente)
e Tasade conversion

e Tasade retencion

e Trafico organico

¢ Engagement

o« CTR

e Churn (desercion)



4. Marketing viral, RRPP online y
reputacion digital (expansion del PDF)

4.1. Marketing viral

Claves:

e contenido emocional,
o formatos breves,

e autenticidad,

e storytelling.

Ejemplo real (Espana):
La marca Pompeii Shoes construyd una comunidad enorme gracias a estrategias
virales en Instagram y colaboraciones con microinfluencers.

4.2. Relaciones publicas online (e-PR)
Incluye:

e notas de prensa digitales,

e colaboraciones con medios online,
e resefasenblogs,

e apariciones en podcasts.

4.3. Gestion de reputacion

Incluye:

e respuestas aresenas,
e seguimiento de comentarios,
e sistemas de reputacion en marketplaces.

Caso PYME:
Una tienda de alimentacion en Zaragoza aumento6 su reputacion de 3.8 a 4.6
respondiendo profesionalmente a resenas.



5. Nuevos modelos de ingresos
digitales

5.1. Ecommerce directo

Modelo clasico.

5.2. Marketplaces

Comisiones tipicas:
e Amazon: 8-15%

e AliExpress: 5-12%
e Mercado Libre: 11-17%

5.3. Suscripcion
Ejemplos:

comida de mascotas,
cosmeética sostenible,

productos de uso frecuente,
software.

5.4. Publicidad y contenido

YouTube, TikTok, Instagram.

5.5. Servicios premium

Afnadir niveles de servicio.



5.6. Afiliacion

Comisiones por referir productos.

5.7. Licensing y franquicias digitales

Modelos escalables.

6. EL nuevo consumidor digital: hibrido,
informado y exigente

Basado en los graficos del PDF:

e Elconsumidorinvestiga,

e Compara precios,

e Leeresenas,

Busca rapidez,

Se mueve entre online y offline,
Valora sostenibilidad,

Exige transparencia.

6.1. El poder de las resenas

El 93% de los consumidores confia en resefias online.
Las empresas con >4.5 estrellas venden mas.

6.2. El “efecto Amazon”

Amazon ha dejado un listén:

e entregas 24h,

e devoluciones faciles,

e precios dinamicos,

e recomendacion personalizada.



Todo esto se ha convertido en estandar de mercado.

7. Redes sociales como motor del
negocio

Tu PDF menciona redes sociales. Aqui se desarrolla el enfoque estratégico.

7.1. Estrategia para PYMES: laregla 80/20

e 80% contenido de valor
e 20% ventas

7.2. Influencers y microinfluencers

Hoy los microinfluencers (5k-50k seguidores):
e son masrentables,

e tienen mas engagement,
e generan mas confianza.

7.3. Social commerce

Comprar dentro de:
e Instagram,
o TikTok,

e Facebook.

Crece exponencialmente.

8. SEO local y PYME: un arma poderosa

Ejemplo real:



Una peluqueria de Valencia posicion6:

e “peluqueria Valencia centro”
e “tinte vegano Valencia”

> +70% clientes en 8 meses.

9. Automatizacion comercial integrada
con CRM

La automatizacion de marketing integrada con el CRM permite:
e calificacion de leads,
e nutricion automatizada,
e segmentaciéon dinamica,
e scoring de oportunidades.
Ejemplo:

Una academia online de Barcelona aumentd un 42% sus matriculaciones usando
secuencias automatizadas.

10. Publicidad digital: de coste a
inversion estratégica

Tu PDF menciona publicidad en buscadores. Aqui se expande a todos los canales.

10.1. Google Ads

Ideal para intencién de compra.

10.2. Meta Ads (Facebook/Instagram)

Ideal para audiencias amplias y remarketing.



10.3. TikTok Ads

Ideal para audiencias jovenes.

10.4. Amazon Ads

Necesario para vender en Amazon. En muchos sectores, sin publicidad es
practicamente imposible posicionar.

11. El futuro del marketing digital hacia
2030

11.1. 1A generativa

Creacidon automatica de:

textos,

videos,
anuncios,
landing pages.

11.2. Personalizacion predictiva

Antes de que el cliente busque, el sistema ya sabe lo que quiere.

11.3. Identidad digital y privacidad

Cookieless, datos propios (first-party), blockchain, wallets de identidad.

11.4. Omnicanalidad total

Un cliente podra:



comprar online,

ver stock en tiempo real,

recoger en tienda,

devolver en locker,

recibir recomendacion personalizada por IA.

12. La vision 2030-2040 para PYMES

12.1. PYMES hiperconectadas

ERP + CRM + marketplaces + redes + |A.

12.2. PYMES globales desde el dia 1

Gracias a marketplaces.

12.3. PYMES automatizadas

Automatizacion total del marketing:

emails,
campanhas,
contenido,
segmentacion,
chatbots.

12.4. PYMES centradas en datos

Cada decision basada en métricas.

12.5. PYMES sin fronteras

Fabricar en un pais, vender en otro, distribuir desde un tercero.



13. Conclusion final

El mensaje final es claro:

La ventaja competitiva del siglo XXI no esta en el producto, sino en el modelo.
No esta en la fabrica, sino en la estrategia digital.
No esta en el tamaiio, sino en la capacidad de adaptarse, aprender y escalar.



