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  INTRODUCCIÓN 

 
  El propósito de escribir este libro es compilar un material que sirva de apoyo para las personas que desean embarcarse en el mundo del emprendimiento. Espero que sirva como uno de tantos escritos de consulta, sobre todo si es usted un emprendedor que quiere proponer una iniciativa empresarial al mercado. 

 
  Muchos de los nuevos proyectos empresariales se enfrentan a limitados recursos económicos, popularmente se cree que todo lo que tenga que ver con marketing (mercadeo) es exclusivo de los más grandes. De ahí nace este emprendimiento literario propio que busca compilar todos los consejos que, a través de los años como consultor, he brindado a pequeños y medianos empresarios. Ahora pretendo que estén al alcance de muchas personas mediante esta herramienta escrita. 

 
  Espero resolver algunas inquietudes y sembrar nuevas, pues allí reside la creatividad del ser humano: en luchar constantemente contra las adversidades que nos retan, de manera permanente, a ser más creativos e innovadores. 

 
  Hoy en día, nos adentramos en nuevas disciplinas que ayudan a desarrollar mejores procedimientos para el sano desarrollo empresarial y comprender lo que les gusta y necesitan las personas, esta es la labor que un emprendedor debe observar. Es natural que una persona que se ha tomado el trabajo de idear una propuesta de negocios desarrolle aquello denominado “Espíritu emprendedor” o Entrepreneurship, pues este es un sentimiento que crece como un pequeño virus que transforma la manera de ser del individuo. 

 
  Emprender no es una tarea sencilla, se requiere de preparación, esfuerzo y conocimiento de técnicas creadas por numerosos estudiosos del tema, lo anterior permite a la persona una mejor gestión de sus acciones empresariales y cometer, en lo posible, menos errores. Los conocimientos del campo del marketing son el sustento de cualquier idea de negocio, estos deben ser adaptados a cada caso según la necesidad de la empresa. Sin embargo, en el presente, con la saturación de probabilidades empresariales existentes en el planeta, lo que nos oferta el marketing tradicional no es suficiente. Por tal motivo, la principal herramienta del marketing, la investigación de mercados, debe evolucionar de los estudios de la conducta humana hacia: ¿dónde se origina la conducta? Esas respuestas se encuentran en las disciplinas especializadas en el estudio del cerebro. 

 
  He aquí donde nacen disciplinas como el neuromarketing, el cual tiene sus fundamentos en la psicobiología, que es “la rama de la psicología que estudia las bases biológicas de la conducta y los procesos mentales” (Morris y Maisto, 2005, p. 47). También en la neurociencia, discute “se concentra específicamente en el estudio del encéfalo y el sistema nervioso” (Morris y Maisto, 2005, p. 47). Esto quiere decir que para proponerle a un grupo de consumidores un producto o un servicio que satisfaga una necesidad, debemos comprender un poco más de lo que ocurre en el cerebro humano, cómo éste condiciona la propia conducta del individuo a la hora de tomar una decisión de compra. Por ello, este libro busca ofrecer información que el neuromarketing ha descubierto no sólo para gestionar un emprendimiento; sino para avanzar en una nueva dirección hacia el neuroemprendimiento. 

 

 
 
 
 
  CAPÍTULO 1
 EL EMPRENDIMIENTO

 
  “Todos nuestro sueños pueden hacerse realidad, si tenemos el coraje de perseguirlos.” 

 
  Walt Disney. 

 

 
  ¿Qué significa emprender? 

 
  Esta es quizás una de las preguntas más difíciles de contestar, dado que involucra los sueños y las ilusiones de una persona. Probablemente, es una acción que nos embarga de miedos, pues empezar requiere de mucho esfuerzo y voluntad, sea espiritual o mental; significa aventurarnos a lo desconocido sin saber cuál será el resultado. Somos una especie experta en procrastinar, es decir, expertos en postergar y aplazar todo, para dedicarnos a actividades triviales que en apariencia son más satisfactorias que las responsabilidades y los deberes; por ello es difícil emprender. 

 
  Miramos con envidia a aquellos que cambian su calidad de vida y obtienen reconocimiento, admiración y altos índices económicos, debido a que se les ocurrió una idea mágica que a los demás terrícolas no. Sin embargo, la realidad es que de manera inconsciente la procrastinación y el miedo no nos permiten a muchos aventurarnos a lo desconocido e iniciar un proyecto que va a satisfacer una necesidad humana, sobre todo si se tiene que trabajar mucho más de las habituales ocho horas laborales. 

 

 
  La labor del emprendedor 

 
  En este punto de la lectura, usted ha empezado a esbozar en su mente los diferentes aspectos del proceso de la gestión de emprendimiento, que tiene por delante y, una de las cosas más importantes a reflexionar: el motivo por el cual ha elegido el camino del emprendimiento. 

 
  Primero, debemos entender qué significa ser emprendedor, según Wikipedia (2019), “el emprendimiento es el proceso de diseñar, lanzar y administrar un nuevo negocio, que generalmente comienza como una pequeña empresa o startup, ofreciendo a la venta un producto o servicio”. En este proceso se involucra el tiempo, el esfuerzo y las emociones de aquella persona que tiene como característica principal el Entrepreneurship (espíritu emprendedor), el cual debe ir un poco más allá hasta convertirse en un acto de fe, porque se va a encontrar con muchos obstáculos para desarrollarlo, como: el capital financiero, la incredulidad de su entorno social-familiar, la elección de los posibles socios clave y la respuesta de la competencia. Por otro lado, según Luis Puchol: 

 
   Un emprendedor o un entrepreneur es una persona, hombre o mujer, que monta su propio negocio, normalmente de pequeño tamaño, por alguna de las razones que siguen: ser sus propios jefes; huir de la estructura empresarial, en la que se sienten prisioneros; poner en práctica sus ideas creativas; poder ser útiles a los demás; ponerse a prueba a sí mismos (Puchol, 2007, p. 3). 
 

 
  Para los autores del libro “Administración de pequeñas empresas: lanzamiento y crecimiento de iniciativas de emprendimiento”, Justin G. Longenecker, J. William Petty, Leslie E. Palich y Frank Hoy, las fuentes comunes de ideas para nuevas iniciativas de negocio se pueden ilustrar de la siguiente manera: 

 
   Figura 1. Fuentes comunes de ideas de nuevas iniciativas de negocio 
 [image: images/img-18-1.jpg]


 
  Fuente: (Longenecker, etal., 2012). 

 
  Como se muestra en el gráfico, la idea de un proyecto de emprendimiento parte de diversas situaciones, con mayor frecuencia se presentan aquellas ideas que se relacionan con las experiencias laborales y los intereses personales, como los pasatiempos. Un ejemplo de una fuente de emprendimientos de “Amigos/ parientes (5%)”, es el caso de la empresa Mister Wings, fundada en la ciudad de Cali (Colombia), liderada por Sandra Quintero, quien relataba: “La idea de crear un restaurante de alitas picantes al estilo americano en Cali surgió durante esas típicas reuniones donde los amigos se citan para ver partidos de fútbol y comer algo en casa” (Pastrana, 2019, párr. 3). 

 
  Una recomendación muy importante es que, “cuando usted no domina o no conoce totalmente el producto o servicio que desea lanzar al mercado, es necesario que se asocie con otras personas que sí conozcan el producto o servicio y dominen el tema” (Galindo, 2007, p. 7). De esta situación está plagada la mayoría de pequeñas empresas, es natural que a cualquier persona se le ocurra un proyecto empresarial, porque quizás ha observado una situación problemática que otros no. 

 
  Pero esto no justifica que deba capacitarse en el área, por ejemplo, le realicé una asesoría a un empresario que desarrolló un emprendimiento de comida típica enfocado en una región colombiana, el propósito era ofrecerlo en otra ciudad, pues algunos conocidos suyos estaban teniendo éxito con esto. Este empresario, profesional en áreas administrativas y económicas, a pesar de las numerosas recomendaciones que le hice nunca realizó lo debido, que era sencillo: primero, prepararse en el sector de alimentos haciendo cursos para conocer las características del producto que vendía; segundo, recorrer la cadena de abastecimiento para detectar posibles oportunidades del mercado. El resultado final fue vender y dedicarse a otras labores. 

 
  Otro ejemplo de fuentes de iniciativas de negocio, son los que nacen en las aulas universitarias, como el caso del surgimiento de la reconocida marca Bogotá Beer Company (BBC), la cual nació como el proyecto de grado de Berny Silberwasser, quien adelantaba estudios superiores en la Universidad Icesi, de Cali. Así, son muchas las fuentes de iniciación de los emprendimientos exitosos que en la actualidad forman parte de las ofertas comerciales del país. 

 
  No se pueden dejar atrás aquellos emprendimientos que cambian la vida de toda la humanidad, como el caso del bogotano e ingeniero electrónico Jorge Reynolds Pombo, quien inventó el primer marcapasos artificial con el cual se ha salvado la vida de más de 80 millones de personas alrededor del mundo; quizás es uno de los emprendimientos más importantes de nuestro país. Como estos ejemplos existen numerosos emprendimientos que están marcando la diferencia, haciéndonos voltear la mirada a nuestra región por los descubrimientos científicos situados al alcance de los empresarios. En suma, ¿qué mejor que tener acceso a nuevas herramientas que amplíen las posibilidades de hacer realidad su sueño? 

 
  Para entender en qué clase de emprendedor se va a convertir usted, he partido de una ardua revisión de un amplio material bibliográfico del campo del emprendimiento, buscando identificar al emprendedor y sus cualidades. Partiendo de dicha búsqueda, he logrado proponer una clasificación propia del emprendedor, ubicándolo en tres tipos. 

 

 
  El emprendedor adaptativo 

 
  Este tipo de emprendedor o empresario es la categoría más común que se identifica en la gestión de empresas y negocios. Su comportamiento nace en la gestión del benchmarking, que es “el resultado de comparar productos o servicios similares o iguales al de la empresa, estableciendo las ventajas competitivas de cada uno de ellos, con el fin de implementar dichas ventajas en su empresa” (Galindo, 2019, p. 34). Por ejemplo, en el 2015, Felipe Villamarín, Sebastián Mejía y Simón Borrero, emprenden un modelo de negocio en el mundo de los aplicativos para dispositivos móviles (app), llamada Rappi. Inicialmente, este modelo de startup se presentó al mercado colombiano en Bogotá D.C., donde se localiza su sede principal, ahora está en países como: Argentina, Chile, Perú, México, Brasil y Uruguay. 

 
  Este emprendimiento de negocio se fundó como un aplicativo para hacer pedidos a domicilio y competía con sus similares, la novedad que ofrecieron al usuario fue la manera en la que ampliaron su “gama de servicios, ahora sus empleados también realizan ‘favores’, como sacar a pasear a una mascota, pagar los servicios públicos e incluso jugar Playstation con algún solitario” (Emprendimiento, 2016). En realidad, este aplicativo no propuso ningún salto tecnológico o una innovación original, es un claro ejemplo de un buen benchmarking realizado a diferentes empresas del mercado y de su sector. Lo que en definitiva sí hicieron fue entender que el consumidor necesitaba un servicio a domicilio que superará las expectativas de lo existente en el mercado, lograron conectar con los deseos inconscientes del consumidor algo que más adelante explicaré, conocido como Insight. 

 
  De otra parte, es frecuente que un emprendedor adaptativo sea una persona que, en algún momento antes de convertirse en emprendedor, está o ha estado vinculado de manera formal a una organización; el cual, por coyunturas históricas contextuales del momento ha dejado de pertenecer a dicha empresa. Regularmente, lo que ocurre en este tipo de situaciones es que un trabajador se retira de la empresa llevándose una un porcentaje de los clientes, para así continuar con su labor de manera independiente, ofreciendo los mismos servicios con los mismos estándares de precios, quizás bajo los mismos acuerdos de negociación y haciendo pequeñas innovaciones en estrategias de Customer Management Relationship (CRM); sin ofrecer un sustancial diferencial de producto o servicio. 

 

 
  El emprendedor innovador 

 
  En mi experiencia, considero que entre todas las categorías de emprendedores, aquí se desarrolla la labor más difícil, debido a que este individuo genera verdaderos saltos y cambios de innovación que modifican la vida de las personas. Además, transforma insumos en verdaderas satisfacciones del ser humano, por ejemplo: 

 
  	 La imprenta: el gran invento de la Edad Media en el siglo XV (1450), Johannes Gutenberg. 
 	 La bombilla: creada en 1879, Thomas Edison. 
 	 El auto: por primera vez se fabricó en 1886, Karl Benz. 
 	 La internet: el ejército de los Estados Unidos crearía la herramienta más necesaria en el mundo actual en 1983. 
 
 

 
  Una persona que sueña con ser emprendedor innovador debe tener diferentes características personales, entre ellas: el alto sentido perceptivo, pues debe ser un observador detallista de su entorno; ser un gran soñador, más que eso, visualizar el futuro acerca de las tendencias del mundo y lo que se puede convertir en una necesidad para las personas. 

 

 
  El emprendedor franquiciante 

 
  Regularmente, este último tipo de emprendedor es una persona interesada por invertir en un negocio o una marca posicionada en el mercado que tiene la figura de franquicia, bien sea local o extranjera. En ocasiones, se explotan segmentos de mercado que no han sido atendidos en su momento debido a la expansión geográfica que, a veces, depende del desarrollo comercial de las ciudades. Según Longenecker, en su texto “Administración para pequeñas empresas”, la franquicia se refiere a: 

 
   Un tipo de relación de negocios que ofrece a los emprendedores la posibilidad de reducir el riesgo general asociado con adquirir un negocio independiente o una empresa. El convenio de franquiciamiento permite a los propietarios de nuevos negocios beneficiarse de la experiencia de negocios acumuladas de todos los miembros del sistema de franquicia (Longenecker, et al., 2012). 
 

 
   Figura 2. Las diferentes clases de emprendedor 
 [image: images/img-22-1.jpg]


 
  Fuente: elaboración propia. 

 
  A partir de la llegada del Modelo Canvas, propuesto por Alexander Osterwalder, para crear modelos de negocio, surgen preguntas que un emprendedor debe solucionar. El modelo tiene dos puntos fundamentales desde donde parte la generación de negocios, quizás encuentro como lo más relevante, en primer lugar, el Segmento de Mercado (SM); en segundo lugar, la Propuesta de Valor (PV). 

 
   Figura 3. Generación de modelos de negocio
 El Modelo Canvas
 [image: images/img-22-2.jpg]


 
  Fuente: http:www.emprenderalia.com/aprende-a-crear-modelos-de-negocio-con-business-model-canvas/ 

 
  La PV es en lo que se basa la idea de emprendimiento, el QUÉ: lo cual va a satisfacer una necesidad sentida por el consumidor; el SM será el QUIÉN: al cual se pretende brindar la solución. Según las diferentes definiciones encontradas en el mundo académico acerca de lo que significa el mercadeo o marketing, se puede inferir que de lo que trata la disciplina es de fomentar una relación redituable (según la RAE, es aquello que rinde una utilidad o un beneficio de manera periódica) entre dos partes. Una de ellas entrega una propuesta de valor y la otra la demanda que parte de una carencia. 
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  CAPÍTULO 2
 EL MARKETING Y EL NEUROMARKETING 

 
  “La función del marketing es hacer necesaria la venta.”
 Peter Drucker.

 

 
  El marketing (el mercadeo) 

 
  Todo emprendimiento parte de satisfacer una necesidad (estado de carencia) de un consumidor y de la oportunidad económica que se le brinda al emprendedor. Pero es aquí donde se presentan las primeras dificultades, muchas veces, debido a que la idea que proponemos no alcanza a ser relevante en el imaginario del consumidor, no se destinó a quien correspondía o simplemente no se comunicó lo suficiente. 

 
  El paso lógico a realizar para corroborar que se tiene una buena idea, es hacer una investigación de mercados, principal herramienta de marketing que es fuente de información para conocer las carencias existentes entre las personas y la forma en la cual se va a promover. Además de informarse lo suficiente acerca de la conducta de los diferentes grupos de personas según sus edades, hábitos y costumbres, es necesario conocer importantes variables como los entornos que van a afectar directa o indirectamente, conocidos como: entornos Políticos, Económicos, Sociales y Tecnológicos (PEST). Igualmente, es necesario conocer las capacidades propias para responder a las exigencias del público, por ello es imprescindible identificar sus propias fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, para establecer así la misión y la visión que pretende cumplir en la sociedad. 

 
  Generalmente, muchos de los propietarios de pequeñas empresas, pymes, startups, entre otras, no toman en cuenta estos aspectos, por ello enfrentan numerosas dificultades a diario. Estos conocimientos conforman algunos de los pilares que fundamentan la gestión de la administración empresarial. Cuando las cosas no funcionan como se espera, lo natural es buscar culpables alrededor, por ejemplo: el gobierno o la competencia, a veces hasta se llega a culpar al propio consumidor. En ocasiones, las falencias empresariales se encuentran en el mal uso del marketing mix (las 4P´s), eje fundamental de todo negocio. 

 
  Usualmente utilizo una metáfora gráfica para explicar a las personas cómo contextualizar el marketing mix de su empresa, negocio y emprendimiento. El ejercicio es el siguiente: imaginemos que su propuesta de valor es una mesa compuesta por una tabla, sostenida por cuatro patas cuyas medidas deben ser iguales para que no se tambalee o quede inestable. 

 
   Figura 4. La metáfora del marketing mix 
 [image: images/img-26-1.jpg]


 
  Fuente: elaboración propia. 

 
  Cada pata de la mesa representa los componentes del marketing mix: producto, precio, plaza y promoción. Hago énfasis en este equilibrio pues he encontrado en repetidas ocasiones que la “P” de promoción es lo primero que se recorta cuando los resultados empresariales no son los esperados. Por ello, aconsejo que ubiquen dicha P en un rubro de costos fijos de la empresa, para tener la capacidad de ejecutar estrategias que estimulen las compras de los consumidores. 

 
  Como emprendedor, es aconsejable no tomar a la ligera las acciones del marketing, pues estas le brindarán herramientas que permitan gestionar mejor su propuesta de valor. Además, garantizará que no cometa los errores que han hecho desaparecer del mercado a numerosas ideas de negocio que satisfacían necesidades de empresarios y consumidores. 

 

 
  ¿Para qué sirve el marketing? 

 
  Esta es la pregunta que se debe hacer todo emprendedor, al resolverla entenderá que los beneficios son muchos a la hora de proponerle a una audiencia la solución a sus posibles problemas. Entre las actividades que se pueden identificar del uso del marketing encontramos: 

 
  	 Sirve para que conozcamos lo que necesita el mercado (clientes meta y potenciales). 
 	 Funciona para diseñar diferentes estrategias con las cuales se establecen relaciones con los clientes. 
 	 Utilizando el marketing, un emprendedor podrá identificar las diferentes características de la propuesta de valor que va a satisfacer las necesidades. 
 	 A través de los diferentes esfuerzos estratégicos que se diseñan con el marketing, se establecen relaciones a largo plazo, con los consumidores, que sean rentables para ambas partes. 
 
 

 
   Figura 5. Un modelo sencillo del proceso de marketing 
 [image: images/img-27-1.jpg]


 
  Fuente: (Kotler y Armstrong, 2013). 

 

 
  El marketing en la actualidad 

 
  La actividad de marketing sigue siendo un pilar fundamental en la creación y la constitución de las empresas. Aunque las nuevas tendencias ofrecen resultados positivos y nuevas formas de realizar dicha actividad, lo teorizado por Philip Kotler en sus diferentes obras: “Dirección de marketing”, “Fundamentos de marketing”, “Estrategia de marketing”, entre otras, nos lleva a entender que toda organización tiene por defecto en su gestión, un proceso de marketing mix y un posicionamiento que solo se logra a través de diferentes momentos vividos por la empresa. A estos, Kotler los identifica como Marketing 1.0, 2.0 y 3.0. 

 
  Es erróneo pensar que el Marketing 3.0, o algunas de sus tendencias, Marketing digital o Marketing experiencial, reemplacen los pilares fundamentales del marketing tradicional, lastimosamente en el camino como docente y consultor empresarial me he encontrado con dichas aseveraciones. Lo que puedo inferir de este fenómeno, es que los profesionales de marketing se dejan llevar por sus emociones respecto a las nuevas tendencias, con tal de cautivar nuevos clientes popularizan dichas afirmaciones, dejando mal paradas las actividades que se ejecutan en la P de Promoción, que en su interior contiene las actividades de marketing digital. 

 
  Tuve la oportunidad de conocer un ejemplo de la mala aplicación del novedoso marketing digital en una de las universidades en la cuales trabajé. El decano de una de las facultades bajo la tutela de la rectoría, se asombró y entusiasmó con una novedosa y moderna propuesta de marketing digital, en sus palabras: “¡Era lo último en guaracha!. Estudiaron lo que propuso dicha empresa y creyeron en la promesa ofrecida, que consistió en desarrollar una estrategia netamente de medios sociales (RRSS) para promocionar los programas de postgrados de la facultad. 

 
  ¡Cuál no sería la sorpresa de las directivas de la universidad cuando revisaron los resultados! Se les había prometido y garantizado una efectividad del 70%, la realidad les mostró que un solo estudiante se había matriculado en uno de dichos programas. ¿Qué ocurrió en este caso? Lamentablemente, por no acatar lo que demanda el lógico accionar del marketing, dichos profesionales de la agencia de mercadeo digital se basan en cifras estadísticas sobre uso de los medios sociales (RRSS), los cuales indicaban que eran los más efectivos para comunicarse con un sector amplio de millennials, porque la estrategia digital era la última tendencia y lo que estaba de moda. 

 
  Sin embargo, no se tuvo en cuenta que la marca universitaria llevaba poco menos de diez años en el mercado y no había hecho absolutamente nada para generar un posicionamiento de marca (branding), que le diera soporte a una estrategia digital. El aprendizaje para las directivas de la institución fue costoso, debido a que una errada asesoría los llevó a invertir una gruesa suma de dinero para generar una sola inscripción en los programas de postgrado. Hoy en día, han empezado a entender en qué momento del marketing se encuentra la marca y a desarrollar actividades propias de marketing 1.0, que es en realidad el requerido en la institución. 

 
  Estas situaciones se presentan cuando un empresario o un emprendedor se deja sorprender por algunos individuos que, tanto en el mercado empresarial como en el mundo académico, asesoran de forma errónea a personas que dejan mal parada la actividad de marketing porque no utilizan bien los momentos que debe vivir el marketing. 

 
  Quisiera aclarar de una forma práctica al lector cómo se debe mirar el marketing hoy en día. Para empezar, existen cuatro pilares fundamentales que un emprendedor debe tener en cuenta para desarrollar su emprendimiento, por defecto siempre están presentes: un Producto o servicio (físico o digital), el Precio, la Plaza o lugar de distribución (física o digital) y la Promoción. 

 
  Lo anterior, mi estimado lector, se llama el marketing mix o las 4P`s del marketing, no ha pasado y no pasará de moda, a pesar de lo que digan algunos “expertos”. Recuerde la metáfora de la mesa de madera con sus cuatro patas, dado que, como lo mencione anteriormente, las 4P`s existen por defecto al momento de desarrollar cualquier tipo de actividad comercial o empresarial. 

 
  Toda empresa tiene que vivir sus momentos y hacer recorrer los peldaños partiendo del marketing 1.0, etapa en la cual la empresa se enfoca en proponer un producto o servicio a un mercado, concentrándose en las características principales de este. Para confirmar que está satisfaciendo una necesidad (pain) del consumidor o, como lo propone Alexander Osterwalder en su teoría del Modelo Canvas, el emprendedor debe concentrarse en la “Propuesta de Valor”, es decir, aquello que ofertará a un potencial usuario, lo cual le podría ocupar el primer año o más. 

 
  Según los resultados de la primera etapa, es recomendable que un emprendedor se enfoque en analizar las características del consumidor, porque aquí es donde se falla, produciendo que muchos de esos emprendimientos fracasan y deben cerrar. Ello, debido a un fenómeno denominado “miopía del marketing”, en el cual el emprendedor se enamora tanto de las características de su emprendimiento, que pierde de vista las verdaderas necesidades del mercado o ni siquiera se percata de las necesidades del consumidor, esto se ilustra con el experimento realizado por los investigadores Christopher Chabris y Daniel Simons, denominado “El gorila invisible”, el cual se explicará más adelante. En palabras de Daniel Kahneman, nosotros, como seres humanos: “podemos estar ciegos para lo evidente y ciegos para nuestra propia ceguera” (Kahneman, 2012, p. 39). 

 
  En una segunda etapa se encuentra el marketing 2.0, dicho momento, o etapa del marketing, la viven todas las grandes y pequeñas empresas alrededor del planeta. Aquí la empresa ya se ha dado a conocer, los consumidores adoptadores (aquellos primeros compradores) reconocen la oferta del emprendimiento y lo que necesitan de esta. La empresa también necesita identificar y descubrir nuevos mercados, es indispensable que pueda profundizar en el conocimiento de su consumidor; para ello existen las herramientas tradicionales de investigación de mercado, como las investigaciones cualitativas y cuantitativas. Quienes deseen ir un poco más allá pueden utilizar las herramientas del neuromarketing. 
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