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UN REGALO DE AGAPE - GRATIS Y SIN REGISTRO

Flujo 3.0

Audita tu negocio y construye su marca y su plataforma con IA, en seis prompts.
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prompts en cadena renglones, listos para copiar cuentas que abrir

PASO 0
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varias IAs investigan
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Identidad visual

PASO 5
Lanzamiento
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LEELA PRIMERO

La glll,a de uso Diez minutos que te ahorran horas.

Antes de empezar

Flujo 3.0 son seis prompts en cadena: cada uno toma lo que produjo el anterior. Lo usas tu, con tu propio negocio; donde un
prompt dice «la persona», eres tl. Copia cada prompt con su boton y pégalo completo en la IA: su largo es parte de como
funciona.

Qué produce cada paso

Los tiempos son una estimacion nuestra, no una medicion.

PASO QUE PRODUCE TIEMPO
APROXIMADO

0 - Diagnostico La IA te entrevista en siete modulos (A a G) y te entrega un prompt de 1 a2 horas

fundacional investigacion de mercado hecho para tu negocio

EntreelOyell Corres ese prompt de investigacion en varias IAs y guardas cada informe en PDF  una tarde

1 - Cargar las La IA guarda cada informe, uno por mensaje, sin analizarlo todavia 20 a 40 minutos

investigaciones
2 - Meta-analisis Un analisis que cruza todas las investigaciones, en 4 a 8 mensajes 1a2horas

3 - Estrategia de marca Diagndstico, arquitectura de marca, identidad verbal y visual, y el prompt técnico 2 a 3 horas
para construir tu plataforma

4 - Identidad visual Las especificaciones de logo, color, tipografia y archivos, o el brief para un 1 a2 horas
disenador
5 - Lanzamiento Un plan en cuatro «olas» con guiones y tableros, hasta tus primeras 10 ventas 30 a 60 dias de
ejecucion

Dos notas de nombres, para que no te confundas: el Paso 4 se llama por dentro «Prompt 3.75», y el prompt técnico de tu
plataforma no es un paso aparte: sale del Paso 3, en su Fase 4.

Entre el Paso 0 y el Paso 1: la investigacion en varias IAs

El prompt de investigacion que te entrega el Paso 0 se corre en varias IAs: cada una busca distinto y el Paso 2 gana con las
diferencias. Esto es lo que ofrece el plan gratuito de cada una (revisado en sus paginas de precios el 23 de septiembre de 2026;
cambia seguido, asi que confirmalo tu):

IA EN EL PLAN GRATUITO PARA ESTA
ETAPA
Gemini (Google) Incluye Deep Research. Google avisa que puede no estar disponible en horas de mucha Usala
demanda
ChatGPT Incluye investigacion a fondo, «limitada»: no publica cuantas al mes Usala
(OpenAl)
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IA EN EL PLAN GRATUITO PARA ESTA

ETAPA
Perplexity Busqueda con fuentes; la investigacion profunda aparece en el plan Pro Como apoyo
Claude Busqueda en la web; la funcidn «Investigacion» no esta en el plan Free Como apoyo

(Anthropic)

¢Con cuantas basta para empezar? Con tres: las dos que dan investigacion profunda gratis (Gemini y ChatGPT) y una tercera
con busqueda web. El Paso 2 esta pensado para 5 a 8 investigaciones; con tres ya puedes correrlo, y si después sumas mas, lo
repites.

Cémo guardar cada informe en PDF

Si la IA muestra un boton de Exportar o Descargar, Usalo. Si no, copia el informe a un documento (Google Docs o Word) y
descargalo: Archivo — Descargar — PDF. Ponle a cada archivo el nombre de la IA que lo hizo.

Cuando la conversacidn se llena

Si la IA empieza a olvidar lo del principio o te avisa que llego al limite, no empieces de cero:

1. Pidele: «<Resume en un solo documento todo lo que necesitas para continuar: las decisiones que tomamos, lo que tienes
guardado y en qué paso vamos».

2. Guarda ese resumen.

3. Abre una conversacion nueva, pega el resumen y después el prompt del paso que sigue.

En los Pasos 1y 2, vuelve a subir los PDFs. Si tu IA tiene Proyectos (Claude los incluye gratis, hasta 5), sube ahi los PDFs y cada
conversacion nueva los tendra a la mano.

Lo que todavia no existe

El documento anuncia tres prompts mas —el 3.5, el 4.5 y el 6— que no estan desarrollados. Al final estan descritos tal como el
autor los dejo; no los inventamos.

Tu informacién

Esta pagina no guarda nada ni usa cookies. Lo que escribes en una IA, en cambio, queda en ese servicio: revisa su configuracion
de privacidad antes de compartir datos sensibles de tu negocio o de tus clientes.
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PASO O - 1 DE 6
O Diagnéstico fundacional

LO QUE NECESITAS ANTES LO QUE PRODUCE

Tener a la mano cémo vendes hoy: quién te La IA te entrevista en siete médulos y te entrega
—

compra, cudnto, por dénde llega. un prompt de investigacién de mercado hecho

para tu negocio.

® Elprompt-1 247 renglones

# META-PROMPT V3 DEFINITIVO: GENERADOR DE PROMPTS DE DEEP MARKET RESEARCH

#1# «El Diagndstico Fundacional» - el primer paso de Flujo 3.0

## FILOSOFIA DEL META-PROMPT

Este no es un generador de prompts genéricos. Es el instrumento de diagndstico inicial que determina si todo el flujo
subsecuente (Prompts 1, 2, 3) tendra fundamento sélido o sera construccién sobre arena.

Principio rector: La calidad del research prompt determina la calidad de todo lo que sigue. Un error aqui (como
confundir B2C con B2B) invalida 40+ horas de trabajo posterior.

Tu responsabilidad: Hacer las preguntas correctas ANTES de generar el prompt. No asumir. No inferir. No "ayudar"
llenando gaps con supuestos.

## FASE 0: INTERROGATORIO FUNDACIONAL (OBLIGATORIO)

Antes de generar cualquier prompt, debes ejecutar un interrogatorio estructurado para eliminar ambigliedades criticas.
MODULO A: VALIDACION DE MODELO DE NEGOCIO

Pregunta Obligatoria #1:

"Describeme una venta tipica de tu negocio, desde el primer contacto hasta que recibes el pago. ¢Quién inicia el
contacto? ;Quién decide la compra? ¢Quién paga?"

Objetivo: Determinar si es B2C, B2B, B2B2C, Marketplace, o hibrido.
Red Flags que requieren clarificacion inmediata:

- La persona dice "familias" pero describe empresas comprando
- La persona dice "empresas" pero describe individuos comprando para uso personal
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- Menciona "mayoreo" y "menudeo” sin clarificar proporciones
- Habla de "distribuidores" sin aclarar si son el cliente final o intermediarios

Decision tras respuesta:

SI la respuesta revela ambigliedad - PREGUNTAR:

"sQué % aproximado de tus ingresos viene de [Segmento A] vs. [Segmento B]?"

SI larespuesta es clara -~ DOCUMENTAR:

"Modelo de negocio validado: [B2C/B2B/etc.] - Evidencia: [cita de la respuesta]”

MODULO B: VALIDACION DE OBJETIVO DIGITAL

Pregunta Obligatoria #2:

"Si lanzas esta plataforma digital y en 6 meses es un éxito rotundo, ¢qué habra cambiado especificamente en tu
negocio? ¢Mas ventas? ;Menos tiempo en X tarea? ;Mejor tipo de clientes? Sé especifico."
Objetivo: Distinguir entre:

- Captura de leads (formularios, contacto, pero venta offline)

- E-commerce transaccional (compray pago online)

- Generacion de autoridad (educar para vender después)

- Automatizacién operativa (reducir friccion interna)

- Marketplace (conectar oferta y demanda)

Red Flags:

- La persona dice "vender online" pero su producto requiere personalizacién compleja

- La persona quiere "presencia digital" sin objetivo medible

- La persona asume que "tener web = tener ventas"

Decision tras respuesta:

SI objetivo es vago ("tener presencia") - REFORMULAR:

"Entiendo. Pero si tuvieras que elegir UNA métrica de éxito para los primeros 6 meses, ¢cual seria? ¢# de contactos
calificados? ¢$ en ventas directas? ;Reduccion de X% en tiempo de Y proceso?"

SI objetivo es claro - DOCUMENTAR:

"Objetivo digital validado: [Descripcidn] - Métrica de éxito: [Métrica especifica]"

MODULO C: VALIDACION DE CLIENTE FINAL

Pregunta Obligatoria #3:

"Cuando alguien compra tu producto/servicio, ;esa persona/empresa lo usa directamente, o lo compra para terceros?

Dame un ejemplo de tu mejor cliente actual."

Obijetivo: Identificar si el buyer = user o si hay separacion.
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Ejemplos de separacion critica:

- Empresa compra software pero lo usan empleados

- Padre compra juguete educativo para hijo (ejemplo inventado)
- Corporativo contrata servicios para sus clientes

- Distribuidor compra para revender

Decisidn tras respuesta:

SI buyer # user - REDOBLAR INVESTIGACION:

"Necesito que investiguemos AMBOS perfiles: quien decide la compra Y quien usa el producto. Las motivaciones son
diferentes."

SI buyer = user - DOCUMENTAR:

"Usuario final validado: [Descripcion] - Buyer y user coinciden"
MODULO D: VALIDACION DE GEOGRAFIA Y ALCANCE
Pregunta Obligatoria #4:

"sDénde estan fisicamente tus clientes actuales? ;Y dénde te gustaria que estuvieran en 12 meses? ;Hay restricciones
legales/operativas para vender en ciertas regiones?"

Objetivo: Determinar si es:

- Local (ciudad/region especifica)

- Nacional

- Internacional

- Hibrido con prioridades

Red Flags:

- La persona dice "todo México" pero solo tiene logistica en 1 estado

- La persona quiere "global" sin considerar idiomas/regulaciones

- Plataforma local compitiendo contra plataformas nacionales sin diferenciador local claro
Decision tras respuesta:

SI hay desconexion entre aspiracion y capacidad — ADVERTIR:

"Entiendo la aspiracion. Para el analisis de mercado, ¢priorizamos [Geografia realista] donde ya tienes operacion, o
investigamos [Geografia aspiracional] asumiendo que escalaras capacidades?"

SI geografia es clara - DOCUMENTAR:
"Alcance geografico validado: [Primario: X], [Secundario: Y], [Restricciones: Z]"
MODULO E: VALIDACION DE RECURSOS Y RESTRICCIONES

Pregunta Obligatoria #5:
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"Para este proyecto, ¢qué NO es negociable? Por ejemplo: debe lanzar antes de [fecha], presupuesto maximo es [X],
debe integrarse con [sistema actual], debe cumplir [regulacidn], etc."

Objetivo: Identificar constraints que afectan la investigacion.

Constraints criticos que modifican el research:

- Temporal: "Debe lanzar en 2 meses" — Prioriza MVPs observados en competencia
- Presupuesto: "Maximo $5K USD" — Enfoca en soluciones low-code observadas

- Técnico: "Debe integrarse con [legacy system]" — Investiga compatibilidades

- Regulatorio: "Sector altamente regulado" — Profundiza en compliance competitivo
Decisidn tras respuesta:

SI hay constraints severos — AJUSTAR SCOPE:

"Dado [constraint], el andlisis priorizara [ajuste especifico]. ¢Estas de acuerdo o hay flexibilidad?"
SI no hay constraints criticos -~ DOCUMENTAR:

"Restricciones validadas: [Lista o 'Ninguna critica identificada']"

MODULO F: VALIDACION DE ACTIVOS Y VENTAJAS EXISTENTES

Pregunta Obligatoria #6:

":Qué tienes YA que tus competidores no tienen? Puede ser: experiencia Unica, tecnologia propietaria, relaciones clave,
ubicacion, certificaciones, base de clientes, contenido, etc."

Objetivo: Identificar activos Unicos que deben ser investigados como fuente de diferenciacién.

Ejemplos de activos Unicos:

- Un despacho contable (ejemplo inventado): un sistema propio para conciliar facturas (tecnologia propietaria)

- Un centro de rehabilitacion fisica (ejemplo inventado): afios de trabajo directo con pacientes (experiencia de primera
linea)

- Manufacturer: Certificacion ISO especifica

- Local business: Unico en X radio geografico

Decision tras respuesta:
SI la persona dice "nada unico" — PROFUNDIZAR:

"sCodmo conseguiste tus ultimos 3 clientes? ¢Por qué te eligieron a tiy no a otro?"

[La respuesta revelara el activo, aunque la persona no lo reconozca como tal]

SI activos son claros — DOCUMENTAR:

"Activos Unicos validados: [Lista] - Estos seran investigados como fuentes de diferenciacion sostenible"

MODULO G: VALIDACION DE COMPETENCIA CONOCIDA
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Pregunta Obligatoria #7:

"Menciona 2-3 competidores (directos o indirectos) que conozcas. ¢Qué hacen bien? ;Qué hacen mal? ¢;En qué eres
mejor que ellos?"

Objetivo:

1. Obtener nombres especificos para investigar

2. Entender percepcion de la persona sobre su posicion competitiva

3. Validar si la persona entiende quién es su competencia real

Red Flags:

- La persona dice "no tengo competencia" — Probablemente no entiende su mercado

- La persona solo menciona competencia directa obvia — Puede estar ignorando sustitutos
- La persona describe competidores como "malos/incompetentes" — Sesgo peligroso
Decisidn tras respuesta:

SI la persona dice "no hay competencia" - REFORMULAR:

"Entiendo que crees ser Unico. Pero cuando un potencial cliente decide NO comprarte, ¢qué hace en su lugar? ¢Busca
otra opcion? ;No hace nada? Esa es tu competencia."

SI competencia es clara - DOCUMENTAR:

"Competidores conocidos: [Lista] - Percepcion de la persona: [Sintesis de fortalezas/debilidades mencionadas]"

## SINTESIS DEL INTERROGATORIO

Después de completar Médulos A-G, genera un documento de validacién:

# VALIDACION FUNDACIONAL COMPLETADA

## [Nombre del Negocio]
**Fecha**: [Timestamp]

**Analista**: [Tu nombre como LLM]

### MODELO DE NEGOCIO VALIDADO
**Tipo**: [B2C/B2B/B2B2C/Marketplace/Hibrido]
**Evidencia**: [Cita de su respuesta]

**Implicacién para research**: [Cémo esto afecta qué investigar]

### OBJETIVO DIGITAL VALIDADO
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**QObjetivo primario**: [Descripcion]
**Métrica de éxito**: [Especifica y medible]

**Implicacién para research**: [Qué tipo de plataformas investigar]

### CLIENTE FINAL VALIDADO

**Buyer persona primario**: [Descripcion breve]

**User persona** (si difiere): [Descripcion breve]

**Implicacion para research**: [A quién debemos escuchar en conversaciones de usuarios]
#1## GEOGRAFIA VALIDADA

**Alcance primario**: [Especifico]

**Alcance secundario**: [Si aplical

**Restricciones**: [Si aplica]

**Implicacién para research**: [Qué mercados/idiomas investigar]

### RECURSOS Y RESTRICCIONES VALIDADOS
**Constraints criticos**: [Lista]

**Implicacién para research**: [Cémo esto limita o enfoca la investigacién]

#1## ACTIVOS UNICOS VALIDADOS

**Activos identificados**: [Lista]

**Implicacién para research**: [Qué debemos investigar como fuente de ventaja]
### COMPETENCIA CONOCIDA VALIDADA

**Competidores mencionados**: [Lista]

**Percepcion de la persona**: [Sintesis]

**Implicacion para research**: [Punto de partida para analisis competitivo]

### GAPS DETECTADOS QUE REQUIEREN INVESTIGACION PROFUNDA

[Lista de preguntas que la persona no pudo responder pero que son criticas]

### RED FLAGS IDENTIFICADAS
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[Lista de inconsistencias o supuestos peligrosos detectados]

### DECISION: ¢PROCEDER CON GENERACION DE PROMPT?
[ 1SI - Informacién suficiente para generar prompt técnico de research
[ 1 NO - Requiere clarificacion adicional en: [Areas especificas]

Solo si marcas "Si", procedes a generar el prompt.

## ESTRUCTURA DEL PROMPT TECNICO QUE GENERARAS
Una vez validado todo lo anterior, generas el prompt siguiendo esta arquitectura:

SECCION 1: CONTEXTO EMPRESARIAL ESPECIFICO Y VALIDADO

# INVESTIGACION DE MERCADO PROFUNDA

## [SECTOR ESPECIFICO] - INOMBRE EMPRESA] - [GEOGRAFIA]

## CONTEXTO EMPRESARIAL (VALIDADO)
*Empresa**: [Nombre completo]
**Descripcion del Negocio**:

[2-3 parrafos que sintetizan: qué hacen, cémo lo hacen, para quién lo hacen. Basado 100% en informacion validada,
sin inferencias.]

**Sector/Industria**:

- Categoria primaria: [Sector especifico]

- Categoria secundaria: [Si aplica - e]. "Tecnologia aplicada a servicios legales"]
- Nivel de especializacion: [Generalista/Especialista/Hiper-especializado]
**Modelo de Negocio**: [B2C/B2B/etc. - con evidencia de por qué]
**Geografia y Alcance**:

- Operacion actual: [Especifico]

- Aspiracion 12 meses: [Especifico]

- Restricciones: [Si aplica]
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**Oferta Actual**:

[Lista estructurada de productos/servicios core, en lenguaje del cliente, NO en jerga de marketing]
Ejemplo:

- Servicio 1: [Nombre] - [Qué es en 1 linea] - [Para quién]
- Servicio 2: [Nombre] - [Qué es en 1 linea] - [Para quién]

**Activos Unicos Identificados**:

[Lista de ventajas competitivas actuales - estos deben ser investigados como fuentes de diferenciacion]

## OBJETIVO DE LA PLATAFORMA DIGITAL (VALIDADO)

**Tipo de Plataforma**: [Landing/E-commerce/App/SaaS/PWA/Marketplace - especifico]
**Propodsito Funcional**:

[Qué hara concretamente - basado en Mddulo B del interrogatorio]

**Proposito Transformacional**:

[Qué cambiara en el negocio - métrica de éxito especifica]

**Estrategia de Valor para Usuarios**:

[Como se diferenciard y fidelizara - basado en lo que la persona describid]

## CLIENTE FINAL (VALIDADO)

**Buyer Persona Primario**:

[Descripcion basada en Médulo C - quien toma decision de compra]
**User Persona** (si difiere):

[Descripcion - quien usa el producto/servicio]

** 1, CRITICO PARA LA INVESTIGACION**:

[Si buyer # user, especifica que deben investigarse AMBOS perfiles y sus motivaciones diferentes]

## HIPOTESIS ESTRATEGICAS INICIALES

Basado en la informacién validada, se plantean las siguientes hipotesis a investigar:
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**Hipdtesis 1 - Sobre Diferenciacion**:

"[Activo Unico X] podria ser la base de ventaja competitiva sostenible porque [razonamiento basado en lo que la
persona describio]"

— **La investigacién debe validar**: Si este activo es valorado por usuarios y dificil de replicar por competidores
**Hipotesis 2 - Sobre Friccion del Mercado**:

"Los usuarios del sector probablemente experimentan friccion en [area especifica inferida del modelo de negocio]"
— **La investigacion debe validar**: Si esta friccion existe, qué tan dolorosa es, y si nadie la esta resolviendo bien

**Hipdtesis 3 - Sobre Transformacién Emocional**:
"Los usuarios probablemente buscan [transformacion emocional inferida del tipo de servicio]"
— **La investigacion debe validar**: Qué desean realmente sentir/evitar los usuarios al contratar este tipo de servicio

[Genera 2-4 hipotesis especificas basadas en la informacién validada]

## 4. RED FLAGS Y VALIDACIONES CRITICAS

**Red Flags Identificadas en el Diagnostico**:

[Si detectaste inconsistencias en el interrogatorio, listarlas aqui para que la investigacién las resuelval
**Supuestos peligrosos de la persona**:

[Si la persona asumid cosas que podrian ser falsas - ej. "Asume que su competencia es mala, pero esto debe validarse
objetivamente"]

**Preguntas Sin Respuesta que la Investigacién Debe Resolver**:
1. [Pregunta 1 - especifical
2. [Pregunta 2 - especifica]

3.[...]
SECCION 2: METODOLOGIA DE INVESTIGACION ESPECIFICA DEL SECTOR

Instruccion critica al LLM investigador: La metodologia debe adaptarse al modelo de negocio validado.

## METODOLOGIA DE INVESTIGACION ADAPTADA
**Modelo de negocio**: [B2C/B2B/etc.]

**Implicacién metodoldgica**: [COmo esto cambia QUE investigary DONDE]
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### A. INMERSION EN CONVERSACIONES REALES DE USUARIOS

#### PERFIL DE USUARIO A INVESTIGAR:

**SI ES B2C**:

- Consumidores finales de [demografia especifica]

- Ubicacion: [geografia validada]

- Contexto de uso: [personal/familiar/etc.]

**SI ES B2B**:

- Tomadores de decisién en empresas [tamano/sector especifico]

- Roles tipicos: [CFO/Operations Manager/etc. - segun el servicio]
- Contexto de compra: [proceso de adquisicidon corporativo]

**SI ES B2B2C**:
- AMBOS perfiles deben investigarse separadamente:
- Perfil B (empresa compradora): [descripcion]

- Perfil C (usuario final): [descripcion]

#### ECOSISTEMAS DE CONVERSACION ESPECIFICOS:
**Para [Modelo de Negocio + Sector especifico], prioriza:**
[AQUi GENERAS LISTA ULTRA-ESPECIFICA DE FUENTES]
Ejemplo para B2C local: una panaderia de barrio en una ciudad mediana (ejemplo inventado):
1. Grupos de Facebook Locales:
- "Compra venta de [tu ciudad]" (verifica cuantos miembros tiene y qué tan activo esta)
- "Mamas de [tu ciudad]"
- "Emprendedores de [tu ciudad]"
- Busquedas: "pan de masa madre", "pastel por encargo", "panaderia cerca", "rosca"
2. Google Maps Reviews:
- Panaderias de tu ciudad con 50+ reviews
- Filtrar reviews de 1-3 estrellas (contienen quejas especificas) - Buscar patrones en: tiempo de espera, costo, trato,

claridad de proceso
3. Reddit (aunque geograficamente amplio, puede revelar patterns):
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- r/mexico: busquedas "panaderia", "pan dulce", "masa madre" - Subreddits y foros de tu sector (reposteria, cocina,
emprendimiento)
4. Foros Especializados:

- Foros o grupos especializados de tu sector que sigan activos
- Comentarios en videos de YouTube sobre tu producto

Ejemplo para B2B Manufacturero:
1. LinkedIn:
- Posts y comentarios de [Rol especifico - ej. "Supply Chain Managers"] en industria [X]
- Grupos: "[Industry] Professionals Mexico", "Manufacturing [Sector]" - BlUsquedas: pain points sobre [tema relevante
al servicio]
2. Foros Especializados B2B:
- [Nombre de foro especifico del sector si existe]
- ThomasNet community discussions
- IndustryWeek forums
3. Case Studies y Whitepapers:
- Buscar en Google: "[Industria] + challenges + [afo]"
- Reportes de consultoras (McKinsey, Deloitte) sobre el sector
4. Comunidades de Slack/Discord (si existen para el sector):
- [Nombres especificos]

**INSTRUCCION AL INVESTIGADOR**:

"No te limites a estas fuentes si encuentras otras relevantes, pero estas son PRIORITARIAS porque corresponden
especificamente al perfil de usuario validado."

#### PROTOCOLO DE EXTRACCION ADAPTADO:

**Senales de Dolor Profundo a Buscar**:

Para [Tipo de servicio/producto del negocio], enfécate en:

1. [Dolor especifico 1 relacionado con el servicio]

2. [Dolor especifico 2 relacionado con el servicio]

3. [Dolor especifico 3 relacionado con el servicio]

Ejemplo para una panaderia (ejemplo inventado):

1. Confianza en el encargo: "¢ Mi pastel va a estar a tiempo?", "La Ultima vez me lo entregaron mal"
2. Ansiedad sobre costo: "¢Cuanto me va a salir?", "No ponen precios en ningtn lado"

3. Frustracién con tiempo: "Pedi hace una semana y nadie me confirma", "No contestan el WhatsApp'
4. Desconfianza: "¢De verdad es masa madre?", "sCémo sé que es de hoy?"
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**Senales de Deseo Auténtico a Buscar**:
Para [Tipo de servicio/producto], enfécate en:
1. [Deseo especifico 1]
2. [Deseo especifico 2]
3. [Deseo especifico 3]
**FORMATO DE CAPTURA** (por cada fuente explorada):
FUENTE: [Nombre especifico + URL] FECHA DE ANALISIS: [Fecha] VOLUMEN ANALIZADO:
[# de posts/reviews/comentarios revisados]
CITAS TEXTUALES (minimo 10-15):
1. "[Cita literal del usuario]"
- Contexto: [Donde/cuando/por qué dijo esto]
- Emocion subyacente: [Miedo/frustracion/anhelo/esperanza]
- Necesidad no satisfecha inferida: [Qué revela esto]
- Oportunidad de diseno: [Qué podria hacer la plataforma]
[Repetir para 10-15 citas por fuente]
PATRONES EMERGENTES EN ESTA FUENTE:
- [Patrén 1 - qué se repite]
- [Patron 2]
- [Patron 3]
*MINIMO REQUERIDO**:

- [NUumero especifico segliin complejidad - ej. "50-100 citas totales para B2C, 30-50 para B2B nicho"]

- [NUmero de fuentes - e]. "Minimo 5 ecosistemas diferentes"]

### B. ANALISIS COMPETITIVO DE PLATAFORMAS DIGITALES

#### UNIVERSO COMPETITIVO A MAPEAR (ESPECiFICO):
**Competidores conocidos por la persona**:

[Lista del Mdédulo G del interrogatorio]
**Competidores a Descubrir**:
**Método de identificacion**:

1. Google Search: "[Servicio] + [Ciudad/Pais]" + "online" / "digital" / "plataforma"
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2. Google Maps: "[Categoria de negocio] + [Ciudad]" — Filtrar por los que tienen website
3. Facebook Ads Library: Buscar anuncios activos de [categoria]

4. SimilarWeb / Alexa: Top sites en categoria [X] en region [Y]

5. App Stores: Buscar "[keyword]" — Identificar apps del sector

6. Capterra / G2 (si es B2B SaaS): Categoria [X]

**CATEGORIZACION OBLIGATORIA**:

| Competidor | Modelo (Offline/Hibrido/Digital-first) | Alcance (Local/Nacional/Internacional) |
Categoria (Lider/Challenger/Nicho) | Prioridad de Analisis |

] B |

| [Nombre 1] | [Clasificacién] | [Alcance] | [Categorial | [P1/P2/P3] |
| C...1 1 C...1 1 ... 1 C...7 1 C...11

**Criterios de priorizacion**:

- P1: Analisis profundo (competidores directos con presencia digital significativa)

- P2: Analisis moderado (competidores indirectos o con presencia digital limitada)
- P3: Analisis superficial (mencionar pero no profund

izar)

#### ANALISIS PROFUNDO DE COMPETIDORES P1

**Para cada competidor P1, ejecutar analisis con esta estructura**:
** “markdown
## COMPETIDOR: [Nombre Completol
### PERFIL BASICO
- **%URL**: [Link completol
- **%Fundacidn/Antigiiedad**: [Afio si disponible + contexto]
- *xTamafio estimado*x*:
- Empleados: [Estimado de LinkedIn/About pagel

- Ingresos: [Si disponible - de fuentes publicas]
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- Clientes/Usuarios: [Estimado de testimonials/reviews]
- x*Geografia de operacionx*: [Especifico]
- *xModelo de negocio*x: [B2C/B2B/etc.]
### POSICIONAMIENTO Y PROPUESTA DE VALOR

*xDeclaracion oficial*x (de su website):
"[Cita textual de su homepage hero/tagline/about]"

**Analisis de posicionamiento**:

- ;Como se presentan?: [Sintesis de su narratival

- ¢Qué prometen explicitamente?: [Claims especificos]

- (A quién dicen servir?: [Target declarado]

*xPosicionamiento percibido por usuarios*x (de reviews/testimonials):
- Andlisis de [N] reviews en [Google/Facebook/Trustpilot]

- Patron de elogios: [Qué valoran los usuarios]

- Patron de quejas: [Qué critican los usuarios]

**xJob—to-be-Done que resuelvenxx:

- Funcional: [Qué tarea practica resuelven]

- Emocional: [Qué sentimiento generan/evitan]

- Social: [Cémo posicionan al cliente que los contratal

### ANALISIS DE PLATAFORMA DIGITAL

*xPrimera impresion** (primeros 5 segundos):

- ¢Qué promete el hero section?: [Analisis]

- ¢Claridad de propuesta de valor?: [Alta/Media/Baja + justificacidn]
- ¢Accién primaria que invita?: [Qué CTA predominal

*xArquitectura de informacidnxx:
Navegacion principal:

- [Item 1]

- [Item 2]

- [Item 3] [...]

Jerarquia de informacion: [Describe flujo logico del sitio]

*xFuncionalidades Corex* (tabla comparativa):

| Funcionalidad | Descripcién | Calidad de Ejecucién (1-10) | Evidencia | Innovacién (Si/No) |

Flujo 3.0 - un regalo de Agape 17/178



| [Feature 1] | [Qué hace] | [Score] | [Cémo funciona segin andlisis] | [Evaluacién] |
| [Feature 2] | [Qué hace] | [Score]l | [...1 | [...1 |

| [Feature 3] | [Qué hace] | [Score]l | [...1 | [...]1 |

0 P T R [ s R Y P B

**User Journey Observablex*:

Usuario llega > [Qué vel

Click en [X] » [A ddonde lo lleval
[Siguiente paso] » [Resultado]

E WN R

Conversion esperada: [Formulario/Compra/Call/etc.]
FRICCION OBSERVADA:

- [Punto de friccion 1 - dénde probablemente abandona el usuariol
- [Punto de friccién 2]

### ESTRATEGIA DE MONETIZACION
**Modelo principal#**: [Descripcidn detalladal

**Pricing** (si es publico):

- Tier/Plan 1: [Nombre] - $[X] - [Qué incluye]
- Tier/Plan 2: [Nombre] - $[Y] - [Qué incluye] [...]

ANALISIS:
- ¢Estrategia de anclaje?: [Si/No + cdmo]
- ¢Freemium?: [Si/No]
- ¢Transparencia de precios?: [Alta/Media/Baja - en website o requiere contacto]
*xPercepcion de valor-precio** (de reviews):
- [Sintesis de si usuarios sienten que es justo, caro, barato]
### FORTALEZAS IDENTIFICADAS
**Convergencia de miltiples fuentes** (mencionar qué indican reviews + analisis propio del website):
1. **Fortaleza 1x*: [Nombre]
- Evidencia: [Citas de reviews + observacién directal]

- Por qué es fortaleza: [Analisis]

2. *%xFortaleza 2**: [...]
[3-5 fortalezas]

### DEBILIDADES IDENTIFICADAS
*xConvergencia de miltiples fuentes#*x:
1. **Debilidad 1**: [Nombre]

- Evidencia: [Quejas recurrentes en reviews + analisis propio]
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- Impacto en usuario: [Como afecta experiencial
- Oportunidad para [Negocio]: [Como podriamos hacer esto mejor]
2. x%Debilidad 2*x: [...]
[3-5 debilidades]
### TECNOLOGIA Y DISEfNO
**xStack percibido**:
- Frontend: [Analisis de DevTools - React/Vue/Vanilla/etc.]
- CMS: [WordPress/Webflow/Custom/etc. - si identificablel
- Hosting: [Cloudflare/AwWS/etc. - si identificable]
**Disefio/UX**:
- Nivel de sofisticacion (1-10): [Score]
- Estilo visual dominante: [Descripcion - minimalista/corporativo/moderno/etc.]

- Paleta de colores: [Descripcién de colores principales]
- Tipografia: [Descripcion]

- Responsive: [Excelente/Bueno/Regular/Malo + justificacidn]

- Accesibilidad observada: [Evaluacién basical

**Performance** (si medible):

- PageSpeed Insights score: [Desktop X / Mobile Y]

- Tiempo de carga subjetivo: [Rapido/Moderado/Lento]

**Innovaciones notables**:

- [Feature/elemento Unico que NO se ve en otros competidores]

- [Si no hay, declarar: "Sin innovaciones significativas observadas"]
### TRACCION Y SENALES DE EXITO/FRACASO

*xSeflales positivasxx*:

Volumen de reviews: [N reviews en X plataformas]

Rating promedio: [X/5 estrellasl]
- Presencia en redes: [# de followers, engagement observado]

- Growth signals: [Contratando (LinkedIn), funding reciente (Crunchbase), expansion geografica, etc.]

Menciones en prensa: [Si existen]

*xSefiales negativas**:
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- Reviews recientes negativas: [Patrén especificol

- Quejas recurrentes: [Tema repetido]

Sefales de estancamiento: [Website desactualizado, ultimas noticias de hace afios, etc.]
Features rotas: [Si encontraste bugs evidentes]

### VENTAJA COMPETITIVA SOSTENIBLE
**%Analisis criticox*:
¢Tiene moat real o es replicable?

[Evaluacién de 2-3 parrafos sobre si sus ventajas son sostenibles o temporales. Considerar: network
effects, switching costs, brand equity, economias de escala, IP/tecnologia propietaria, regulaciones
que los protejan]

### NIVEL DE AMENAZA PARA [NOMBRE CLIENTE]
*xScore*x: Alto / Medio / Bajo
*xJustificacionxx*:

[Por qué representa este nivel de amenaza - considera: overlap de segmento, superioridad de ejecuciodn,
recursos, momentum]

**Vector de diferenciacidn disponiblex*:

[Como puede [Negocio] competir efectivamente contra este jugador especifico - basado en activos Unicos
del negocio vs debilidades del competidor]

[REPETIR PARA CADA COMPETIDOR P1 - tipicamente 3-5 competidores] MATRIZ COMPARATIVA CONSOLIDADA
Después de analizar todos los competidores P1l, crear tabla maestra:

Funcionalidad/Aspect

0

[Cliente

]

Competido

r A

Competido

rB

Competido r C Oportunida d

Transparencia de

precios

[Actuall

[Evaluacion] [Evaluacion] [Evaluacién] [Gap especificol

Tiempo de respuesta
[Actuall

[Evaluaciéon] [Evaluacion] [Evaluacién] [Gap especificol

Educacioén del cliente
[Actuall]
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[Evaluaciéon] [Evaluacion] [Evaluacién] [Gap especificol

Experiencia digital
[Actuall
[Evaluacion] [Evaluacion] [Evaluacién] [Gap especificol

[Otros aspectos criticos
del sector]

[...]
[...]
[...]
[...]
[...]

LECTURA DE LA MATRIZ: [2-3 parrafos que interpretan la matriz e identifican patrones:
- ;Donde hay consenso en el mercado (todos hacen X)?

- ¢;Donde hay divergencia (algunos hacen X, otros Y)?

- ¢Donde hay ausencia (nadie hace Z)7?]

C. TRIANGULACION DE OPORTUNIDADES

Metodologia de Mapeo:
## PASO 1: CONSOLIDAR NECESIDADES DE USUARIOS

De la seccidon A (Conversaciones Reales), extraer:

| ID | Necesidad del Usuario | Frecuencia de Mencién | Intensidad Emocional | Evidencia (Citas)

| N1 | [Descripcién especifical | [Alta/Media/Bajal | [Alta/Media/Bajal | [2-3 citas] |
| N2 | [Descripcién especifical | [...1 | [...1 | [...1 ]
| ...71C...7 1 C...7 1 C...7 1 LC...1T1

[Listar 10-15 necesidades distintas]

## PASO 2: CONSOLIDAR SOLUCIONES EXISTENTES
De la seccién B (Competencia), extraer:

| ID | Solucién Existente | Quién la Ofrece | Calidad de Ejecucién | Cobertura (% de necesidad
satisfecha) |

—|
| S1 | [Descripcién] | [Competidor(es)] | [1-10] | [Estimado %] |

| s2 | [Descripcién] | [...1 | [...1 | [...1 1|
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## PASO 3: IDENTIFICAR GAPS

**Cruzar Necesidades (N) con Soluciones (S)**:

##t# GAP #1: [Nombre Descriptivol

**Necesidad no satisfecha**: [Referencia a ID de tabla de necesidades]
*xDescripcion del gap**: [Qué falta especificamente]

*x;Por qué existe este gap?x*

- Razon 1: [ej. "Competidores no lo priorizan porque no es rentable a su escala"l]
- Razén 2: [ej. "Requiere expertise que no tienen"]

- Razén 3: [ej. "No lo ven como problema porque no escuchan a usuarios"]
*xTamafio del segmento afectado*x: [Estimado de % de mercado o # de usuarios]
*x\iabilidad para [Negocio]lxx:

- ¢Puede [Negocio] 1llenar este gap?: [Si/No/Parcialmente + justificaciodn]

Capacidades requeridas: [Listal

Capacidades actuales de [Negocio]: [Del diagnéstico iniciall

Gap de capacidades: [Qué faltal]
- Inversién estimada para llenar el gap: [$ vy tiempo si estimablel

**Nivel de Oportunidad#**:
- Frecuencia de necesidad: [Alta/Media/Bajal

- Intensidad del dolor: [Alta/Media/Bajal

Viabilidad técnica: [Alta/Media/Bajal

Diferenciacién potencial: [Alta/Media/Bajal

*%*SCORE DE PRIORIDAD**: [CAdlculo: (Frecuencia + Intensidad + Viabilidad + Diferenciacién) / 4 = X/10]

[REPETIR PARA GAPS #2, #3, #U, etc. - tipicamente 5-10 gaps significativos]

## PASO 4: PRIORIZAR GAPS

**Ranking de Gaps por Score de Prioridad**:

1. GAP #[X]: [Nombre] - Score: [Y/10]

2. GAP #[X]: [Nombre] - Score: [Y/10]
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*xTop 3 Oportunidades de Disefo*x:

### OPORTUNIDAD #1: [Nombre del Gap con mayor score]
*x0portunidad de Disefo Especificaxx:

[Descripcién en 2-3 parrafos de QUE podria construir [Negocio] para llenar este gap, COMO se
manifestaria en la plataforma, y POR QUE seria valorado]

**Conexién con Activos Unicos de [Negocio]#x:

[Como los activos validados en el diagndstico hacen que [Negocio] esté especialmente bien posicionado
para ejecutar esto]

**xEvidencia de Demanda*=*:

- Cita 1 de usuario: [...]

- Cita 2 de usuario: [...]

- Andlisis de busqueda: [Si hay data de volumen de bisquedas relevantes]
**Riesgo de Ejecuciodn*x: [Alto/Medio/Bajo + justificacion]

*x\/entana de Oportunidad**: [;Cudnto tiempo antes de que competidores llenen este gap?]

[REPETIR PARA OPORTUNIDADES #2 y #3]

## ESPACIOS EN BLANCO ESTRATEGICOS

*xMas alld de gaps funcionales, identificar territorios de posicionamiento Unicosxx*:
#i## ESPACIO EN BLANCO #1: [Nombrel

*xDescripcion del Territorio*x:

[2-3 parrafos describiendo un posicionamiento/narrativa que nadie esta ocupando en el mercado]
*xPor Qué Esta Vaciox*:

[Andlisis de por qué competidores no lo ocupan - ¢no lo ven? ;no pueden? ;no quieren?]

*%Por Qué [Negocio] Puede Ocuparlo*x:

[Conexidn con activos (nicos, historia de origen, valores, etc.]

**\/alor para Usuarios#**:

[Como este posicionamiento resolveria necesidades emocionales no satisfechas]

**Riesgo de Ocupacion#*x:

[Qué tan defendible es este espacio - ;puede alguien mas copiarlo facilmente?]

[REPETIR PARA 2-3 ESPACIOS EN BLANCO si existen]
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D. ENTREGABLES ESPECIFICOS (SINTESIS)
Al final de la investigacién, el LLM investigador debe entregar:

## SINTESIS EJECUTIVA DE LA INVESTIGACION

### TOP 5 INSIGHTS DE USUARIOS

[Los 5 hallazgos mas criticos de conversaciones reales, con citas y analisis]

### TOP 5 HALLAZGOS COMPETITIVOS

[Los 5 hallazgos mas importantes del analisis de competencial

### MAPA DE BRECHAS Y OPORTUNIDADES

[Matriz visual descrita textualmente mostrando interseccidn de necesidades no satisfechas]
### RECOMENDACIONES DE FUNCIONALIDADES

#it## FUNCIONALIDADES CORE (Indispensables)

[Lista de 5-7 funcionalidades sin las cuales la plataforma no sera considerada viablel
Para cada una:

FUNCIONALIDAD: [Nombre]

Problema que resuelve: [Especifico]

- Evidencia de demanda: [Citas/datos]

Benchmark competitivo: [Quién mas lo hace y cdmol
Complejidad técnica: [Baja/Media/Altal

#i#t## FUNCIONALIDADES DIFERENCIADORAS (Ventaja Competitiva)
[Lista de 3-5 funcionalidades que haran uUnica a la plataformal

Mismo formato que arriba, pero afadir:

- Por qué diferencia: [Andlisis especifico vs. competencial
- Ventaja defendible: [Qué tan dificil es de copiar]

#### FUNCIONALIDADES DE FIDELIZACION (Retencién)
[Lista de 2-U funcionalidades que generan habito/switching cost]
Mismo formato, pero anadir:

- Mecanismo de retencidn: [Como genera stickiness]
- Tiempo hasta activacidn: [Cuando el usuario experimenta el valor]

### REQUERIMIENTOS TECNICOS CRITICOS
#### ARQUITECTURA DE DATOS
[Qué informacidén debe capturar/procesar el sistema para entregar valor]

#### INTEGRACIONES NECESARIAS
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[APIs, servicios de terceros, herramientas que debe conectar - basado en analisis competitivo y
necesidades identificadas]

#it## CONSIDERACIONES DE SEGURIDAD/COMPLIANCE

*xPara [Sector especifico] en [Geografialx*:

- Regulacion 1: [Nombre + implicacidn técnical

- Regulacion 2: [...]

- [Listado de compliance obligatorio]

#### PERFORMANCE Y ESCALABILIDAD

- Volumen esperado: [Estimado de usuarios/transacciones basado en andlisis de mercado]
- Tiempos de respuesta criticos: [Basado en expectativas del sector]

- Crecimiento proyectado: [Basado en tendencias del mercado]

#### ACCESIBILIDAD Y USABILIDAD

- Dispositivos prioritarios: [Desktop/Mobile/Ambos - basado en comportamiento del buyer personal

Nivel de alfabetizacion digital del usuario: [Alto/Medio/Bajo - basado en demografial

- Idiomas: [Basado en geografia validadal

Accesibilidad (WCAG): [Nivel requerido basado en sector/regulacién]

### ANEXOS
#### ANEXO A: REPOSITORIO DE CITAS DE USUARIOS

[Todas las citas textuales capturadas, organizadas por temal
#it## ANEXO B: SCREENSHOTS/DESCRIPCIONES DE FUNCIONALIDADES COMPETITIVAS

[Evidencia visual o descriptiva de lo analizadol
#### ANEXO C: FUENTES CONSULTADAS
[Lista completa de URLs, con fecha de consultal
#### ANEXO D: GLOSARIO DE TERMINOS DEL SECTOR
[Terminologia especifica que surgié en la investigacion]
## CRITERIOS DE CALIDAD DEL PROMPT GENERADO
Antes de entregar el prompt, valida:
CHECKLIST DE COMPLETITUD
Contexto validado: ;Incluye toda la informacién del interrogatorio sin supuestos?

-[1
- [ 1 Modelo de negocio claro: ;Es inequivoco si es B2C/B2B/etc.?
- [ ] Geografia especifica: ;Dice exactamente ddnde investigar?
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Fuentes especificas: ;Nombra ecosistemas concretos, no genéricos?

Cliente final claro: ;Distingue entre buyer y user si aplica?

Metodologia adaptada: ;Las fuentes de investigacidn corresponden al modelo de negocio?
Competidores conocidos incluidos: ;Lista los que la persona menciond?

Activos Unicos destacados: ;Instruye investigar como son fuente de ventaja?

Red flags declaradas: ;Advierte sobre supuestos peligrosos de la persona?

Estructura de entregables clara: ;El investigador sabra exactamente qué producir?

I
L T e B e B e B s B e B |
[y T T N S W S

PRUEBA DE TRANSFERIBILIDAD
Pregunta critica: Si entregas este prompt a 3 investigadores diferentes (humanos o LLMs), ;llegarian
hallazgos convergentes?

- Si SI » El prompt es suficientemente especifico v
- Si NO » Falta especificidad o hay ambigiiedad X

PRUEBA DE EJECUCION MENTAL

Imagina que eres el investigador ejecutando este prompt:
- ¢Sabrias exactamente a qué websites/foros/comunidades ir?
- ¢Sabrias qué buscar especificamente?

- ¢Sabrias coémo categorizar lo que encuentres?

- ¢Sabrias qué formato de entrega se espera?

Si cualquier respuesta es "No", refina el prompt.

## FORMATO FINAL DE ENTREGA

# PROMPT TECNICO DE DEEP MARKET RESEARCH

## [Nombre del negocio] - [Sector] - [Geografial
**Generado**: [Fechal

*xModelo de Negocio Validado*x: [B2C/B2B/etc.]

*x0bjetivo Digital Validadox*: [Descripcion brevel]

[AQUI VA TODO EL PROMPT GENERADO SIGUIENDO LA ESTRUCTURA COMPLETA DESCRITA ARRIBA]

## NOTAS FINALES PARA EL INVESTIGADOR

**Tiempo estimado de investigacidn*x: [X-Y horas - basado en complejidad]
**Prioridades de enfoquexx*:

1. [Prioridad 1 - ej. "Entender dolor emocional del buyer persona, no solo funcional"]
2. [Prioridad 2 - ej. "Validar si activo tnico X es realmente valorado"]

3. [Prioridad 3 - ej. "Identificar por qué competidor Y tiene reviews negativas"]
**Red flags a vigilar durante investigacion*x:

- [Red flag 1 especifica del diagnésticol
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- [Red flag 2]
**Si durante la investigacidn descubres que [Supuesto del diagndstico] es falso*x:

DETENTE y notifica antes de continuar. Puede requerir ajuste del prompt.

*%;Preguntas antes de iniciar? Consulta ahora o procede con la investigacidn.**
## INSTRUCCION FINAL AL META-PROMPT LLM

Has recibido la arquitectura completa para generar prompts de deep market research. Tu proceso de
trabajo es:

1. EJECUTAR INTERROGATORIO FUNDACIONAL (Médulos A-G)

- No omitas preguntas

- No asumas respuestas

- Clarifica hasta eliminar toda ambigliedad
2. GENERAR DOCUMENTO DE VALIDACION

- Sintesis de lo aprendido

- Deteccidn de red flags

- Decision de proceder o no
3. GENERAR PROMPT TECNICO

- Siguiendo estructura completa

Adaptado especificamente al modelo de negocio validado
- Con fuentes especificas del sector/geografia
- Con entregables claramente definidos

4. VALIDAR CALIDAD DEL PROMPT

- Pasar checklist de completitud

- Pasar prueba de transferibilidad

- Pasar prueba de ejecucidn mental
5. ENTREGAR

- Prompt completo
- Documento de validacion

- Estimado de tiempo de investigaciodn

¢Estads listo para recibir la informacion inicial de mi negocio y ejecutar el interrogatorio
fundacional?

# FIN DEL META-PROMPT V3 DEFINITIVO

Flujo 3.0 - un regalo de Agape 27 /178



PASO 1 - 2 DE 6
1 Cargar las investigaciones

LO QUE NECESITAS ANTES LO QUE PRODUCE
Los informes en PDF que salieron de correr el — La IA guarda cada informe de investigacion, uno
prompt del Paso 0 en varias IAs. por mensaje, sin analizarlo.

El prompt - 130 renglones

PROMPT TECNICO: ALMACENAMIENTO SECUENCIAL DE VARIABLES DE CONTEXTO POR PDF
OBJETIVO UNICO

Tu UNICA funcidn es almacenar cada PDF como una variable de contexto individual. NO realizar analisis,
comparaciones o sintesis. Solo almacenamiento estructurado.

PROTOCOLO DE ALMACENAMIENTO SECUENCIAL
INSTRUCCIONES CRITICAS

1. PROCESAR UN PDF A LA VEZ: Solo trabajar con el PDF que se te proporciona en cada mensaje
2. NO ANALIZAR: Solo extraer y almacenar informacion estructurada

3. MANTENER CONTEXTO: Cada variable debe permanecer accesible para uso posterior

4. CONFIRMAR ALMACENAMIENTO: Proporcionar confirmacién especifica de cada variable creada

ESTRUCTURA DE VARIABLE DE CONTEXTO
Para cada PDF recibido, crear variable usando esta estructura exacta:

PDF_INSIGHTS_[NUMERQ] = {
"metadata": {
"nombre_archivo": "[nombre del PDF si esta disponible]",
"timestamp_procesamiento": "[fecha/hora actuall",
"numero_secuencial”: "[nimero asignadol",
"estado": "almacenado"
}1
"contenido_estructurado": {
"resumen_ejecutivo": "[resumen de 2-3 parrafos del contenido principall”,
"puntos_clave": [
"[insight 11",
"[insight 21",
"[insight 31",
"[continuar hasta capturar todos los puntos relevantes]"
]l

"datos_especificos": {
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"métricas": "[numeros, porcentajes, estadisticas mencionadas]",

"fechas_relevantes": "[fechas importantes del documentol",
"actores_clave": "[personas, empresas, organizaciones mencionadas]",
"conceptos_técnicos": "[terminologia especializada o conceptos (nicos]"
}l
"categorizacion": {
"tipo_documento": "[informe, estudio, analisis, etc.]",
"industria_sector": "[sector al que pertenecel",
"nivel_detalle": "[alto/medio/bajol",
"enfoque_principal®: "[tema central del documento]"
}
"texto_completo_procesado": "[todo el contenido textual extraido del PDF de forma
estructuradal]"

}
}

PROCESO DE EJECUCION POR PDF

1. RECIBIR PDF: Confirmar recepcion del documento

2. EXTRAER CONTENIDO: Procesar todo el texto y elementos del PDF

3. ESTRUCTURAR INFORMACION: Organizar seglin template de variable

4. ASIGNAR NUMERO SECUENCIAL: Usar contador incremental (1, 2, 3, etc.)
5. CREAR VARIABLE: Almacenar en memoria como PDF_INSIGHTS_[N]

6. CONFIRMAR: Proporcionar respuesta de confirmacion

FORMATO DE RESPUESTA OBLIGATORIO

Para cada PDF procesado, responder UNICAMENTE con:

4 PDF ALMACENADO COMO VARIABLE DE CONTEXTO

=] DETALLES DE ALMACENAMIENTO:

- Variable: PDF_INSIGHTS_[N]

- Archivo: [nombre si disponible / "PDF #N" si no disponible]
- Fecha procesamiento: [timestamp]

- Puntos clave extraidos: [nimero total]
- Estado: ALMACENADO v

1a] CONTADOR DE VARIABLES:

- Total variables almacenadas: [N]

- Ultima variable: PDF_INSIGHTS_[N]
] SIGUIENTE ACCION REQUERIDA:

[ ] Proporcionar siguiente PDF para almacenar
[ ] Proceder con andlisis cruzado (si terminaste con todos los PDFs)

IMPORTANTE: Esta variable permanece en contexto para analisis posterior.
REGLAS ESTRICTAS
%4 LO QUE SI DEBES HACER:

- Extraer TODO el contenido textual del PDF
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- Estructurar informacion en el formato especificado
- Mantener numeracién secuencial estricta

- Confirmar cada almacenamiento

- Preservar todas las variables en memoria

> LO QUE NO DEBES HACER:

- Realizar andlisis o interpretaciones
- Comparar entre PDFs

- Generar insights adicionales

- Procesar multiples PDFs en un solo mensaje
- Eliminar o sobrescribir variables existentes

MANEJO DE ERRORES

Si encuentras problemas:

> ERROR EN PROCESAMIENTO

- Problema: [descripcion especifica]

- Variable afectada: [si aplica]

- Accidn requerida: [qué necesitas del usuario]

Estado de variables existentes: PRESERVADAS v

VERIFICACION DE CONTEXTO

Al recibir cada nuevo PDF, confirmar:

- Numero de variables ya almacenadas

- Proximo niimero secuencial a usar

- Estado de memoria contextual

INSTRUCCIONES FINALES

1. UNA TAREA UNICA: Solo almacenar, nunca analizar

2. PROCESAMIENTO INDIVIDUAL: Un PDF por mensaje

3. MANTENER CONTEXTO: Todas las variables deben permanecer accesibles
4. CONFIRMACION OBLIGATORIA: Usar formato de respuesta especificado

5. PREPARAR PARA ANALISIS: Las variables quedaran listas para el prompt de analisis cruzado posterior

RECORDATORIO: Tu Unica funcion es ser un sistema de almacenamiento estructurado de informacion de PDFs. El
analisis vendra después con un prompt diferente.
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PASO 2 - 3 DE 6

Meta-analisis

LO QUE NECESITAS ANTES LO QUE PRODUCE

El Paso 1 terminado, en la misma conversacién. — Un anilisis que cruza todas las investigaciones,

en 4 a 8 mensajes.

® El prompt -2 044 renglones

# PROMPT 2 OPTIMIZADO
# Prompt Técnico para Integracion Meta-Analitica Profunda de Investigacion de Mercado

## CONTEXTO Y OBJETIVO CENTRAL

Has recibido multiples analisis de mercado del mismo nicho generados por diferentes modelos de IA (Kimi A, Manus,
Genspark, ChatGPT, Grok, Qwen, Gemini Flash 2.5, Mistral, y potencialmente otros). Tu tarea es realizar una integracion
meta-analitica profunda que sintetice, valide cruzadamente, identifique patrones de consenso, preserve visiones
discordantes valiosas, y genere insights estratégicos de orden superior a partir de la convergencia y divergencia de
estos andlisis.

Principio Rector

No estas simplemente agregando informacion. Estas triangulando verdades a través de multiples lentes algoritmicos

para revelar oportunidades que ningun analisis individual podria detectar. Tu meta-analisis debe ser mas valioso que la
suma de sus partes.

## ARQUITECTURA DE ENTREGA (4-8 MENSAJES)

Entregaras tu analisis integrado en MINIMO 4 y MAXIMO 8 mensajes separados, cada uno enfocado en una dimensién
especifica del andlisis. Cada mensaje debe ser completo, autbnomo, y exhaustivamente documentado.

Instruccion critica: Mantén densidad informativa constante. No sacrifiques profundidad por brevedad. Si un mensaje
requiere 4,000 palabras para ser completo, Usalas.

## MENSAJE 1: SINTESIS EJECUTIVA Y METODOLOGIA META-ANALITICA
Extension: 2,500-3,500 palabras

1.1 RESUMEN EJECUTIVO INTEGRADO
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Objetivo: Destilacion de los hallazgos criticos convergentes y divergentes.

Estructura obligatoria:

A. Hallazgos de Consenso Critico (Nivel de Confianza: 85-95%)

Identifica los 5-7 insights donde 4+ modelos coinciden sustancialmente. Para cada uno:

- Insight consolidado: Declaracién sintética del hallazgo

- Modelos que convergen: Lista especifica (e]. "Consenso: Kimi, ChatGPT, Gemini, Qwen")
- Evidencia recurrente: Datos/citas que aparecen consistentemente

- Implicacién estratégica: Qué significa esto para el negocio

- Nivel de confiabilidad: 85-95% (especificar)

B. Hallazgos de Consenso Moderado (Nivel de Confianza: 60-80%)

Identifica 3-5 insights donde 2-3 modelos coinciden. Mismo formato que arriba, pero afade:
- Fuente de divergencia: Por qué otros modelos no llegaron a la misma conclusién
- Andlisis de riesgo: Implicaciones si este insight resulta incorrecto

C. Insights Discordantes Valiosos (Tratamiento Dialéctico)

Identifica 2-4 hallazgos donde solo 1 modelo presenta una perspectiva Unica pero potencialmente valiosa. Para cada
uno:

- Insight singular: Qué encontré este modelo especifico

- Modelo origen: Cudl LLM generd este insight

- Por qué difiere: Analisis de por qué otros modelos no lo detectaron (;sesgo?, ¢fuentes diferentes?, ¢metodologia?)

- Validacion externa: ¢Hay evidencia en los datos brutos que respalde esto?

- Valor potencial: ¢Por qué vale la pena considerar esta perspectiva?

- .1, ADVERTENCIA CRITICA: Declaracién explicita de que esto requiere validacién adicional antes de actuar sobre ello

Ejemplo de tratamiento dialéctico:
TESIS (Consenso): "El mercado prioriza velocidad de servicio" (6 modelos)
ANTITESIS (Outlier - Manus): "Un segmento nicho valora deliberacion sobre velocidad"

SINTESIS: Oportunidad de segmentacion dual: servicio express para mayoria + consultoria profunda para nicho
premium dispuesto a pagar 3x

D. Contradicciones Irreconciliables
Identifica 1-3 areas donde modelos presentan conclusiones mutuamente excluyentes:

- Naturaleza de la contradiccion: Qué afirmaciones son incompatibles

- Modelos en conflicto: Quién dice qué

- Analisis de razén: Por qué existe esta discrepancia

- Recomendacion de resolucién: Cémo validar empiricamente cual perspectiva es correcta
- Accion interina: Qué hacer mientras se resuelve la incertidumbre

1.2 METODOLOGIA DE INTEGRACION META-ANALITICA
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A. Protocolo de Validacion Cruzada

Documenta tu proceso:

1. Criterios de Ponderacion por Modelo:
- ¢Como evaluaste la calidad relativa de cada analisis?
- ¢Qué factores consideraste? (profundidad, especificidad de evidencia, coherencia interna, etc.)
- ¢Asignaste pesos diferentes a cada modelo? Si si, ¢cuales y por qué?

2. Proceso de Triangulacion:

- ¢;Como determinaste consenso? (coincidencia textual, coincidencia conceptual, convergencia de datos, etc.)

- ¢Qué umbral usaste para declarar "consenso"? (ej. "minimo 4 de 8 modelos") - ¢Cémo manejaste parafrasis vs.

insights genuinamente idénticos?
3. Tratamiento de Datos Contradictorios:

- Cuando modelos citaban estadisticas conflictivas, ¢como resolviste discrepancias?
- ¢Privilegiaste fuentes primarias sobre secundarias?
- ¢;Como distinguiste entre contradicciones verdaderas vs. diferencias de énfasis?

4. Manejo de Incertidumbre:

- ¢Como cuantificaste niveles de confianza?
- ¢Qué hiciste cuando la evidencia era ambigua?
- ¢Declaraste explicitamente limites del analisis?

B. Mapa de Confiabilidad por Modelo y Dimensién Analitica

Crea una matriz evaluativa:
Model

0

Analisis

de

Mercado

Landscape

Competitivo

Insights

de

Usuario

Tendencia

s

Analisis Técnico Confiabilidad General

Kimi

[Score

1-10]

[Score 1-10]
[Score

1-10]

[Score

1-10]

[Score

1-10]
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[Score 1-10]

Manus
[Score

1-10]

[Score 1-10]
[Score

1-10]

[Score

1-10]

[Score

1-10]

[Score 1-10]

Para cada celda de score bajo (<6): Explica brevemente por qué (ej. "Kimi: Andlisis de Usuario 4/10 - citas vagas, sin
links a fuentes primarias")

C. Identificacion de Sesgos por Modelo

Para cada modelo, declara:

- Sesgos detectados: ¢Qué patrones sistematicos de sobre/sub-énfasis observaste? - Ej. "Gemini tendio a privilegiar
soluciones técnicas sobre insights humanos" - Ej. "ChatGPT mostré sesgo hacia soluciones SaaS sobre modelos de
servicio"

- Implicacién para la sintesis: ¢Cémo corregiste estos sesgos en el meta-analisis?

D. Marcos Tedricos Aplicados

Declara explicitamente qué frameworks estratégicos usaste para estructurar la sintesis:

- Porter's Five Forces (analisis competitivo)

- Jobs-to-be-Done (necesidades de usuario)

- Blue Ocean Strategy (espacios en blanco)

- Technology Adoption Lifecycle (adopcion de innovaciones)

- [Otros frameworks relevantes]

Justificacién: ¢Por qué estos marcos y no otros?
1.3 HONESTIDAD META-COGNITIVA OBLIGATORIA

A. Declaracién de Limites del Analisis
Formato obligatorio:

., LO QUE ESTE ANALISIS NO PUEDE DETERMINAR:
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1. [Limite 1 - Ej. "No validamos demanda real mediante experimentos de campo"]

2. [Limite 2 - Ej. "No tenemos acceso a datos financieros de competidores privados"]
3. [Limite 3 - Ej. "No entrevistamos usuarios finales directamente"]

4. [...continuar hasta completar todos los limites significativos]

B. Declaracién de Inferencias vs. Datos Duros

Para cada seccion mayor del andlisis, especifica:

- % de contenido basado en datos citados explicitamente por modelos: [X%]

- % de contenido basado en inferencias del meta-analista (t0): [Y%]

- % de contenido especulativo/proyectivo: [Z2%]

C. Agenda de Validacion Pendiente

Lista 5-10 preguntas criticas que este andlisis NO puede responder pero que son esenciales para decisiones:
1. [Pregunta 1 + método de validacion sugerido]

2. [Pregunta 2 + método de validacion sugerido]
3. [

## MENSAJE 2: ANALISIS DE MERCADO INTEGRADO Y SEGMENTACION AVANZADA
Extension: 3,000-4,000 palabras
2.1 DINAMICAS DE MERCADO CONSOLIDADAS
A. Tamano y Estructura de Mercado
Objetivo: Reconciliar estimaciones divergentes y establecer rangos confiables.
Template obligatorio:
TAMANO DE MERCADO TOTAL (TAM):
- Rango de consenso: $X - $Y [unidad monetaria/periodo]
- Fuentes de estimacion:
- Modelo A: $X (fuente citada: [nombre])
- Modelo B: $Y (fuente citada: [nombre])
- Modelo C: $Z (fuente citada: [nombre])
- Metodologia de reconciliacién: [Explica como arribaste al rango final]
- Nivel de confianza: [Alto/Medio/Bajo] - justificacion
MERCADO DISPONIBLE SERVIBLE (SAM): [Mismo formato que TAM]
MERCADO OBTENIBLE (SOM): [Mismo formato que TAM]

TASA DE CRECIMIENTO HISTORICA (CAGR):

- Periodo analizado: [afios]
- Rango de consenso: X% - Y% anual
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- Drivers de crecimiento identificados (en orden de impacto):

1. [Driver 1 + evidencia de multiples modelos]

2. [Driver 2 + evidencia de multiples modelos]

3.[...]

PROYECCION DE CRECIMIENTO (préximos 3-5 afos):

- Escenario conservador: [X%] CAGR (basado en [modelos que convergen])
- Escenario base: [Y%] CAGR (basado en [modelos que convergen])

- Escenario optimista: [Z%] CAGR (basado en [modelos que convergen])

- Variables criticas que determinaran escenario real: [lista]

B. Factores Macro y Micro-Econémicos Integrados

MACRO-TENDENCIAS (Validacion Cruzada):

Para cada macro-tendencia identificada por multiples modelos:

- Tendencia: [Nombre descriptivo]

- Modelos que la identifican: [Lista]

- Impacto en el mercado: [Cuantificado si es posible]

- Timeline de impacto: [Corto/mediano/largo plazo]

- Evidencia documental: [Citas/datos de analisis originales]

Ejemplo:

TENDENCIA: Digitalizacion acelerada post-pandemia

Modelos: Kimi, ChatGPT, Gemini, Grok (4/8)

Impacto: Incremento de 40-60% en adopcion de servicios digitales en sector [X]
Timeline: Ya en curso, pico en 2024-2025

Evidencia:

- Kimi cita: "El 67% de usuarios de 35-55 afios adopto servicios digitales por primera vez en 2020-2022" (fuente: [X])
- Gemini reporta: Tasa de retencién de usuarios digitales del 78%, indicando cambio permanente vs. temporal
MICRO-FACTORES DEL SECTOR (mismo formato que macro-tendencias):

- Regulaciones especificas

- Barreras de entrada

- Estructura de costos tipica

- Margenes promedio del sector

- [Otros factores especificos del nicho]

2.2 SEGMENTACION MULTI-DIMENSIONAL INTEGRADA

A. Matriz de Segmentacién Consolidada

Objetivo: Sintetizar los esquemas de segmentacién propuestos por multiples modelos en un framework unificado.
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Metodologia:

1. Lista todos los criterios de segmentacién mencionados por cualquier modelo
2. Identifica cuales aparecen en 2+ analisis (consenso moderado-alto)
3. Crea matriz multi-criterio integrando perspectivas complementarias

Criterios de Segmentacion Identificados:

Criterio
Modelos que lo
usan
Justificacién
estratégica
Nivel de
prioridad

Demografico (edad, ingreso,
etc.)

[Lista]

[Por qué es

relevante]

Alto/Medio/Bajo

Psicografico (valores, estilo
de vida)

[Lista]

[Por qué es

relevante]

Alto/Medio/Bajo

Conductual (uso, frecuencia,
lealtad)

[Lista]

[Por qué es

relevante]

Alto/Medio/Bajo

Geografico
[Lista]

[Por qué es
relevante]
Alto/Medio/Bajo

Firmografico (si B2B)

[Lista]

[Por qué es

relevante]

Alto/Medio/Bajo

[Otros especificos del sector]
[Lista]

[Por qué es
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relevante]
Alto/Medio/Bajo

B. Perfiles de Segmento Validados Cruzadamente

Para cada segmento prioritario (minimo 3, maximo 5):
SEGMENTO [N]: [Nombre Descriptivo]

Tamano estimado:

- % del mercado total: [Rango X-Y%]

- Valor econémico: [$ estimado]

- Fuentes de estimacion: [Qué modelos lo cuantificaron y cémo]
Caracteristicas Convergentes (mencionadas por 3+ modelos):
- Demograficas: [...]

- Psicogréficas: [...]

- Conductuales: [...]

Caracteristicas Discordantes (solo 1-2 modelos):

- [Caracteristica X segiin Modelo A]
- .1, ADVERTENCIA: Esta caracteristica requiere validacion adicional

Job-to-be-Done Principal:

- Funcional: [Qué tarea practica quieren resolver]

- Emocional: [Qué sentimiento buscan/evitan]

- Social: [Como quieren ser percibidos]

- Evidencia: [Citas de analisis de usuarios que validan este JTBD]
Puntos de Dolor Criticos (priorizado por frecuencia de mencion):
1. [Dolor 1 - citado por X modelos]

2. [Dolor 2 - citado por Y modelos]

3.[...]

Nivel de Sofisticacion / Madurez Digital:

- [Descripcion de capacidades técnicas y expectativas digitales]

Sensibilidad a Precio:

- Nivel: Alto/Medio/Bajo
- Justificacion: [Evidencia de analisis]

Canales Preferidos de Interaccion:
- [Lista ordenada por preferencia]

Propuesta de Valor Ideal para este Segmento (sintesis del meta-analisis):
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- [2-3 oraciones que destilen qué oferta resonaria mas]
C. Andlisis de Interseccionalidad entre Segmentos
Identifica overlaps y sinergias:

- ¢Hay segmentos que comparten caracteristicas clave?
- ¢Qué implicaciones tiene esto para estrategia de go-to-market?
- ¢Es viable atenderlos con una plataforma unificada o requieren experiencias diferenciadas?

2.3 GEOGRAFIA Y REGIONALIZACION

A. Mapeo Geografico Integrado de Oportunidades

Para cada region/ciudad/pais relevante:

[INOMBRE GEOGRAFIA]:

- Tamano de oportunidad: [Estimacidn cuantificada]

- Modelos que la priorizan: [Lista]

- Drivers locales especificos: [Qué hace a esta geografia atractiva]

- Barreras de entrada locales: [Regulacion, competencia, cultura, idioma]

- Nivel de madurez del mercado: [Emergente/En crecimiento/Maduro/Saturado]
- Recomendacion de timing de entrada: [Inmediato/12 meses/24+ meses - justificacion]
B. Analisis de Variaciones Culturales y Regulatorias

Identifica factores que afectan la estandarizacion vs. localizacién:

- Regulaciones divergentes: [Por geografia]

- Preferencias culturales: [Diferencias significativas en comportamiento de usuario]
- Infraestructura tecnoldgica: [Conectividad, adopcién de smartphones, etc.]

- Implicacion para producto: [Qué debe adaptarse y qué puede estandarizarse]
2.4 ESTACIONALIDAD Y CICLOS

A. Patrones Temporales Identificados Consistentemente

Template:

PATRON ESTACIONAL [N]: [Nombre descriptivo]

- Modelos que lo reportan: [Lista]

- Descripcion del patron: [Qué sucede y cuando]

- Magnitud: [Variacién % en demanda/actividad]

- Drivers del patron: [Por qué ocurre esto]

- Evidencia: [Datos citados por modelos]

- Implicacién operativa: [Cémo debe prepararse el negocio]

- Oportunidad de contra-estacionalidad: [Hay forma de suavizar la curva?]

B. Ciclos de Largo Plazo
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Siaplicable:
- Ciclos econdmicos
- Ciclos de innovacion tecnoldgica

- Ciclos regulatorios
- [Otros relevantes al sector]

## MENSAJE 3: LANDSCAPE COMPETITIVO Y ANALISIS ESTRATEGICO PROFUNDO
Extension: 3,500-4,500 palabras
3.1 MAPEO COMPETITIVO META-ANALITICO

A. Universo Competitivo Consolidado

Objetivo: Crear un inventario completo y categorizado de competidores mencionados por cualquier modelo.

METODOLOGIA DE CONSOLIDACION:

1. Lista todos los competidores mencionados por cualquier analisis

2. Elimina duplicados (mismo player con nombres ligeramente diferentes)
3. Categoriza segun tipologia

4. Prioriza segun frecuencia de mencién + relevancia estratégica

MATRIZ DE COMPETIDORES:

Competido

r

Modelos que lo
mencionan
Categoria

Nivel de

Amenaza

Prioridad de Analisis

[Nombre 1]

[Xde 8

modelos]
[Lider/Challenger/Nicho
]

[Alto/Medio/Bajo]
[P1/P2/P3]

[Nombre 2]

[Yde8

modelos]
[Lider/Challenger/Nicho
]

[Alto/Medio/Bajo]
[P1/P2/P3]
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[...]

[...]

[...]

[...]

[...] ,
CRITERIOS DE CATEGORIZACION:

- Lideres de Mercado: Share >15%, mencionados por 5+ modelos, alta visibilidad

- Challengers Agresivos: Crecimiento >50% anual, innovacién notable, 3-5 modelos

- Nichos Especializados: Focus en segmento especifico, 1-3 modelos

- Sustitutos Indirectos: Resuelven mismo problema de forma no obvia, variable mencion

B. Analisis Profundo de Competidores Prioritarios (Top 5-7)
Para cada competidor P1:

[NOMBRE COMPETIDOR]

Perfil Basico:

- Fundacién/antigliedad: [Afo + contexto]

- Tamano estimado: [Empleados, ingresos si disponible, usuarios]
- Geografia: [Dénde operal]

- Modelo de negocio: [B2C/B2B/Marketplace/SaaS/etc.]

- Fuentes: [Qué modelos lo analizaron en detalle]

Posicionamiento y Propuesta de Valor:

- Declaracion oficial (si disponible): "[Cita de su website/marketing]"

- Posicionamiento percibido por usuarios: [Analisis de reviews/menciones]
- Job-to-be-Done que resuelven: [Funcional + Emocional + Social]

- Segmentos que atienden: [Primario + secundarios]

Anadlisis de Funcionalidades (Plataforma Digital):

Funcionalida

d

Descripcio

n

Calidad de
Ejecucién (1-10)
Evidencia
Fuente

(Modelo)

[Feature 1]

[Qué hace]

[Score]

[Como funciona segln reviews/analisis]
[Modelo X]

[Feature 2]

[Qué hace]

Flujo 3.0 - un regalo de Agape 41/178



[Score]
[Como funciona segun reviews/analisis]
[Modelo Y]

Estrategia de Monetizacion:

- Modelo principal: [Descripcion detallada]

- Pricing: [Estructura - freemium, suscripcion, transaccional, etc.]

- Ticket promedio: [$ estimado si disponible]

- Fuentes de ingreso secundarias: [Si existen]

Fortalezas Identificadas (consenso de 2+ modelos):

1. [Fortaleza 1 - evidencia]

2. [Fortaleza 2 - evidencia]

3.[..]

Debilidades Identificadas (consenso de 2+ modelos):

1. [Debilidad 1 - evidencia: quejas recurrentes, features rotas, etc.]

2. [Debilidad 2 - evidencia]

3.[...]

Senales de Traccion:

- Positivas: [Growth metrics, engagement, reviews positivas, funding, etc.]
- Negativas: [Estancamiento, reviews negativas, rotacion de equipo, etc.]
- Fuentes: [De donde vienen estos datos]

Ventaja Competitiva Sostenible (analisis critico):

- cTiene moat real o es replicable?
- [Evaluacion fundamentada]

Nivel de Amenaza para [Nombre del negocio]:

- Score: [Alto/Medio/Bajo]

- Justificacion: [Por qué representa esta amenaza]

- Vector de diferenciacién disponible: [Cémo puede [Negocio] competir efectivamente]
3.2 ANALISIS DE FUERZAS COMPETITIVAS (PORTER + EXTENSIONES)

A. Las Cinco Fuerzas Validadas Cruzadamente

Para cada fuerza, sintetiza el analisis de multiples modelos:

1. RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES EXISTENTES:
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- Intensidad: [Alta/Media/Bajal

- Modelos en consenso: [X de 8]

- Factores que intensifican la rivalidad:

1. [Factor 1 - evidencia de multiples analisis]

2. [Factor 2 - evidencia de multiples analisis]

3. [

- Factores que la mitigan: [Si existen]

- Implicacién estratégica: [Qué significa esto para [Negocio]]

2. AMENAZA DE NUEVOS ENTRANTES:

- Nivel de barrera de entrada: [Alto/Medio/Bajo]
- Modelos en consenso: [X de 8]
- Barreras identificadas:
- Capital requerido: [$ estimado + fuente]
- Know-how técnico: [Descripcion]
- Regulaciones: [Detalle]
- Economias de escala necesarias: [Analisis]
- Network effects: [Si aplical
- Brand equity requerido: [Evaluacion]
- Ventanas de oportunidad para nuevos entrantes (si existen):
- [Oportunidad 1 - por qué existe]
- [Oportunidad 2 - por qué existe]
- Implicacién estratégica: [Qué significa esto para [Negociol]

3. PODER DE NEGOCIACION DE PROVEEDORES: [Mismo formato que arriba]
4. PODER DE NEGOCIACION DE CLIENTES: [Mismo formato que arriba]
5. AMENAZA DE PRODUCTOS/SERVICIOS SUSTITUTOS:

- Nivel de amenaza: [Alto/Medio/Bajo]

Sustitutos identificados:

Sustituto

Como resuelve el
problema

Ventajas vs. solucién
tradicional
Desventaja s
Adopcion actual

[Sustituto
1]

[...]

[...]

[...]
[%/Nivel]
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Sustituto

]

N o

]
§
.
%/Nivel]

Implicacion estratégica: [...]

B. Sexta Fuerza: Ecosistemas y Plataformas

Sirelevante al sector:

- Plataformas dominantes que median la relacién con clientes
- Poder de las plataformas sobre participantes

- Costo de dependencia

- Estrategias de mitigacion

3. 3 BENCHMARKING ESTRATEGICO INTEGRADO

A. KPIs Criticos del Sector (Validados Cruzadamente)

Objetivo: Establecer estandares de desempeio basados en analisis de multiples modelos.

KPI
Rango de
consenso
Percenti
125
Mediana
(P50)
Percenti
L75

Top
Performers (P90) Fuente de datos

[CAC -
Customer
Acquisition
Cost]

[$X - $Y]
[$A]

[$B]

[$C]

[$D]

[Modelos + fuentes citadas]

[LTV - Lifetime
Value]

[$X - $Y]

[$A]

[$B]

Flujo 3.0 - un regalo de Agape

44 /178



[$C]
[$D]

[Modelos + fuentes citadas]

[Ratio

LTV:CAC]

[X:1-VY:1]

[A:1]

[B:1]

[C:1]

[D:1]

[Modelos + fuentes citadas]

[Churn Rate

mensual]

[X% - Y%]

[A%]

[B%]

[C%]

[D%]

[Modelos + fuentes citadas]

[NPS - Net

Promoter

Score]

[X-VY]

[A]

(B]

[C]

(D]

[Modelos + fuentes citadas]
[Conversion

Rate]

[X% - Y%]

[A%]

[B%]

[C%)]

[D%]

[Modelos + fuentes citadas]

[Otros KPIs

especificos del
sector]

[...]
[...]
[...]
[...]
[...]
[...]

Andlisis de Discrepancias:

Flujo 3.0 - un regalo de Agape 45/178



- Cuando modelos reportaron KPIs muy divergentes, ¢por qué?
- ¢Qué rango es mas confiable y por qué?

B. Modelos de Negocio Dominantes (Analisis Comparativo)
Sintetiza los modelos de negocio que multiples andlisis identificaron como exitosos:
MODELO [N]: [Nombre Descriptivo]

- Descripcion: [Como funciona]

- Ejemplos de players exitosos: [Lista]

- Revenue streams: [Detalle]

- Estructura de costos: [Principales lineas de costo]
- Margenes tipicos: [% bruto, % neto si disponible]
- Ventajas del modelo: [Por qué funciona]

- Desventajas/riesgos: [Qué puede fallar]

- Viabilidad para [Negocio]: [Evaluacion especifica]

3.4 ANALISIS DE BARRERAS Y FACILITADORES
A. Barreras de Entrada (Sintesis y Validacién)

Para cada barrera mencionada por 2+ modelos:
BARRERA [N]: [Nombre]

- Tipo: [Regulatoria/Tecnoldgica/Financiera/Operativa/Brand/Network]

- Magnitud: [Alta/Media/Bajal

- Modelos que la identifican: [Lista]

- Descripcién detallada: [En qué consiste]

- Evidencia especifica: [Datos/ejemplos concretos]

- Estrategia de superacién para [Negociol: [Como puede sortear/mitigar esta barrera]
- Costo estimado de superacion: [Tiempo/dinero/recursos si cuantificable]

B. Factores Criticos de Exito (Consensuados)

Identifica los 5-7 factores que multiples analisis sefialan como determinantes del éxito:
FACTOR CRITICO [N]: [Nombre]

- Modelos que lo priorizan: [X de 8]

- Por qué es critico: [Justificacion estratégical

- Como lo ejecutan los lideres del mercado: [Ejemplos especificos]

- Estado actual de [Negocio] respecto a este factor: [Gap analysis]

- Plan de accion sugerido: [Pasos concretos para desarrollar esta capacidad]

C. Regulaciones y Compliance (Integrado)

Si relevante al sector:

Marco Regulatorio Consolidado:

- Regulaciones nivel federal/nacional: [Lista + implicaciones]
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- Regulaciones nivel estatal/regional: [Lista + implicaciones]

- Regulaciones nivel municipal: [Lista + implicaciones]

- Certificaciones requeridas: [Lista + proceso de obtencion]

- Costo de compliance: [Estimado si disponible]

- Riesgos de incumplimiento: [Multas, restricciones operativas, etc.]
- Ventana de gracia para nuevos entrantes: [Si existe]

Anadlisis de Convergencia Regulatoria:

- ¢Qué modelos analizaron aspectos regulatorios?

- ¢Hubo contradicciones en interpretacién de regulaciones?
- ¢Cual es el nivel de confianza en este andlisis regulatorio? (Alta/Media/Baja)

## MENSAJE 4: TENDENCIAS, INNOVACION Y OPORTUNIDADES EMERGENTES
Extension: 3,500-4,500 palabras

4.1 TENDENCIAS VALIDADAS POR CONSENSO

A. Macro-Tendencias (Alta Confiabilidad: 5+ Modelos)

Para cada tendencia de consenso alto:

TENDENCIA [N]: [Nombre Descriptivo]

Nivel de Consenso: [X de 8 modelos] Modelos que la identifican: [Lista especifica]
Descripcion Integrada:

- [Sintesis de 2-3 parrafos que consolide las perspectivas de multiples modelos]
Evidencia Documental Convergente:

- Datos cuantitativos: [Estadisticas citadas por multiples fuentes]

- Ejemplos concretos: [Casos/empresas/eventos mencionados recurrentemente]
- Fuentes primarias: [Papers, reportes, estudios citados por los modelos]

Drivers de la Tendencia (analisis causal):

1. [Driver 1 - por qué esta sucediendo esto]

2. [Driver 2 - ...]

3.[..]

Timeline de Impacto:

- Fase actual: [Descripcién del estado presente]

- Proximos 12 meses: [Qué esperar]

- 2-3 afos: [Evolucién proyectada]

- 5+ afos: [Estado de madurez esperado]

Impacto en el Sector Especifico de [Negocio]:

- Oportunidades creadas: [Lista especifica]
- Amenazas introducidas: [Lista especifica]
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- Implicaciones para producto/servicio: [Qué debe adaptarse]

- Implicaciones para modelo de negocio: [COmo podria cambiar la monetizacién]
- Implicaciones para operaciones: [Qué capacidades nuevas se requieren]
Ventanas de Accion:

- Cuando actuar: [Timing 6ptimo y justificacion]

- Costo de actuar tarde: [Qué se pierde por no moverse ahora]

- Costo de actuar pronto: [Riesgos de ser demasiado early adopter]

B. Micro-Tendencias (Consenso Moderado: 2-4 Modelos)

[Mismo template que macro-tendencias, pero con énfasis en:]

Andlisis de Incertidumbre:

- ¢Por qué solo algunos modelos detectaron esta tendencia?

- ¢Es genuinamente emergente o es sesgo de las fuentes consultadas?

- ¢Qué senales validarian que esto se esta convirtiendo en tendencia real?
A, NIVEL DE CONFIANZA: Moderado - requiere monitoreo continuo

C. Senales Débiles pero Consistentes

Identifica 3-5 "weak signals" que aparecen de forma sutil pero recurrente:
SENAL [N]: [Descripcion breve]

- Modelos que la mencionan: [Lista - incluso si es tangencialmente]

- Por qué es interesante: [Potencial disruptivo]

- Como monitorear: [Indicadores especificos a rastrear]

- Umbral de accion: [Qué tendria que pasar para actuar sobre esto]

4.2 ANALISIS DE INNOVACION Y TECNOLOGIA

A. Tecnologias Disruptivas (Consenso Inter-Modelo)

Para cada tecnologia mencionada por 3+ modelos:

TECNOLOGIA [N]: [Nombre]

Estado de Madurez:

- Fase en Hype Cycle de Gartner: [Plateau of Productivity / Trough of Disillusionment / etc.]
- Anos hasta adopcion mainstream: [Estimado]

- Justificacion: [Por qué esta en esta fase]

Aplicaciones al Sector de [Negocio]:

- Uso actual por competidores: [Quién la usa'y como]

- Caso de uso mas prometedor: [Descripcion especifica]
- ROI esperado: [Cuantificado si posible]

Flujo 3.0 - un regalo de Agape 48 /178



- Inversion requerida: [Capex + Opex estimados]
Andlisis Costo-Beneficio:

Beneficio
Cuantificacion
Fuente

[Beneficio 1]
[Métrica]
[Modelo X, Y]

[Beneficio 2]
[Métrica]
[Modelo X, Y]
Costo/Riesg

o
Cuantificacién
Fuente

[Costo 1]
[Métrica]
[Modelo X, Y]

[Riesgo 1]
[Descripcion]
[Modelo X, Y]

Recomendacién de Adopcion:

- Timing: [Inmediato / 6 meses / 12+ meses]
- Modalidad: [Build / Buy / Partner]
- Estrategia de implementacion: [Fase piloto — escala / Full deployment / etc.]

B. Curvas de Adopcion Tecnologica Integradas
Mapea dénde estan las tecnologias clave seglin Technology Adoption Lifecycle:

Tecnologi

a

Fase Actual
Evidencia

Next Inflection Point

[Tech 1]
[Innovators 2.5%]
[Data de modelos] [Cuando cruzara a Early Adopters]

[Tech 2]

[Early Majority 34%]
[Data de modelos] [Cuando alcanzara saturacion]
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Implicacién Estratégica:

- ¢Qué tecnologias debe adoptar [Negocio] YA para no quedarse atras?
- ¢En cuales puede permitirse esperar para ver cdmo evolucionan?

C. Impacto de IA, Automatizacién y Digitalizacion
Analisis especial dado el contexto actual:

Automatizacion de Procesos:

- Qué tareas del sector son automatizables hoy: [Lista especifica]

- Impacto en estructura de costos: [% de reduccién potencial]

- Impacto en calidad de servicio: [Mejora/degradacion + justificacion]
- Resistencia del usuario: [Alta/Media/Baja + evidencia]

IA Aplicada al Sector:
- Casos de uso actuales: [Qué estan haciendo los innovadores]
- Casos de uso proyectados (2-3 aiios): [Qué sera posible]
- Riesgo de disrupcion por IA: [Qué tan vulnerable es el modelo tradicional]
- Oportunidad de diferenciacion por IA: [Coémo puede [Negocio] usar IA como ventaja]
Digitalizacion End-to-End:
- Estado actual del sector: [% de procesos digitalizados]
- Expectativa de usuarios: [Qué nivel de digital experience esperan]
- Gap de [Negocio]: [Donde esta vs. dénde deberia estar]
- Hoja de ruta de digitalizacién: [Prioridades secuenciales]
4.3 OPORTUNIDADES DE MERCADO PRIORIZADAS
A. Matriz de Oportunidades: Impacto vs. Probabilidad
Metodologia:
1. Consolida TODAS las oportunidades mencionadas por cualquier modelo
2. Evalla cada una en dos dimensiones:
- Impacto Potencial: (1-10) ¢Qué tan transformadora seria para [Negocio]? - Probabilidad de Exito: (1-10) ¢Qué tan
factible es ejecutarla?

3. Clasifica en cuadrantes

MATRIZ VISUAL (Descripcion textual para representar grafico):
ALTO IMPACTO + ALTA PROBABILIDAD (Quick Wins / Strategic Imperatives):

- Oportunidad 1: [Nombre] - Impacto: 9 | Probabilidad: 8 | Modelos: [X,Y,Z]

- Descripcion: [...]
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- Por qué es prioritaria: [...]

- Oportunidad 2: [Nombre] - Impacto: 8 | Probabilidad: 9 | Modelos: [X,Y,Z]
- Descripcion: [...]
- Por qué es prioritaria: [...]

[... continuar con 3-5 oportunidades en este cuadrante]

ALTO IMPACTO + BAJA PROBABILIDAD (Long Shots / Moonshots):

- Oportunidad X: [Nombre] - Impacto: 10 | Probabilidad: 3 | Modelos: [X]
- Descripcion: [...]
- Por qué es riesgosa pero valiosa: [...]
- .1, Requiere validacion adicional

[... continuar con 2-3 oportunidades]

BAJO IMPACTO + ALTA PROBABILIDAD (Low-Hanging Fruit):

[... 2-3 oportunidades]

BAJO IMPACTO + BAJA PROBABILIDAD (Descartables):

[... mencionar brevemente para completitud, pero no elaborar]

B. White Spaces Identificados Consistentemente
Espacios en blanco = Necesidades no satisfechas + Capacidad de ejecutar

Para cada white space con consenso de 3+ modelos:
WHITE SPACE [N]: [Nombre Descriptivo]
Naturaleza del Espacio:
- Necesidad especifica no satisfecha: [Descripcion del gap]
- Tamano del segmento afectado: [% de mercado / # de usuarios]
- Intensidad del dolor: [Alta/Media/Baja + evidencia]
Por Qué Existe Este Espacio (analisis de razdn):
- ¢Por qué competidores actuales no lo atienden?
- [Razdn 1: ej. "No es rentable para su estructura de costos actual"] - [Razdn 2: ej. "Requiere capacidades que no
tienen"]

-]

Factibilidad para [Negocio]:
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- Capacidades requeridas: [Lista]

- Capacidades actuales de [Negocio]: [Gap analysis]

- Inversion requerida: [$ estimado]

- Tiempo hasta product-market fit: [Meses estimados]
Riesgo de Que Otro Lo Ocupe Pronto:

- [Andlisis de velocidad de cierre del gap]

Estrategia de Ataque Recomendada:

- [Plan especifico de 3-5 pasos]

C. Nichos Emergentes con Potencial Validado

Identifica 2-4 nichos que multiples modelos sefialan como oportunidades:

NICHO [N]: [Nombre]
Definicion del Nicho:

- Caracteristicas demograficas/psicograficas: [...]

- Tamano actual: [Usuarios / $ estimado]

- Tasa de crecimiento proyectada: [% CAGR + justificacion]
Por Qué Es Atractivo (validacion multi-modelo):

- [Razéon 1 + modelos que lo respaldan]

- [Razén 2 + modelos que lo respaldan]

- [..]

Barreras de Entrada al Nicho:

- [Si existen, descripcidn]

Jugadores Actuales en el Nicho:

- [Lista + nivel de madurez de sus soluciones]
Propuesta de Valor Optima para Este Nicho (sintesis):

- [2-3 parrafos destilando insights de multiples analisis]
Estrategia de Penetracion:

- Fase 1: [Accidn especifica + timeline]

- Fase 2: [Accidn especifica + timeline]

- Fase 3: [Accidn especifica + timeline]

4. 4 ESCENARIOS FUTUROS Y PLANIFICACION ESTRATEGICA

A. Escenarios Mas Probables (Segun Consenso de Modelos)
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Construye 3 escenarios futuros (horizonte: 3-5 afos):

ESCENARIO 1: [Nombre - ej. "Consolidacion Acelerada"] Probabilidad: [X% segln convergencia de modelos] Modelos
que lo proyectan: [Lista]

Narrativa del Escenario: [Descripcién de 2-3 parrafos de cémo se veria el mercado en este escenario]
Drivers Clave de Este Escenario:

1. [Driver 1 - qué tendria que pasar]

2. [Driver 2 - qué tendria que pasar]

3.[...]

Ganadores y Perdedores:

- Quién se beneficia: [Tipos de jugadores]

- Quién sufre: [Tipos de jugadores]

- Posicién de [Negocio] en este escenario: [Analisis]

Estrategia Recomendada Si Este Escenario Se Materializa:

- [Plan de accién especifico]

Senales Tempranas a Monitorear (leading indicators):

- [Indicador 1 - qué observar]

- [Indicador 2 - qué observar]

- [

[Repetir para ESCENARIO 2 y ESCENARIO 3]

B. Andlisis de Sensibilidad de Variables Clave

Identifica las 5-7 variables cuyo cambio tendria mayor impacto en el mercado:
VARIABLE [N]: [Nombre - ej. "Tasa de adopcion de IA generativa"]

Rango Actual: [Valor/estado actual]

Andlisis de Sensibilidad:

- Si aumenta 50%: [Impacto en el mercado + impacto en [Negocio]]

- Si permanece estable: [Impacto en el mercado + impacto en [Negocio]]

- Si disminuye 50%: [Impacto en el mercado + impacto en [Negocio]]
Capacidad de Influencia de [Negocio]:

- [Nula / Baja / Media / Alta + justificacion]

Estrategia de Cobertura (hedging):

- [Cémo prepararse para diferentes resultados de esta variable]
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C. Roadmap Estratégico Integrado

Sintesis: De Insights a Accién Secuencial

HORIZONTE INMEDIATO (0-6 meses): Objetivo: [Meta principal basada en analisis] Acciones Prioritarias:
1. [Accion 1 - basada en qué insight del meta-analisis]

2. [Accion 2 - basada en qué insight del meta-analisis]

3. [...] Inversidn requerida: [$X - $Y] KPIs de éxito: [Métricas especificas] Riesgos principales: [Lista]
HORIZONTE CORTO PLAZO (6-18 meses): [Mismo formato que arriba]

HORIZONTE MEDIANO PLAZO (18-36 meses): [Mismo formato que arriba]

HORIZONTE LARGO PLAZO (3-5 afios): [Mismo formato que arribal

Dependencias Criticas Entre Fases:

- [Qué debe completarse en Fase N para habilitar Fase N+1]

## MENSAJE 5 (OPCIONAL): ANALISIS FINANCIERO Y MONETIZACION INTEGRADO

Extensién: 2,500-3,500 palabras
5.1 MODELOS FINANCIEROS VALIDADOS

A. Métricas Financieras Clave del Sector (Benchmark Consolidado)
Objetivo: Establecer rangos de referencia basados en datos de multiples analisis.
ESTRUCTURA DE INGRESOS TiPICA:

Fuente de Ingreso
% del Revenue
Total

Rango

Fuente (Modelos)

[Fuente 1 - ej.
Suscripciones]

[X%]

[Min-Max%]

[Modelos que lo reportan]

[Fuente 2 - ej.
Transacciones]

[Y%]

[Min-Max%]

[Modelos que lo reportan]

[Fuente 3 - e]. Publicidad]
[2%)]
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[Min-Max%]
[Modelos que lo reportan]

ESTRUCTURA DE COSTOS TIPICA:

Categoria de Costo

% del Revenue

Rango

Benchmark vs. [Negocio]

[COGS - Cost of Goods Sold] [X%]
[Min-Max%]
[Gap analysis]

[S&M - Sales & Marketing]
[Y%]

[Min-Max%]

[Gap analysis]

[R&D]

[2%]

[Min-Max%]

[Gap analysis]

[G&A - General & Admin]
(W%]

[Min-Max%]

[Gap analysis]

MARGENES TiPICOS:

- Margen Bruto: [X% - Y%] (Fuente: [Modelos])

- Margen Operativo (EBITDA): [X% - Y%] (Fuente: [Modelos])
- Margen Neto: [X% - Y%] (Fuente: [Modelos])

Analisis de Viabilidad Financiera:

- ¢Estos margenes son sostenibles para un nuevo entrante como [Negocio]?
- ;Qué escala se requiere para alcanzar break-even?

- [Evaluacion critica]

B. Modelos de Pricing y Monetizacién (Analisis Comparativo)
Para cada modelo de pricing identificado por 2+ analisis:
MODELO [N]: [Nombre - ej. "Freemium con Premium Tiers"]
Descripcion Operativa:

- [Cémo funciona en detalle]

Ejemplos de Implementacion:
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- Competidor A: [Pricing especifico + resultados]
- Competidor B: [Pricing especifico + resultados]

Psicologia del Pricing (por qué funciona):
- [Analisis de value perception, anchoring, etc.]
Métricas de Conversion Tipicas:

- Free - Paid: [X% - Y%]
-Tier1 — Tier 2: [X% - Y%]
- [Otras transiciones relevantes]

Revenue por Usuario (ARPU):

- Free users: [$0 pero valor en datos/network effects]
- Paid Tier 1: [$X - $Y mensual]
- Paid Tier 2: [$X - $Y mensual]
- Weighted Average ARPU: [$X]

Pros y Contras para [Negocio]:

- [ Ventajas: [Lista]
- ¥ Desventajas: [Lista]

Recomendacion de Adopcion: [Si/No/Con modificaciones + justificacion]
C. Unit Economics (Analisis Consolidado)
CAC (Customer Acquisition Cost) por Canal:

Canal

CAC Promedio
Fuente
Tiempo hasta
Payback

[Organic Search] [$X]
[Modelos]
[N meses]

[Paid Search]
[$Y]
[Modelos]

[N meses]

[Social Media]
[$7]
[Modelos]

[N meses]

[Referrals]
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[$wW1]
[Modelos]
[N meses]

[... otros]

L..]

[...]

[...]

LTV (Lifetime Value) por Segmento:

Segmento
LTV Promedio
Fuente
LTV:CAC Ratio

[Segmento 1] [$X]
[Modelos]

[R:1]

[Segmento 2] [$Y]
[Modelos]

[R:1]

Andlisis de Sostenibilidad:

- Regla general: LTV:CAC deberia ser >3:1

- ¢Ddnde esta el sector? [Evaluacion]

- ¢Qué implica para [Negocio]? [Analisis]

5.2 VALORACION Y INVESTMENT CASE

A. Mdltiplos de Valoracion Sectoriales

Si los modelos proporcionaron informacién sobre valuaciones:
Multiplos Tipicos:

- Revenue Multiple (EV/Revenue): [X - Y]x

- EBITDA Multiple (EV/EBITDA): [X - Y]x

- User Multiple ($/User): [$X - $Y] para empresas publicas

- ARR Multiple (para SaaS): [X - Y]x ARR

Fuentes de Datos: [Qué modelos analizaron esto + de ddnde sacaron los datos]

Drivers de Mdltiplos Premium:

- [Factor 1 - ej. "Crecimiento >100% YoY"]
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- [Factor 2 - ej. "NRR >130%"]
-[..]

B. ROI Esperado por Segmento/Geografia

Proyecciones basadas en andlisis integrado:
Segmento/G
eo

Inversion
Requerida
Revenue
Ano 1
Revenue
Ano 3
ROIa3
anos

Nivel de
Confianza

[Segmento Al
[$X]

[$Y]

[$Z]

[R%]
[Alto/Medio/Bajo]

[Geo B]

[$X]

[$Y]

[$7]

[R%]
[Alto/Medio/Bajo]

Supuestos Criticos:

- [Lista de assumptions que subyacen estas proyecciones]
- ., ADVERTENCIA: Estas proyecciones tienen alto grado de incertidumbre

C. Analisis de Riesgo-Retorno Integrado
Portafolio de Inversiones Recomendado:
Si [Negocio] tiene presupuesto $X, como distribuirlo:

Iniciativa
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% del
Presupuesto
Retorno
Esperado
Riesgo
Justificacion

[Iniciativa 1 - Core]
[40%]

[Medio]

[Bajo]

[Por qué es prioritaria]

[Iniciativa 2 - Growth] [35%]
[Alto]

[Medio]

[Por qué es prometedoral
[Iniciativa 3 -

Moonshot]

[15%]

[Muy Alto]

[Alto]

[Por qué vale la pena el riesgo]
[Reserva/Buffer]

[10%]

[N/A]

[N/A]
[Para contingencias]

## MENSAJE 6 (OPCIONAL): RECOMENDACIONES ESTRATEGICAS Y PLAN DE ACCION
Extension: 2,500-3,500 palabras

6.1 STRATEGIC RECOMMENDATIONS PRIORIZADAS

Metodologia de Priorizacién: Usamos framework de Impacto x Factibilidad x Urgencia:
- Impacto: [1-10] - Qué tanto mueve la aguja para [Negocio]

- Factibilidad: [1-10] - Qué tan realista es ejecutarlo con recursos actuales

- Urgencia: [1-10] - Costo de NO hacerlo ahora

Score Total = (Impacto x 0.5) + (Factibilidad x 0.3) + (Urgencia x 0.2)

TOP 10 RECOMENDACIONES (Ordenadas por Score)

RECOMENDACION #1: [Nombre Descriptivo] Score Total: [X/10]

- Impacto: [Y/10] | Factibilidad: [Z/10] | Urgencia: [W/10]

Descripcion: [2-3 parrafos explicando QUE es esta recomendacion y POR QUE es la #1]
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Basada en Insights de: [Qué hallazgos especificos del meta-analisis la respaldan] Modelos que la respaldan: [Lista]
Beneficios Esperados:

1. [Beneficio cuantificado 1]

2. [Beneficio cuantificado 2]

3.[...]

Inversion Requerida:

- Capex: [$X]

- Opex (anual): [$Y]

- Tiempo de implementacion: [N meses]

- Equipo requerido: [Roles + personas]

Riesgos de Implementacién:

- [Riesgo 1 + plan de mitigacion]
- [Riesgo 2 + plan de mitigacion]

Métricas de Exito:

- KPI Primario: [Métrica + target]
- KPIs Secundarios: [Lista]

Quick Wins vs. Long-Term Bet:

- [Clasificacién + justificacion]

[Repetir template para Recomendaciones #2 - #10]

Andlisis de Dependencies

Mapa de Interdependencias:

- Recomendacidn #X debe completarse antes de iniciar #Y porque [razon]
- Recomendaciones #A y #B pueden ejecutarse en paralelo

- [... continuar mapeando]

6.2 IMPLEMENTATION ROADMAP

A. Timeline Integrado de Ejecucion (Formato Gantt Textual)

FASE 1: FUNDACIONES (Meses 1-3) Objetivo de Fase: [Meta clara]
Seman

a

Milestone

Owner

Entregable
Dependencia
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s

1-2
[Milestone 1]
[Rol]

[Qué se
produce]
[Ninguna]

3-4
[Milestone 2]
[Rol]

[Qué se
produce]
[Milestone 1]

Inversion Fase 1: [$X] Riesgos Fase 1: [Lista]

FASE 2: CONSTRUCCION (Meses 4-6) [Mismo formato que Fase 1]
FASE 3: LANZAMIENTO (Meses 7-9) [Mismo formato que Fase 1]
FASE 4: OPTIMIZACION (Meses 10-12) [Mismo formato que Fase 1]
B. Recursos Requeridos y Capability Gaps

Andlisis de Capacidades Actuales vs. Requeridas:

Capacidad

Nivel Actual
[Negocio]

Nivel Requerido
Gap

Estrategia de Cierre

[Cap.1-ej.
"Desarrollo de
Software"]
[Bajo/Medio/Alto]
[Bajo/Medio/Alto]
[Score

1-10]
[Build/Buy/Partner]

[Cap. 2 - ej.

"Marketing Digital"]
[...]
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Plan de Desarrollo de Capacidades:
Para cada gap critico (score >7):

- Capacidad: [Nombre]

- Estrategia recomendada: [Build/Buy/Partner + justificacion]
- Timeline: [Cuanto toma cerrar el gap]

- Costo: [$X]

- Proveedores/partners potenciales: [Si aplica]

C. KPIs y Métricas de Seguimiento
Dashboard Ejecutivo Recomendado:
Categoria: Growth

KPI

Frecuencia de
Medicion

Target

Mes 3

Target

Mes 6

Target Mes 12 Owne r

[KPI 1 - ej. "# Usuarios
Activos"]

[Semanal]

(X]

[Yl]

(Z]

[Rol]

Categoria: Financial [Mismoformato]

Categoria: Product/Platform [Mismo formato]
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Categoria: Customer Satisfaction [Mismo formato]
Sistema de Alertas Tempranas: Define umbrales que activan revisidn estratégica:

- Si [KPI X] cae por debajo de [valor Y] por [Z semanas consecutivas] — ALERTA ROJA
- [Otras alertas criticas]

## MENSAJE 7 (OPCIONAL): ANALISIS DE RIESGOS Y CONTINGENCIAS
Extension: 2,000-3,000 palabras
7.1 RISK ASSESSMENT INTEGRADO

A. Matriz de Riesgos Consolidada

Metodologia: Identificar todos los riesgos mencionados por cualquier modelo + analisis propio.

Clasificacion por Tipo:
RIESGOS DE MERCADO:

Riesgo

Probabilidad

Impacto

Score de

Exposicion Modelos que lo identifican

[Riesgo 1 - ej.
"Contraccion
econdémica reduce
gasto discrecional"]
[Alta/Media/Bajal
[Alto/Medio/Bajo]
[PxI = Score 1-9]
[Lista]

[Riesgo 2]

[...]
[...]

[...]

[...]

RIESGOS COMPETITIVOS: [Mismo formato]
RIESGOS TECNOLOGICOS: [Mismo formato]
RIESGOS REGULATORIOS: [Mismo formato]
RIESGOS OPERACIONALES: [Mismo formato]

RIESGOS FINANCIEROS: [Mismo formato]
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B. Analisis Profundo de Top 5 Riesgos Criticos

Para cada riesgo con Score de Exposicion >6:

RIESGO #[N]: [Nombre Descriptivo]

Descripcion Detallada: [Qué es exactamente este riesgo y como se manifestaria]
Probabilidad de Ocurrencia: [X%]

- Justificacion: [Por qué asignamos esta probabilidad]
- Sefales tempranas: [Indicadores que incrementarian la probabilidad]

Impacto Potencial: [$X en pérdidas / Y% reduccion en revenue / Z meses de retraso]

- Primer orden: [Impacto directo inmediato]
- Segundo orden: [Efectos en cascada]
- Tercer orden: [Consecuencias de largo plazo]

Escenario de Materializacion: [Narrativa de 1-2 parrafos describiendo como se veria si este riesgo se materializa]
Vulnerabilidad de [Negocio]:

- Nivel de exposicién: [Alto/Medio/Bajo]
- Capacidad actual de respuesta: [Evaluacion]
- Gap de preparacion: [Qué falta para estar protegidos]

C. Planes de Mitigacion y Contingencia
Para cada riesgo critico:
ESTRATEGIA DE MITIGACION PREVENTIVA (reducir probabilidad):

- Accion 1: [Descripcion + costo + timeline]
- Accion 2: [Descripcion + costo + timeline]
- Efectividad esperada: [Reduccion de % en probabilidad]

PLAN DE CONTINGENCIA (reducir impacto si ocurre):
- Protocolo de respuesta inmediata (0-48 horas):

1. [Paso 1]

2. [Paso 2]

3.[..]

- Protocolo de respuesta de corto plazo (1-4 semanas):
1. [Paso 1]

2.[..1]

- Protocolo de recuperacion (1-6 meses):

1. [Paso 1]

2.[...]

Recursos de Contingencia Requeridos:

- Buffer financiero: [$X - suficiente para Y meses de operacion reducida]
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- Capacidad operativa de backup: [Descripcién]
- Partners de contingencia: [Quiénes podrian ayudar]

Trigger Points para Activacion:

- [Condicién 1 que activaria el plan de contingencia]
- [Condicidn 2]

-[..]

7.2 ANALISIS DE SENSIBILIDAD DE ESCENARIOS

Escenario Base (Probabilidad: 60%):

- Descripcién: [Asunciones centrales se mantienen]
- Resultado proyectado: [Revenue, usuarios, market share, etc.]

Escenario Pesimista (Probabilidad: 20%):
- Qué tendria que pasar: [Lista de eventos adversos]
- Impacto en métricas clave:
- Revenue Ano 1: -[X%] vs. base
- CAC: +[Y%] vs. base
- Churn: +[Z%] vs. base
- Estrategia de supervivencia: [Plan de accion especifico]
Escenario Optimista (Probabilidad: 20%):
- Qué tendria que pasar: [Lista de eventos favorables]

- Impacto en métricas clave: [...]
- Estrategia de capitalizacién: [Cémo aprovechar el momentum]

## MENSAJE 8 (OPCIONAL): CONCLUSIONES Y PROXIMOS PASOS
Extension: 1,500-2,500 palabras

8.1 SINTESIS FINAL Y KEY TAKEAWAYS

A. Los 7 Insights Mas Importantes de Este Meta-Analisis

Criterio de seleccién: Combinacion de consenso inter-modelo + impacto estratégico + novedad.
INSIGHT #1: [Declaracion sintética en 1-2 oraciones]

- Por qué es critico: [Justificacion]

- Qué hacer al respecto: [Accién especifical

- Nivel de certeza: [Alto/Medio/Bajo]

[Repetir para Insights #2-7]

B. La Oportunidad Central Revelada por el Analisis

Sintesis de la sintesis:
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[2-3 parrafos que destilen LA oportunidad estratégica mas importante para [Negocio] que emerge del analisis de 8
modelos. Esto debe ser la "estrella polar" que guie todas las decisiones futuras.]

C. La Mayor Amenaza que [Negocio] Debe Neutralizar

[Similar al punto B, pero enfocado en riesgol]

D. El Diferenciador Clave Recomendado

Basado en: [Sintesis de gaps competitivos + capacidades de [Negociol]
[Descripcion en 2-3 parrafos del posicionamiento Unico que debe buscar [Negocio]]
8.2 AGENDA DE RESEARCH ADICIONAL

Lo que este meta-analisis NO pudo resolver y requiere validacion empirica:

A. Preguntas Criticas Sin Respuesta Confiable

PREGUNTA #1: [Formulacién especifical

- Por qué no pudimos responderla: [Limitacion de los datos disponibles]

- Método de validacion recomendado: [Encuesta/entrevistas/experimento/etc.]
- Costo estimado de validacion: [$X]

- Timeline: [N semanas]

- Urgencia: [Alta/Media/Baja]

[Repetir para 5-10 preguntas criticas]

B. Hipdtesis que Requieren Testing Inmediato

Lista de 3-5 hipotesis especificas que deben probarse con usuarios reales antes de tomar decisiones mayores:
HIPOTESIS #1: [Declaracidn testeable]

- Como probarla: [Disefio experimental especifico]

- Métrica de éxito: [Qué constituiria validacion]

- Muestra requerida: [N usuarios/empresas]

[Repetir para otras hipotesis]

8. 3 MONITORING FRAMEWORK

A. Sistema de Vigilancia Continua del Mercado

Fuentes de Informacién a Monitorear:

Fuente

Frecuenci

a

Qué Monitorear
Owner Tool Sugerida
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[Competidor X
blog/releases]

[Semanal]

[Nuevas features, pricing
changes]

[Rol]

[Google Alerts]

[Forum Y / Reddit Z]
[Semanal]

[User sentiment, pain
points]

[Rol]

[Mention tracker]

[Reporte sectorial Q]
[Trimestral]

[Market size updates,
trends]

[Rol]

[Suscripcion]

Trigger Events que Requieren Re-Analisis Completo:

- [Evento 1 - e]. "Competidor mayor levanta Serie B >$20M"]
- [Evento 2 - e]. "Cambio regulatorio significativo"]

- [

Frecuencia de Actualizacion del Meta-Analisis:

- Refresh ligero: Cada [X meses] - actualizar secciones de tendencias y competidores
- Refresh completo: Cada [Y meses] - re-ejecutar analisis desde cero con nuevos modelos

B. Dashboard de Indicadores de Mercado
Leading Indicators (predicen cambios futuros):
- [Indicador 1 + fuente + como interpretarlo]

- [Indicador 2 + fuente + como interpretarlo]
-1

Lagging Indicators (confirman cambios ya ocurridos):

- [Indicador 1 + fuente + como interpretarlo]

-]
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8. 4 PROXIMOS PASOS INMEDIATOS (Esta Semana)

Accion #1: [Descripcion especifica]

- Owner: [Nombre/rol]

- Deadline: [Fecha especifica]

- Entregable: [Qué debe producirse]

Accion #2: [...]

Accion #3: [...]

[5-7 acciones concretas que deben tomarse en los proximos 7 dias para capitalizar este analisis]

8. 5 DECLARACION FINAL DE HONESTIDAD META-COGNITIVA Lo que este andlisis ES:

- [Declaracion 1]
- [Declaracion 2]
-]

Lo que este analisis NO ES:

- [Declaracion 1 - ej. "No es una garantia de éxito"]
- [Declaracion 2 - ej. "No reemplaza validacion con usuarios reales"]

-]

Nivel de Confianza Global del Meta-Analisis: [Alto/Medio-Alto/Medio] Justificacidn: [Por qué asignamos este nivel de
confianza]

Recomendacion Final: [1-2 parrafos con el consejo mas importante que puedes dar a [Negocio] basado en todo lo
analizado]

## PROTOCOLO DE CALIDAD Y VALIDACION
CHECKLIST DE COMPLETITUD (Antes de enviar el analisis)
Verifica que cada mensaje cumple con:

- [ ] Sintesis de consenso: Hallazgos donde 4+ modelos convergen estan claramente identificados

- [ 1 Preservacion de discordancias: Insights Unicos estan documentados con advertencias apropiadas

- [ 1 validacion cruzada: Cada claim significativo cita qué modelos lo respaldan

- [ ] Cuantificacién: Donde sea posible, se proporcionan rangos numéricos, no solo afirmaciones cualitativas
- [ ] Evidencia documental: Citas, datos, ejemplos concretos respaldan conclusiones

- [ 1 Analisis de brechas: Se identifica claramente qué NO sabemos

- [ 1 Implicaciones accionables: Cada hallazgo se traduce en "qué hacer al respecto”

- [ ] Honestidad epistémica: Niveles de confianza estan declarados explicitamente

- [ ] Tratamiento dialéctico: Contradicciones se analizan, no se ignoran

- [ ] Mapeo de sesgos: Se identifican sesgos potenciales de los modelos fuente

ESTANDARES DE EVIDENCIA

Para declarar "Consenso Alto" (85-95% confianza):
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- Minimo 4 de 8 modelos deben converger

- La convergencia debe ser conceptual, no solo textual

- Debe haber evidencia documental citada por multiples modelos

- Los modelos deben haber llegado a conclusiones similares por rutas diferentes (no copiarse entre si)

Para declarar "Consenso Moderado" (60-80% confianza):

- Minimo 2-3 modelos convergen
- Hay légica plausible para la afirmacion incluso si no todos la detectaron
- Existe evidencia parcial o circunstancial

Para preservar "Insight Discordante":

- Solo 1 modelo lo menciona, PERO:

- Tiene respaldo en datos citados, O

- Tiene logica estratégica convincente, O

- Llena un gap que otros analisis no abordaron

Para declarar algo "Especulativo":

- Cuando estas infiriendo mas alla de los datos
- Cuando estas proyectando tendencias sin evidencia histérica suficiente
- SIEMPRE declara explicitamente que es especulativo

## FORMATO Y ESTILO

Principios de Escritura
1. Densidad informativa: Cada oracion debe aportar valor. Elimina relleno.

2. Precision sobre vaguedad:

- ¥ "Muchos usuarios se quejan"
- 4 "El 34% de reviews en [fuente] mencionan [problema especifico]"
3. Sintesis sobre agregacion:

- No solo compilar lo que dijeron 8 modelos
- Generar insights de orden superior a partir de la interseccidn de perspectivas
4. Estructura jerarquica clara:

- Headers ayudan a navegacion

- Primero sintesis, luego detalle

- Usa tablas para comparaciones, prosa para analisis
5. Equilibrio cuantitativo-cualitativo:

- Nimeros dan credibilidad
- Narrativas dan comprensién
- Ambos son necesarios

6. Evitar falsa precision:

- Si los datos son rangos, usa rangos
- Si hay incertidumbre, declarala
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- No manufactures certeza donde no existe

## INSTRUCCIONES FINALES DE EJECUCION
Antes de Comenzar
1. Confirma que procesaste TODOS los analisis recibidos como variables de contexto
2. Pregunta si hay algun énfasis especifico que [Negocio] quiere que priorices
3. Declara explicitamente cuantos modelos analizaste (debe ser 8: Kimi, Manus, Genspark, ChatGPT, Grok, Qwen,
Gemini, Mistral)
Durante la Ejecucién
1. Al final de cada mensaje, indica claramente:
- Qué mensaje acabas de completar (ej. "Mensaje 2 de 8 completado") - Cudl serd el enfoque del siguiente mensaje
- Si detectas que necesitas mas/menos mensajes de los planeados
2. Mantén coherencia de referencias: Si mencionas "Competidor X" en Mensaje 2, usa el mismo nombre en Mensaje 3
3. Construye sobre mensajes anteriores: No repitas informacion, referencia a mensajes previos cuando sea relevante
Manejo de Situaciones Especiales
Si encuentras contradiccién irreconciliable:
- Documéntala explicitamente
- No fuerces una sintesis artificial
- Propdn como validar empiricamente cual perspectiva es correcta
Si un modelo claramente proporcioné analisis de menor calidad:
- Pesa menos sus contribuciones en la sintesis
- Documenta por qué lo consideras menos confiable
- No lo ignores completamente (puede tener algun insight valioso)
Si detectas que falta informacion critica:
- Declara el gap explicitamente en seccién de "Limites del Andlisis"

- No inventes datos para llenar el gap
- Sugiere como obtener esa informacion

## RECORDATORIO DEL PROPOSITO

Este meta-analisis no es un ejercicio académico. Es la base sobre la cual se construird toda la estrategia digital de
[Negocio]. Su calidad determina si [Negocio] puede competir dignamente en su mercado.

Tu tarea es ser el "espejo vectorial" que revela patrones que ningun andlisis individual pudo ver. Cada insight debe
servir al propodsito de dignificacion: revelar el potencial auténtico del negocio para que pueda brillar en su sector.

¢Estas listo para proceder con la integracién meta-analitica?
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Por favor confirma:

1. Que has procesado todos los analisis como variables de contexto

2. Cuantos modelos/analisis recibiste exactamente

3. Si hay algun aspecto particular que [Negocio] quiere que enfatices

4. Tu comprension del nivel de profundidad esperado (enciclopédico, 4-8 mensajes densos)

Una vez confirmes, comenzaras con el Mensaje 1: Sintesis Ejecutiva y Metodologia Meta-Analitica.

Flujo 3.0 - un regalo de Agape 71/178



PASO 3 - 4 DE 6

Estrategia de marca

LO QUE NECESITAS ANTES LO QUE PRODUCE

El meta-andilisis del Paso 2. Diagndstico, arquitectura de marca, identidad
verbal y visual, y el prompt técnico para

construir tu plataforma.

® Elprompt -2 084 renglones

# PROMPT 3 OPTIMIZADO
# RAG OPTIMIZADO: FLUJO 3.0
## Metodologia Estratégica para Creacion de Marcas y Plataformas Digitales

## INSTRUCCION PARA EL LLM
Rol Principal: Eres un Estratega de Marca y Arquitecto Digital de élite. Ejecutas el Paso 3 de «Flujo 3.0», una
metodologia que transforma inteligencia de mercado validada en estrategias de marca integrales y las materializa en

especificaciones técnicas para el desarrollo de plataformas digitales de alta conversion.

Contexto Operativo: Recibes como input un meta-analisis exhaustivo de mercado (producto del Prompt 2) que sintetiza
insights de 8+ modelos de IA. Tu tarea es convertir esa inteligencia en una arquitectura estratégica y funcional
completa.

Operacion: Metodologia secuencial por fases. Cada fase se construye sobre la anterior. La calidad del output final
depende del rigor con que ejecutes cada fase.

## FUNDAMENTOS METODOLOGICOS (EL NUCLEO)

Sintesis de Cuatro Escuelas Estratégicas

1. RIGOR ESTRATEGICO (Basado en Chernev - Strategic Brand Management)
Marco G-STIC: Meta — Estrategia — Tacticas — Implementacién — Control

- Toda decision debe tener fundamento estratégico medible
- Validacion: "¢Por qué esto y no otra cosa?"

Andlisis 5-C Profundo: Compaiiia, Clientes, Colaboradores, Competidores, Contexto
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- Ya ejecutado en el meta-analisis (Prompt 2)
- Tu tarea: extraer implicaciones estratégicas de esos hallazgos

Principio 3-V: Valor simultaneo para Clientes, Colaboradores y Compainia

- Toda decision debe crear valor en estas tres dimensiones
- Si solo beneficia a una, es subdptima

2. ARQUITECTURA EDITORIAL Y DISENO

Principios:

- Jerarquia visual clara: lo importante se ve primero

- Paleta cromatica limitada pero expresiva (3 colores primarios + 2-3 secundarios)
- Espacio en blanco generoso: permite respirar al contenido

- Tipografia intencional: cada familia cumple una funcion especifica

Estructura:

- Layout modular: componentes reutilizables

- Informacion digerible: chunks cognitivos manejables

- Alta calidad visual: cada elemento debe justificar su existencia

Objetivo: Entregables que comunican profesionalismo y claridad desde el primer vistazo
3. PSICOLOGIA PROFUNDA (Basado en The Branding Method)

Mapa Emocional: Analisis Yo Exterior vs. Yo Interior

- Yo Exterior: Lo que el cliente muestra al mundo (necesidad funcional declarada)
- Yo Interior: Lo que realmente siente (necesidad emocional no declarada)

- Brecha: Espacio donde vive la oportunidad de conexion auténtica

Descubrimiento de Miedos y Deseos:

- Miedos no declarados: lo que el cliente teme pero no menciona
- Deseos auténticos: lo que anhela mas alla de lo obvio

Arquetipos: Personalidad de marca como vehiculo de conexion humana

- 12 arquetipos junguianos aplicados a marca
- Seleccion basada en resonancia con el Yo Interior del cliente

Proposito: Resolver problemas emocionales, no solo funcionales

- La funcionalidad es el precio de entrada
- La emocidn es el diferenciador sostenible

4. COMUNICACION PERSUASIVA (Copywriting Avanzado)

Transformacion Progresiva: Caracteristicas — Beneficios — Impacto Emocional
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- Caracteristica: "Tiene X feature"
- Beneficio: "Lo cual te permite hacer Y"
- Impacto Emocional: "Para que finalmente sientas 2"

Elementos Criticos:

- Tono de Voz: Cémo suena la marca (adjetivos especificos)

- Vocabulario de Marca: Palabras S vs. palabras NO

- Textos Sensoriales: Lenguaje que evoca experiencias viscerales

Pregunta Central: ";Qué transformacién especifica experimentara el cliente?"

- No qué obtendra, sino en quién se convertira

## FASE 1: EXTRACCION Y DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

Input: Meta-analisis completo (8 mensajes del Prompt 2) Output: Sintesis estratégica de 1 mensaje (2,000-2,500
palabras)

1.1 LECTURA PROFUNDA DEL META-ANALISIS

Instruccion critica: Antes de generar cualquier output, debes absorber completamente el meta-analisis. No inicies esta
fase hasta que puedas responder:

. ¢Cuales son los 3 insights de consenso mas criticos?

. ¢Cudl es la oportunidad central revelada por el analisis?

. ¢Cudl es la mayor amenaza que el negocio debe neutralizar?

. ¢Qué espacios en blanco competitivos fueron identificados?

. ¢Qué transformacion emocional buscan los usuarios del sector?

g b w N R

Si no puedes responder estas preguntas con especificidad, regresa al meta-analisis.
1.2 EXTRACCION DE ACTIVOS ESTRATEGICOS

Crea un documento estructurado que extraiga del meta-analisis:

A. ACTIVOS UNICOS DE [CLIENTE]

Fuente: Mensaje 1y 3 del meta-analisis (Analisis Competitivo)

Template:

ACTIVO #1: [Nombre del activo]

- Descripcion: [Qué es especificamente]

- Por qué es Unico: [En qué se diferencia de competidores]

- Evidencia del meta-analisis: [Cita especifica + mensaje de origen]

- Potencial estratégico: [COmo puede convertirse en ventaja competitiva]
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Identifica 3-5 activos Unicos. Ejemplos:

- Experiencia de primera linea (ej. aiios de trabajo directo con pacientes, para un centro de rehabilitacion fisica —
(ejemplo inventado))

- Tecnologia propietaria (ej. un sistema propio de conciliacion, para un despacho contable — (ejemplo inventado))
- Red de relaciones

- Know-how especializado

- Ubicacion geografica estratégica

B. PASIVOS Y OBSTACULOS

Fuente: Mensaje 7 del meta-analisis (Riesgos) + Mensaje 3 (Andlisis Competitivo)
Template:

PASIVO #1: [Nombre del obstaculo]

- Descripcion: [En qué consiste la limitacion]

- Impacto potencial: [Cémo puede afectar la estrategial

- Evidencia del meta-analisis: [Cita + mensaje de origen]

- Estrategia de mitigaciéon: [Cémo se puede neutralizar o compensar]

Identifica 2-4 pasivos criticos. Ejemplos:

- Recursos financieros limitados

- Reconocimiento de marca bajo

- Capacidades técnicas insuficientes

- Regulaciones restrictivas

C. BUYER PERSONAS VALIDADAS

Fuente: Mensaje 2 del meta-analisis (Segmentacion)

Para cada persona prioritaria (2-4 personas):

PERSONA: [Nombre descriptivo - e]. "Maria la Emprendedora Precavida"]

PERFIL DEMOGRAFICO/PSICOGRAFICO:
- Edad: [Rango]

- Ingreso: [Rango]

- Ocupacion: [Descripcion]

- Ubicacion: [Geografia]

- Valores: [3-5 valores centrales]

- Comportamientos digitales: [COmo usa tecnologia]
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JOB-TO-BE-DONE:

- Funcional: [Qué tarea practica quiere resolver]

- Emocional: [Qué sentimiento busca/evita]

- Social: [Como quiere ser percibido]

- Evidencia: [Cita del meta-analisis]

MAPA EMOCIONAL:

- Yo Exterior (lo que muestra): [Descripcion]

- Yo Interior (lo que siente): [Descripcion]

- Brecha: [Tension entre ambos]

DOLOR PRINCIPAL:

- Descripcion: [Qué le frustra/teme especificamente]

- Intensidad: [Alta/Media - basado en evidencia del analisis]
- Cita textual de usuario: [Del meta-analisis, Mensaje 2]
- Por qué no ha resuelto esto antes: [Obstaculos]
GANANCIA DESEADA:

- Descripcién: [Qué transformacion anhela]
- Evidencia: [Del meta-analisis]

- Disposicién a pagar: [Alta/Media/Baja + justificacion]

TRIGGER POINTS:

- Momento/situacion que activa necesidad de compra: [Descripcion]
- Frecuencia: [Qué tan seguido ocurre este trigger]

D. COMPETENCIA DIRECTA E INDIRECTA

Fuente: Mensaje 3 del meta-analisis (Landscape Competitivo)
COMPETENCIA DIRECTA:

- Competidor 1: [Nombre] - Fortaleza clave: [X] - Debilidad clave: [Y]
- Competidor 2: [Nombre] - Fortaleza clave: [X] - Debilidad clave: [Y]

[...continuar con top 3-5]
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COMPETENCIA INDIRECTA (sustitutos):

- Alternativa 1: [Como resuelven el problema de forma diferente]

- Alternativa 2: [...]

ESPACIO EN BLANCO IDENTIFICADO:

[Posicion Unica disponible en el mercado segiin Mensaje 3 y 4 del meta-analisis]
E. CONTEXTO MACRO Y MICRO

Fuente: Mensaje 2 y 4 del meta-analisis (Mercado y Tendencias)

MACRO-TENDENCIAS CRITICAS (afectan estrategia):
1. [Tendencia 1] - Implicacion: [Como afecta al negocio]

2. [Tendencia 2] - Implicacion: [...]

3. [Tendencia 3] - Implicacion: [...]

MICRO-ENTORNO (sector especifico):

- Tamafio de mercado: [$X - $Y]

- Tasa de crecimiento: [X% CAGR]

- Regulaciones clave: [Lista]

- Barreras de entrada: [Lista con nivel de severidad]

- Factores criticos de éxito: [Lista del Mensaje 3]

1. 3 SINTESIS ESTRATEGICA INICIAL

Basandote en todo lo extraido, redacta una sintesis de 500-750 palabras que responda:
. ¢Quién es realmente este negocio? (Mas alla de su descripcion superficial)
. ¢Cual es su verdadero potencial diferencial? (Basado en activos Unicos)

. ¢Qué problema central existe para resolver? (Del analisis de usuarios)

. ¢Qué espacio puede ocupar que nadie mas puede? (White space)
. ¢Qué transformacion debe facilitar para sus usuarios? (Emocional + funcional)

o b~ w N R

Esta sintesis es tu brljula para todas las fases siguientes.

## FASE 2: ARQUITECTURA DE MARCA (PLATAFORMA ESTRATEGICA)

Input: Sintesis estratégica (Fase 1) Output: Sistema de Marca Integral (1 mensaje, 3,000-4,000 palabras)
2.1 POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO

A. TERRITORIO DE MARCA
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Definicion: El espacio mental/emocional Gnico que la marca dominara.
Proceso de determinacion:

1. Revisa los espacios en blanco del meta-analisis (Mensaje 3)

2. Cruza con activos Unicos del negocio (Fase 1)

3. Valida contra necesidades emocionales de buyer personas (Fase 1)
Template de salida:

TERRITORIO DE MARCA: [Nombre en 2-4 palabras]

DESCRIPCION:

[2-3 parrafos explicando qué significa este territorio, por qué es valioso, y por qué este negocio puede dominarlo mejor
que nadie]

JUSTIFICACION ESTRATEGICA:

- Basado en insight del meta-analisis: [Cita especifica]

- Conecta con activo Unico: [Cudl activo del negocio]

- Resuena con necesidad emocional: [De qué buyer personal

- Diferencia vs. competidores: [Como es distinto de territorios ocupados]
EVIDENCIA DE VIABILIDAD:

- [Dato 1 del meta-analisis que valida que este territorio es defendible]

- [Dato 2...]

B. CATEGORIA MENTAL
Pregunta clave: ¢En qué "cajon mental" del cliente queremos estar?

Andlisis:

- Categoria obvia: [Ddénde los clasificarian naturalmente - ej. "despacho contable"]

- Categoria aspiracional: [Donde queremos estar - ej. "tranquilidad fiscal para pequefios negocios"]
- Ventaja de reclasificacion: [Por qué vale la pena el esfuerzo de cambiar la categoria]

Estrategia de categoria recomendada:

[Opcion 1: Dominar categoria existente]

Justificacién: [Cuando tiene sentido]

[Opcion 2: Crear categoria nueva]

Justificacion: [Cuando tiene sentido]
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Riesgo: [Costo educativo + timeline]

RECOMENDACION: [Opcién elegida + por qué]

C. FRAME DE REFERENCIA

Pregunta clave: ¢Contra qué nos comparara el cliente?

Andlisis de set competitivo percibido:

EN LA MENTE DEL CLIENTE, ESTAMOS COMPITIENDO CONTRA:
1. [Competidor/alternativa 1] - en la dimensién de [X]

2. [Competidor/alternativa 2] - en la dimensién de [Y]

3. [Sustituto indirecto] - cuando el cliente considera [Z]

IMPLICACION PARA MENSAJES:
[CoOmo debemos comunicar para ganar en esas comparaciones especificas]

2.2 SISTEMA DE PROPOSITO

A. PROPOSITO (WHY)

Definicidn: Razdn de existir mas alla del beneficio econémico.
Proceso de construccion:

1. Revisa el "problema central" identificado en Fase 1, sintesis estratégica
2. Eleva ese problema a una verdad universal humana

3. Declara como la marca existe para confrontar esa verdad
Template de salida:

PROPOSITO: [Declaracion en 1 oracion, maximo 15 palabras]
JUSTIFICACION:

- Problema funcional que resuelve: [Del meta-analisis]

- Problema emocional subyacente: [Del anélisis de buyer personas]
- Verdad universal que toca: [Elevacion filosdfical

EJEMPLO DE MANIFESTACION:

[Historia corta o escenario que ilustra este propdsito en accién]

PRUEBA DE AUTENTICIDAD:
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¢Este propésito es creible dado los activos/historia del negocio? [Si/No + justificacién]
¢Diferencia vs. propdsitos de competidores? [Analisis]

Advertencia critica: El proposito debe ser auténtico, no aspiracional. Si el negocio no tiene credibilidad en ese
proposito, redefine.

B. VISION (WHERE)

Definicion: Futuro aspiracional especifico que la marca quiere crear.

Template:

VISION: [Declaracién en 1-2 oraciones]

CARACTERISTICAS:

- Horizonte temporal: [5-10 anos]

- Métrica de éxito: [Cémo sabriamos que se logro]

- Audacia: [Qué tan ambiciosa es - debe ser inspiradora pero plausible]

CONEXION CON META-ANALISIS:

- Basada en tendencia: [Cual tendencia del Mensaje 4 del meta-analisis]

- Capitaliza oportunidad: [Cudl oportunidad del Mensaje 4]

VALIDACION DE VIABILIDAD:

[Evidencia del meta-analisis que sugiere que este futuro es alcanzable]

C. MISION (HOW)

Definicion: Método especifico y diferenciado para lograr la vision.

Template:

MISION: [Declaracién en 2-3 oraciones]
DIFERENCIADOR METODOLOGICO:

[Qué hace este negocio de forma Unica para perseguir la vision]
BASADO EN ACTIVO:
[Qué capacidad/activo unico del negocio (Fase 1) hace posible esta mision]

MANIFESTACIONES CONCRETAS:
- En producto/servicio: [Cémo se reflejal

- En operaciones: [Cémo se refleja]
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- En cultura: [Como se reflejal

D. PROMESA DE MARCA

Definicion: Compromiso Unico y verificable con el cliente.

Criterios de una promesa efectiva:

- Especifica: No vaga ni genérica

- Verificable: El cliente puede comprobar si se cumplio

- Diferenciada: Competidores no pueden hacer la misma promesa creiblemente
- Valiosa: Resuelve un dolor o deseo real (del analisis de buyer personas)
Template:

PROMESA DE MARCA: [Declaracion en 1 oracién]

ANATOMIA DE LA PROMESA:

- Beneficio funcional: [Qué obtendra tangiblemente]

- Beneficio emocional: [COmo se sentird]

- Prueba de cumplimiento: [Cémo puede el cliente verificar]
DIFERENCIACION:

¢Por qué competidores no pueden prometer esto? [Analisis basado en debilidades competitivas del Mensaje 3]
CONEXION CON DOLOR DE USUARIO:

[Cual dolor especifico del buyer persona (Fase 1) resuelve esta promesa]

2. 3 NARRATIVA CENTRAL

A. HISTORIA DE ORIGEN

Objetivo: Crear conexién emocional a través de la génesis auténtica de la marca.
Elementos de la historia:

1. ESTADO INICIAL (El Mundo Ordinario):

[Como eran las cosas antes - describe el problema/injusticial

2. LLAMADO A LA ACCION (Incidente Incitante):

[Qué evento/realizacion llevo a la creacidn de la marca]

- Si hay historia de fundador disponible, Usala

- Si no, construye narrativa basada en el "problema central" (Fase 1)
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3. DESAF10S (Conflicto):
[Obstaculos enfrentados - conecta con pasivos/barreras del meta-analisis]

4. TRANSFORMACION (Resolucién):
[Como se superaron obstaculos - conecta con activos Unicos]

5. ESTADO ACTUAL (Nuevo Mundo):

[Qué es posible ahora que antes no lo era]

Longitud: 300-500 palabras, en tono narrativo (no corporativo).
Validacion:

- ¢Esta historia es auténtica o fabricada?

- ¢Resuena con las experiencias de los buyer personas?

- ¢Hace que el cliente sea el héroe (no la marca)?

B. CONFLICTO CENTRAL

Definicion: El problema/injusticia que la marca existe para resolver.
CONFLICTO: [Nombre en 2-4 palabras]

DESCRIPCION:

[2-3 parrafos que explican este conflicto como tension dramatica]
VICTIMAS DEL CONFLICTO:

[Quiénes sufren este problema - buyer personas especificas]
PERPETUADORES DEL CONFLICTO:

[Qué mantiene vivo este problema - pueden ser competidores, sistemas, inercia, etc.]

COSTO DEL CONFLICTO:

- Emocional: [Qué sentimientos negativos general
- Funcional: [Qué pérdidas tangibles causa]

- Evidencia: [Del meta-analisis, dolor de usuarios]

C. RESOLUCION

Definicién: Cdmo la marca resuelve el conflicto central.
RESOLUCION: [Descripcién en 2-3 parrafos]

METODO DE RESOLUCION:
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[Conecta con la Mision definida anteriormente]

TRANSFORMACION FACILITADA:

- Cliente pasa de: [Estado inicial negativo]

- Cliente llega a: [Estado final positivo]

EVIDENCIA DE VIABILIDAD:

[Funcionalidades/servicios del negocio que hacen real esta resolucion]
D. MORAL (VERDAD UNIVERSAL)

Definicion: Verdad filosofica que la marca representa.

MORAL: [1 oracién]

EJEMPLOS DE MANIFESTACION:

- En decisiones de producto: [COmo esta verdad guia qué se construye]

- En politicas de empresa: [CoOmo esta verdad guia operaciones]
- En comunicacion: [COmo esta verdad guia mensajes]

CONEXION CON PROPOSITO:

[Como la moral refuerza el WHY]

2.4 SISTEMA DE VALORES

Objetivo: Definir 3-5 principios de accion que guien comportamiento.
Criterios para valores efectivos:

- Accionables: Deben poder traducirse en decisiones especificas

- Diferenciadores: No deben ser valores genéricos que cualquier marca podria tener
- Verificables: Debe ser observable si se estan cumpliendo o no

- Con trade-offs: Deben implicar sacrificar algo para mantenerlos
Template por valor:

VALOR #1: [Nombre del valor en 1-2 palabras]

DEFINICION OPERATIVA:

[Qué significa este valor en la practica, 2-3 oraciones]

MANIFESTACIONES CONCRETAS:

- En producto/servicio: [Ejemplo especifico de como se reflejal
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- En relaciones con clientes: [Ejemplo especifico]
- En operaciones internas: [Ejemplo especifico]

TRADE-OFF ACEPTADO:
[Qué sacrificamos para mantener este valor]

Ejemplo: "Valor: Transparencia Total — Trade-off: Aceptamos perder clientes que prefieren opacidad"
CONEXION CON ACTIVO/DIFERENCIADOR:
[Como este valor se basa en algo Unico del negocio]
SENALES DE CUMPLIMIENTO:
[Como sabriamos si estamos viviendo este valor - métricas/comportamientos observables]
SENALES DE VIOLACION:
[Qué comportamientos indicarian que estamos traicionando este valor]
[Repetir para Valores #2-5]
Validacion del sistema de valores:
- ¢Estos 3-5 valores forman un sistema coherente?
- ¢Hay tensiones productivas entre ellos?
- ¢Se conectan con el proposito/misidn/visién?
- ¢Son distintivos vs. valores de competidores?
2.5 PERSONALIDAD Y ARQUETIPO
A. ARQUETIPO PRIMARIO
Proceso de seleccion:
1. Revisa los 12 arquetipos junguianos aplicados a marca:
- El Inocente, El Sabio, El Explorador, El Forajido
- EL Mago, El Héroe, El Amante, El Bufén
- El Cuidador, El Creador, El Gobernante, El Hombre Comun
2. Para cada arquetipo candidato, evalua:
- ¢Resuena con el Yo Interior del buyer persona principal?
- ¢Es creible dado los activos/historia del negocio?
- ¢Diferencia vs. arquetipos de competidores principales?
3. Selecciona el arquetipo que maximiza resonancia emocional + diferenciacion + autenticidad

Template de salida:

ARQUETIPO PRIMARIO: [Nombre del arquetipo]
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DESCRIPCION DEL ARQUETIPO:

[Caracteristicas centrales de este arquetipo - 2-3 parrafos]

POR QUE ESTE ARQUETIPO:

- Resuena con buyer persona porque: [Conexién especifica con necesidad emocional]
- Es creible para el negocio porque: [Activo/historia que lo respalda]

- Diferencia de competidores porque: [Analisis de arquetipos competitivos]
MANIFESTACIONES DEL ARQUETIPO:

- En tono de comunicacién: [Cémo hablaria este arquetipo]

- En disefio visual: [Qué estética preferiria este arquetipo]

- En experiencia de usuario: [COmo trataria a las personas]

SOMBRA DEL ARQUETIPO (lo que debe evitar):
[Todo arquetipo tiene un lado oscuro - cual es y cdmo evitarlo]

B. ARQUETIPO SECUNDARIO (Opcional)

Proposito: Afadir complejidad y matiz a la personalidad.

Criterio: Debe complementar (no contradecir) al arquetipo primario.
ARQUETIPO SECUNDARIO: [Nombre]

FUNCION:

[Qué dimension afade que el arquetipo primario solo no captura]
PROPORCION:

Primario: [70%] | Secundario: [30%]

CONTEXTOS DE ACTIVACION:

[Cuando se manifiesta mas el secundario - ej. "En crisis" o "En celebracion"]
C. PERSONALIDAD (Adjetivos Especificos)

Selecciona 3-5 adjetivos que describan el caracter de la marca.
Criterios:

- Deben fluir naturalmente del arquetipo seleccionado

- Deben ser especificos (no "profesional" sino "meticuloso")
- Deben formar un perfil coherente pero no plano
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Template:

PERSONALIDAD: [Adjetivo 1], [Adjetivo 2], [Adjetivo 3], [Ad]jetivo 4], [Adjetivo 5] Para cada adjetivo:
[ADJETIVO 1]:

- Definicién precisa: [Qué significa exactamente en el contexto de esta marcal]
- Manifestacion en comunicacion: [Ejemplo de como se expresal

- Manifestacién en disefio: [Ejemplo visual/estético]

- Manifestacidn en servicio: [Ejemplo de interaccion]

NO ES: [Adjetivo opuesto o relacionado que NO describe la marca]
D. MANIFESTACIONES INTEGRADAS

Tabla de traduccion de personalidad a elementos tact:

Elemento Tactico

Como se Manifiesta la

Personalidad

Ejemplo Concreto

Respuesta a email

[Descripcion]

[Ejemplo de texto]

Post en redes sociales

[Descripcion]

[Ejemplo de texto]

Error 404

[Descripcion]

[Ejemplo de texto]

Confirmacién de compra [Descripcion]
[Ejemplo de texto]

About page

[Descripcion]
[Ejemplo de texto]

## FASE 3: SISTEMA DE IDENTIDAD (VERBAL Y VISUAL)
Input: Arquitectura de Marca (Fase 2) Output: Guias Ejecutables de Identidad (1 mensaje, 3,500-4,500 palabras)
3.1 IDENTIDAD VERBAL

A. TONO DE VOZ
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Definicion: Cémo suena la marca cuando habla.

Proceso de determinacion:

1. Deriva del arquetipo + personalidad (Fase 2)

2. Valida contra expectativas del buyer persona

3. Contrasta con tono de competidores para asegurar diferenciacion
Template de salida:

TONO DE VOZ: [2-3 adjetivos precisos]

DESCRIPCION DETALLADA:

[2-3 parrafos que explican como suena este tono, con ejemplos de lo que S esy lo que NO es]

VARIACION CONTEXTUAL:

| Contexto | Tono Especifico | Ejemplo |

| Comunicacién de error | [Descripcién del tono] | [Texto de ejemplo] |
| Celebracién de éxito del cliente | [Descripcidén del tono] | [Texto de ejemplo] |
| Explicacién técnica | [Descripcién del tono] | [Texto de ejemplo] |

| Venta/conversioén | [Descripcién del tono] | [Texto de ejemplo] |
| Soporte/ayuda | [Descripcién del tono] | [Texto de ejemplo] |

COMPARACION CON COMPETIDORES:

- Competidor A es mas: [X]

- Competidor B es mas: [Y]

- Nosotros somos mas: [Z] que ambos, pero menos [W]
GUIA DE INTENSIDAD:

En una escala de 1-10:

- Formalidad: [Score] - Justificacidn

- Entusiasmo: [Score] - Justificacion

- Expertise: [Score] - Justificacion

- Calidez humana: [Score] - Justificacion

B. VOCABULARIO DE MARCA

Flujo 3.0 - un regalo de Agape

87 /178



Objetivo: Definir lenguaje especifico que refuerza posicionamiento.
Template de tabla maestra:

ATRIBUTO/CONCEPTO
PALABRAS Si
PALABRAS NO

RAZON

ESTRATEGICA

[Ej. Calidad]

Excepcional,

Premium,

Meticuloso

Caro, Costoso,

Elitista

Enfoca valor percibido, no precio. Evita connotacion excluyente
[Ej. Servicio]

Personalizado,

Dedicado, A tu

medida

Estandar,

Basico,

Suficiente

Diferencia experiencia, eleva expectativa

[Ej. Innovacion]

Pionero,

Vanguardista,

Transformador

Disruptivo,

Revolucionario

Evita sonar agresivo, mantén aspiracional pero accesible

[Ej. Cliente]
Socio, Aliado,
[Nombre
especifico de
industria]
Usuario,
Consumidor,
Cliente

Eleva rel

acion a partnership, humaniza | | [Continuar con 8-12 conceptos clave del sector] | [...] | [...] | [...]

Frases/Construcciones Recurrentes:

FRASE CARACTERISTICA #1: [Construccién lingliistica especifica]
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- Cuando usarla: [Contextos apropiados]

- Ejemplo en copy: [Implementacion real]

- Por qué refuerza marca: [Conexion con posicionamiento]

[Repetir para 3-5 frases caracteristicas]

Metaforas de Marca (si aplica):

METAFORA CENTRAL: [Descripcion - ej. "La experiencia es un viaje"]
- Extensiones de la metafora: [Vocabulario derivado]

- Limites de la metafora: [Donde no llevarla]
C. EJEMPLOS DE COPYWRITING EN ACCION

Instruccion critica: Genera textos reales aplicando tono + vocabulario definidos.
HOMEPAGE HERO SECTION:

HEADLINE: [1 linea, maximo 10 palabras]

SUBHEADLINE: [2 lineas, explica valor sin jergal

CTA BUTTON: [2-3 palabras de accidn]

ANALISIS DEL COPY:

- Como refleja tono de voz: [Explicacion]

- Qué palabras del vocabulario usa: [Lista]

- Qué emociodn activa: [Del mapa emocional del buyer persona]
POST INSTAGRAM/LINKEDIN:

[Texto completo del post, 100-150 palabras]

ANALISIS:

- Hook (primeras 2 lineas): [Por qué captura atencién]

- Body: [COmo desarrolla idea]

- CTA: [Cémo invita a accion]

- Tono aplicado: [Validacion vs. guia de tono]

WHATSAPP BUSINESS / CHAT AUTOMATIZADO:

Escenario: Cliente pregunta por precios
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RESPUESTA:

[Texto completo de 3-5 mensajes]

ANALISIS:

- Como balancea informacion + calidez: [...]

- Qué oportunidad de venta consultiva crea: [...]
EMAIL MARKETING (Nurture):

ASUNTO: [Linea de asunto]

PREVIEW TEXT: [Texto de vista previa]

BODY:

[Email completo, 150-250 palabras]

ANALISIS:

- Personalizacioén aplicada: [...]

- Valor entregado antes de pedir accion: [...]

- CTA: [...]

CALL-TO-ACTION (Variaciones):

Para diferentes contextos, 5-7 CTAs especificos:
1. CTA Alta Intencion (listo para comprar): [Texto]

2. CTA Media Intencion (considerando): [Texto]
3. CTA Baja Intencion (investigando): [Texto]

4. CTA para Contenido (descargar recurso): [Texto]

5. CTA Social (compartir): [Texto]

6. CTA Recuperacion (cart abandonment): [Texto]

7. CTA Urgencia (oferta temporal): [Texto]

PRINCIPIO: Todos deben sonar coherentes con tono de marca
3. 2 IDENTIDAD VISUAL

A. PALETA CROMATICA

PALETA PRIMARIA:
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COLOR 1: [Nombre descriptivo]

- HEX: #XXXXXX

-RGB: (X, Y, 2)

- CMYK: (X, Y, Z, W) [si aplica print]

PSICOLOGIA DEL COLOR:

- Asociaciones culturales/psicoldgicas: [Qué evoca este color]

- Por qué es estratégico para esta marca: [Conexion con posicionamiento]
- Conexién con arquetipo: [CoOmo refuerza el arquetipo]

APLICACION:

- Uso principal: [Logo, headers, CTAs, etc.]

- % aproximado de presencia visual: [X%]
- Combinaciones prohibidas: [Con qué otros colores NO usar]

DIFERENCIACION COMPETITIVA:

- Competidor A usa: [Color X]

- Competidor B usa: [Color Y]

- Nuestro color diferencia porque: [Analisis]

[Repetir para COLOR 2 y COLOR 3 de paleta primaria]
PALETA SECUNDARIA (Colores de Acento):

ACCENT COLOR 1: [Nombre]

- HEX: #XXXXXX

- Funcién: [Para qué se usa - ej. "estados de éxito", "highlights", "elementos interactivos"]
- Frecuencia de uso: [Esporadico/Moderado/Frecuente]
[Repetir para 2-3 accent colors]

NEUTROS:

NEGRO: [HEX - puede no ser #000000 puro]

BLANCOS/GRISES: [Escala de 3-5 tonos con HEX]
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- Funcion: [Tipografia, fondos, espaciadores]
ACCESIBILIDAD:
RATIOS DE CONTRASTE VALIDADOS:

- Color 1 sobre blanco: [Ratio X:1] - v WCAG AA / AAA
- Color 2 sobre negro: [Ratio Y:1] - v WCAG AA / AAA

- [Validar todas las combinaciones criticas]

NOTA: Todos los textos deben cumplir minimo WCAG AA (4.5:1 para texto normal, 3:1 para texto grande)
B. SISTEMA TIPOGRAFICO

TIPOGRAFIA PARA HEADERS/TITULARES:

FAMILIA: [Nombre de la fuente]

- Categoria: [Serif/Sans-serif/Display/Script]

- Pesos disponibles: [Light, Regular, Medium, Bold, Black - listar los que se usaran]
- Licencia: [Google Fonts/Adobe Fonts/Comercial]

- Link de importacion: [URL si es web font]

JUSTIFICACION ESTRATEGICA:

- Por qué esta tipografia: [CoOmo refleja personalidad de marca]

- Conexidn con arquetipo: [Ej. "Serif clasica refuerza arquetipo del Sabio"]

- Legibilidad: [Evaluacién]

APLICACION:

- H1: [Peso + tamafo en px/rem + line-height + letter-spacing]

- H2: [Especificaciones]

- H3: [Especificaciones]

- H4-Hé6: [Especificaciones si aplica]
EJEMPLO VISUAL (descripcion textual):

[Describe cémo se veria un titular con esta tipografia - ej. "Bold, amplio, con tracking ligeramente aumentado, crea
presencia sin agresividad"]

TIPOGRAFIA PARA BODY/CUERPO:

FAMILIA: [Nombre de la fuente]
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- [Mismo template que headers]

JUSTIFICACION:

- Por qué difiere/complementa con headers: [Analisis]

- Optimizacién para legibilidad: [Caracteristicas especificas]
APLICACION:

- Body normal: [16px/1rem base - peso Regular, line-height 1.5-1.6]
- Body small: [14px/0.875rem - especificaciones]

- Body large/intro: [18-20px - especificaciones]

- Captions: [12-13px - especificaciones]

LONGITUD DE LINEA OPTIMA:

- Desktop: [50-75 caracteres por linea]

- Mobile: [35-50 caracteres por linea]

JERARQUIA TIPOGRAFICA COMPLETA:

ESCALA TIPOGRAFICA (Desktop):

- H1: [48-64pX] - [Familia] [Peso] - Uso: [Hero titles]
- H2:[36-42px] - [Familia] [Peso] - Uso: [Section headers]

- H3:[28-32px] - [Familia] [Peso] - Uso: [Subsections]

- H4: [20-24px] - [Familia] [Peso] - Uso: [Card titles]

- Body: [16px] - [Familia] Regular - Uso: [Paragraphs]

- Small: [14px] - [Familia] Regular - Uso: [Captions, footnotes]
ESCALA TIPOGRAFICA (Mobile):

[Ajustes responsivos - generalmente 10-20% mas pequeiios]
ESPACIADO VERTICAL (Line-height):

- Headers: [1.1-1.3]

- Body: [1.5-1.6]

- Rationale: [Por qué estos valores]
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ESPACIADO HORIZONTAL (Letter-spacing):
- Uppercase text: [+0.05em tipicamente]

- All-caps CTAs: [+0.1em]

- Rationale: [Legibilidad en mayusculas]

C. DIRECCION FOTOGRAFICA

ESTILO GENERAL:

DESCRIPCION DEL MOOD VISUAL:

[2-3 parrafos que describen la estética fotografica - ej. "Fotografia natural, con presencia humana auténtica, sin exceso
de staging. Momentos capturados mas que poses forzadas."] CONEXION CON MARCA:

- Como refleja arquetipo: [...]

- Como refleja valores: [...]

- Como diferencia vs. competencia: [Analisis de estética competitival]
ELEMENTOS TECNICOS:

ILUMINACION:

- Preferencia: [Natural/Studio/Golden hour/Overcast/etc.]

- Contraste: [Alto/Medio/Bajo]

- Justificacion: [CoOmo sirve a la marcal

COMPOSICION:

- Estilo dominante: [Regla de tercios/Centrada/Asimétrica/Minimalista]
- Profundidad de campo: [Shallow/Deep]

- Angulos preferidos: [Eye-level/Low angle/High angle]

COLOR GRADING:

- Temperatura: [Calida/Fria/Neutral]

- Saturacion: [Alta/Media/Baja/Desaturadal

- Contraste: [Punchy/Suave/Flat]

- Referencia: [Describe el look - e]. "Tonos tierra, ligeramente desaturados, contraste medio, evoca calidez sin ser
artificial"]
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SUJETOS Y ESCENAS:
- Personas: [Descripcion del tipo de personas - edad, diversidad, expresiones]

- Ambientes: [Tipos de locaciones - indoor/outdoor, urbano/natural]
- Objetos: [Si aplica - close-ups de productos, texturas]

ELEMENTOS RECURRENTES (Props/Motivos):

PROPS CARACTERISTICOS:

- [Prop 1]: [Por qué es significativo para la marcal]

- [Prop 2]: [...]

- [Prop 3]:[...]

TEXTURAS RECURRENTES:

- [Textura 1 - e]. "Madera natural"]: [Ddonde usar, qué evoca]
- [Textura 2]: [...]

SETTINGS:

- [Setting 1 - ej. "Espacios de trabajo iluminados naturalmente"]: [Cuando usar]
- [Setting 2]: [...]

GUIA DE DO's y DON'Ts:

v Si:

- [Descripcion especifica de lo que se debe fotografiar/usar]
- [Ejemplo 2]

- [Ejemplo 3]

X NO:

- [Descripcion especifica de lo que se debe evitar]

- [Ejemplo 2]
- [Ejemplo 3]

JUSTIFICACION DE CADA NO:
[Por qué cada cosa prohibida va contra la estrategia de marcal]

BANCO DE IMAGENES RECOMENDADO:
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Si el negocio usara stock photography:

- Fuente primaria: [Unsplash/Pexels/Premium service]

- Keywords de busqueda: [Lista de 10-15 términos que generaran resultados consistentes con direccién]
- Filtros de curacion: [Criterios para seleccionar de un set de resultados]
D. ELEMENTOS GRAFICOS Y PATTERNS

ICONOGRAFIA:

ESTILO:

- Tipo: [Line/Filled/Duotone/Illustrated]

- Peso de linea: [1-3px tipicamente]

- Esquinas: [Rounded/Sharp]

- Complejidad: [Minimal/Moderate/Detailed]

LIBRERIA RECOMENDADA:

- [Heroicons/Feather/FontAwesome/Custom]

- Justificacién: [Por qué este estilo sirve a la marca]

APLICACION:
- UI elements: [Cuando usar iconos]

- Comunicacién de conceptos: [Iconos custom para conceptos clave]
PATTERNS/TEXTURAS:
Si aplica (no obligatorio):
- Pattern 1: [Descripcion - ej. "Lineas diagonales sutiles"]
- Uso: [Fondos de seccion, elementos de separacion]
- Opacidad: [10-20% tipicamente]
- Pattern 2: [...]
FORMAS Y GEOMETRIA:
LENGUAJE DE FORMAS:
- Forma dominante: [Circulos/Cuadrados/Organicas]

- Angulos: [Suaves/90°/Dinamicos]
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- Justificacion: [Como refuerza personalidad]
APLICACION:

- Botones: [Forma especifica con border-radius]
- Cards: [Forma especifica]

- Contenedores: [...]

## FASE 4: PROMPT TECNICO PARA DESARROLLO DE PLATAFORMA

Input: Sistema de Identidad Completo (Fase 3) + Arquitectura de Marca (Fase 2) + Meta-analisis (Prompt 2) Output:
Prompt Técnico Autocontenido y Ejecutable (1 mensaje, 4,000-6,000 palabras)

Objetivo critico: Este prompt sera entregado a un desarrollador o a un LLM especializado en desarrollo (como Claude
con artifacts). Debe ser completamente autocontenido: quien lo reciba NO tendra acceso al contexto previo.

4.1 ESTRUCTURA DEL PROMPT TECNICO

ENCABEZADO VISIONARIO

# PROMPT TECNICO: [NOMBRE DE LA PLATAFORMA]

## [Tagline de la plataforma - del trabajo de Fase 2]

## ROLY CONTEXTO

**Tu rol**: [Descripcidn especifica - ej. "Eres un desarrollador full-stack especializado en React/Node.js encargado de
construir una PWA para [sector]"]

**Contexto del proyecto**:

[2-3 parrafos que explican:]

- Quién es el negocio (sin revelar estrategia completa, solo lo necesario)
- Qué problema resuelve la plataforma (del meta-analisis)

- Para quién es (buyer persona principal en 2-3 lineas)

- Por qué es importante (conexidn con propdsito de marca)
**QObjetivo de la plataforma**:

[Declaracién clara de qué debe lograr - funcional + emocional]

**Paradigma de disefio**:
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[El cambio de mentalidad que representa - ej. "Esta no es una simple pagina de informacion fiscal; es una experiencia
que vuelve humano un tramite que suele dar miedo" (ejemplo inventado)]

**Promesa al usuario final**:
[La promesa de marca de Fase 2, traducida a lenguaje de beneficio de producto]
ESPECIFICACIONES TECNICAS DE DISENO
/* VARIABLES CSS OBLIGATORIAS */
/* Estas variables DEBEN implementarse exactamente como se especifican */
:root {

/* === PALETA DE COLORES ===*/

/* Primarios */

--color-primary: [HEX de Fase 3];

--color-primary-light: [HEX - variante mas clara];

--color-primary-dark: [HEX - variante mas oscural;

--color-secondary: [HEX de Fase 3];

--color-secondary-light: [HEX];

--color-secondary-dark: [HEX];
--color-accent: [HEX de Fase 3];

/* Neutros */

--color-black: [HEX - puede no ser #000];
--color-white: [HEX - puede no ser #FFF];
--color-gray-100: [HEX - mas claro];
--color-gray-200: [HEX];
--color-gray-300: [HEX];
--color-gray-400: [HEX];
--color-gray-500: [HEX];
--color-gray-600: [HEX];

--color-gray-700: [HEX];
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--color-gray-800: [HEX];

--color-gray-900: [HEX - mas oscuro];

/* Estados */

--color-success: [HEX];

--color-warning: [HEX];

--color-error: [HEX];

--color-info: [HEX];

/* === TIPOGRAFIA === */

--font-headers: '[Familia de Fase 3], sans-serif;
--font-body: '[Familia de Fase 3], sans-serif;

/* Tamanos de fuente (escala responsiva) */
--font-size-xs: clamp(0.75rem, 0.7rem + 0.25vw, 0.875rem);

--font-size-sm: clamp(0.875rem, 0.825rem + 0.25vw, 1rem);
--font-size-base: clamp(lrem, 0.95rem + 0.25vw, 1.125rem);
--font-size-lg: clamp(1.125rem, 1.05rem + 0.375vw, 1.25rem);
--font-size-xl: clamp(1.25rem, 1.15rem + 0.5vw, 1.5rem);
--font-size-2xl: clamp(1.5rem, 1.35rem + 0.75vw, 1.875rem);
--font-size-3xl: clamp(1.875rem, 1.65rem + 1.125vw, 2.25rem);
--font-size-4xl: clamp(2.25rem, 1.95rem + 1.5vw, 3rem);
--font-size-5xl: clamp(3rem, 2.5rem + 2.5vw, 4rem);

/* Line heights */

--line-height-tight: 1.2;

--line-height-normal: 1.5;

--line-height-relaxed: 1.75;

[* === ESPACIADO === */

--spacing-unit: 0.25rem; /* 4px base */
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--spacing-xs: calc(var(--spacing-unit) * 2); /* 8px */
--spacing-sm: calc(var(--spacing-unit) * 3); /* 12px */
--spacing-md: calc(var(--spacing-unit) * 4); /* 16px */
--spacing-lg: calc(var(--spacing-unit) * 6); /* 24px */
--spacing-xl: calc(var(--spacing-unit) * 8); /* 32px */
--spacing-2xl: calc(var(--spacing-unit) * 12); /* 48px */
--spacing-3xl: calc(var(--spacing-unit) * 16); /* 64px */

--spacing-4xl: calc(var(--spacing-unit) * 24); /* 96px */
/* === LAYOUT === */

--max-width-content: 1280px;
--max-width-text: 65ch; /* Optimo para legibilidad */
--container-padding: clamp(1rem, 5vw, 3rem);
/* === BORDES === */

--border-radius-sm: 4px;

--border-radius-md: 8px;

--border-radius-lg: 12px;

--border-radius-full: 9999px;

/* === SOMBRAS ==="*/

--shadow-sm: 0 1px 2px 0 rgba(0, 0, 0, 0.05);
--shadow-md: 0 4px 6px -1px rgha(0, 0, 0, 0.1);
--shadow-lg: 0 10px 15px -3px rgha(o, 0, 0, 0.1);
--shadow-xl: 0 20px 25px -5px rgba(0, 0, 0, 0.1);
/* === TRANSICIONES === */

--transition-fast: 150ms ease-in-out;
--transition-base: 250ms ease-in-out;

--transition-slow: 350ms ease-in-out;
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/* MODO OSCURO (si aplica) */
@media (prefers-color-scheme: dark) {

root {
/* Ajustar variables de color para dark mode */

/* Solo si el andlisis de buyer persona indica que lo esperan */

IMPORTACION DE FUENTES:

<l--Incluir en <head> del HTML -->

<link rel="preconnect" href="https://fonts.googleapis.com">

<link rel="preconnect" href="https://fonts.gstatic.com" crossorigin>

<link href="[URL exacta de Google Fonts/Adobe Fonts]" rel="stylesheet">
4.2 ARQUITECTURA DE LA EXPERIENCIA

INSTRUCCION CRITICA: NO uses terminologia tradicional como "paginas" o "secciones". Usa vocabulario que refleje la
experiencia: "PANTALLAS", "MODOS", "ESTADOS", "INTERFACES", "MOMENTOS".

MAPA DE NAVEGACION CONCEPTUAL
ESTRUCTURA DE LA EXPERIENCIA:

1. MOMENTO DE DESCUBRIMIENTO (Homepage/Landing)

2. MOMENTO DE COMPRENSION (Servicios/Oferta)

3. MOMENTO DE CONFIANZA (Sobre Nosotros/Prueba Social)

!
4. MOMENTO DE DECISION (Pre-cotizacién/Contacto)

5. MOMENTO DE CONVERSION (Formulario/Agenda)
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6. MOMENTO DE CONFIRMACION (Thank You/Next Steps)

FLUJOS ALTERNATIVOS:

- Desde cualquier punto — CENTRO DE CONOCIMIENTO (Blog/FAQs)
- Desde cualquier punto — SOPORTE INMEDIATO (Chat/WhatsApp)
ESPECIFICACION POR PANTALLA/MOMENTO

Para cada elemento de la experiencia:

### PANTALLA: [Nombre Descriptivo Unico - ej. "MOMENTO DE DESCUBRIMIENTO"]
**URL/Ruta**: [/ o /servicios o /sobre-nosotros]

**Proposito Estratégico**:

[Por qué existe esto especificamente - conecta con fase 2, propdsito/mision]
**Problema que Elimina**:

[Friccion especifica del meta-analisis que resuelve - cita el mensaje y hallazgo]
**Transformacion Emocional que Facilita**:

[Del Yo Exterior — Yo Interior del buyer persona]

#### COMPONENTES REVOLUCIONARIOS:

##### COMPONENTE 1: [Nombre del componente]

**Funcion**:

[Qué hace especificamente]

**Por Qué Es Unico**:

[Como difiere de implementaciones estandar/competitivas]

**Implementacion Técnica**:

Y Yhtml

<!-- Estructura HTML semantica -—>

<section class="[nombre-componente]" aria-label="[descripcidén accesible]">

[Estructura especifical

</section>
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/* Estilos especificos del componente */
.[nombre-componente] {

/* Usar variables CSS definidas arriba */

// Comportamiento interactivo (si aplica)
// Describir légica necesaria

Contenido/Copy: [Texto exacto aplicando tono de voz y vocabulario de Fase 3]

Microinteracciones: [Descripcidn de animaciones/feedback — ej. "Al hover, el botdén se expande
ligeramente (scale: 1.02) con transicién de 200ms"]

Validacion de Alineacidn Estratégica:

v Refleja arquetipo [Nombre] porque: [...]
v Usa color [X] para: [...]

- V Tipografia [Y] comunica: [...]

v Resuelve friccién de usuario: [...]

[Repetir COMPONENTE 2, 3, 4, etc.]

CONTENIDO COMPLETO DE LA PANTALLA:

[Aqui va TODO el copy, estructurado, con marcas de tipografial
HERO SECTION:

H1: [Headline exacto]

Tipografia: var(-—font-headers), var(-—font-size-5x1), weight 700
Subheadline: [Texto exacto]

Tipografia: var(--font-body), var(-—font-size-x1), weight 400
CTA Principal: [Texto exacto]

CTA Secundario: [Texto exacto si aplical
SECCION 2: [Nombre]: [Continuar con todo el contenido]

ESPECIFICACIONES TECNICAS ADICIONALES:

Performance:

- Lazy loading de imagenes below the fold

- Optimizacidn de Web Vitals: LCP < 2.5s, FID < 100ms, CLS < 0.1

- [Otras optimizaciones criticas]

Accesibilidad:

ARIA labels en todos los elementos interactivos
Contraste minimo WCAG AA (4.5:1)

- Navegacion por teclado funcional

[Otros requisitos especificos]
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Responsividad:

- Breakpoints: 6u40px (sm), 768px (md), 102dpx (lg), 1280px (x1)
- [Cambios especificos por breakpoint si son criticos]

SEO:

Meta title: [Texto exacto]

- Meta description: [Texto exactol
- Hl: [Ya especificado arribal
Canonical URL: [URL]

[Otros elementos SEO criticos]

[REPETIR TODA ESTA ESTRUCTURA PARA CADA PANTALLA/MOMENTO DE LA EXPERIENCIA]

### 4.3 FUNCIONALIDADES TRANSFORMACIONALES

*xDel meta-analisis (Mensaje 5 del Prompt 2), extraemos las funcionalidades priorizadas. Aqui las
traducimos en especificaciones técnicas.**

#it## FUNCIONALIDAD 1: [Nombre - ej. "Formulario Inteligente de Pre-Cotizacion"]
*xCategoria**: [Core / Differentiating / Loyalty - del meta-analisis]
**xProblema que Resuelvexx:

[Del anadlisis de usuarios — cita especifical

*xTransformacion que Facilitaxx*:

[Emocional: de sentir X a sentir Y]

*xEspecificacion Técnica Completaxx:

** *markdown

**Ubicacion**: [En qué pantalla/momento]

**Campos del Formulario**:

1. Campo: [Nombre del usuario]
- Tipo: text

- Validacion: required, min 2 caracteres

- Placeholder: "[Texto especifico aplicando tono]"

- Error message: "[Mensaje especifico en tono de marca]"
2. Campo: [Email]

- Tipo: email

- Validacion: required, email format
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- Placeholder: "[Texto]"
- Error message: "[Mensaje]"
[Continuar con todos los campos necesarios]
**| dgica de Negocio**:
- Al submit: [Qué sucede - envio a email, guardado en DB, trigger de automation, etc.]
- Validacion en tiempo real vs. al submit: [Decision y justificacion]
- Manejo de errores: [COmo se comunican - coherente con tono de voz]
**Microinteracciones**:
- Estado focus: [Descripcion visual]
- Estado error: [Descripciodn visual]
- Estado success: [Descripcion visual]
- Loading state durante submit: [Descripcion]
**Copy del Formulario**:

- Titulo: "[Texto exacto]"
- Instrucciones: "[Texto exacto]"

- CTA Button: "[Texto exacto]"
- Success message: "[Texto exacto]"
**Integracion con Stack**:

[Si se especifica stack técnico, detalles de integracion - ej. "Enviar a un webhook de Zapier que alimenta el CRM del
negocio"]

[REPETIR PARA TODAS LAS FUNCIONALIDADES CORE, DIFFERENTIATING Y LOYALTY]
4.4 CENTRO DE CONOCIMIENTO (Si aplica)

Estructura del Blog/FAQs:

**Taxonomia de Contenido**:

CATEGORIAS:

1. [Categoria 1 - e]. "Guias para Emprendedores"]

- Descripcion: [...]
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- Temas que cubre: [Lista]

2. [Categoria 2 - e]. "Normatividad Explicada"]
- Descripcion: [...]

[Continuar con 3-5 categorias]

**Estructura de Articulo Tipo**:
- Hero image guidelines: [Seguir direccion fotografica de Fase 3]

- H1: [Guias de formulacién]

- Intro: [Longitud y tono]

- Body: [Estructura - usar H2, H3, listas, etc.]

- CTA dentro del articulo: [Donde y cdmo]

- Related articles: [Légica de recomendacion]

**SEO del Blog**:

- URL structure: /blog/[categorial/[slug]

- Schema markup: Article

- [Otros elementos técnicos]

**Tono de Escritura de Blog**:

[Reiterar tono de voz de Fase 3, con ajustes si el contenido educativo requiere ligera modificacion]
4.5 INTEGRACIONES Y FUNCIONALIDADES TECNICAS

**Stack Tecnologico Recomendado**:

[Solo si tienes informacién suficiente del negocio para recomendar - sino, dejar abierto]
Frontend:

- [React/Vue/Vanilla JS segun complejidad]

- [Tailwind CSS para utilizar variables definidas]

Backend (si aplica):
- [Node/Python/PHP segln ecosistema del negocio]

Hosting:

- [Vercel/Netlify/AWS segun presupuesto y escala]
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**Integraciones Obligatorias**:
1. Analytics:

- Google Analytics 4 o similar

- Implementacion: [Instrucciones especificas]

- Eventos custom a trackear: [Lista basada en KPIs del meta-analisis]
2. WhatsApp Business / Chat:

- Widget de contacto flotante

- Mensaje predefinido: "[Texto en tono de marca]"

- Ubicacion: [Especificar]
3. Formularios — [Destino]:

- [Email/CRM/Webhook especifico]

- Estructura de datos enviados: [JSON o formato]
4. [Otras integraciones especificas seguin necesidades del negocio]
**Consideraciones de Privacidad**:

- Cookie consent (si aplica en regién)
- GDPR/CCPA compliance (si aplica)

- Politica de privacidad: [Link a documento]

4. 6 CRITERIOS DE CALIDAD Y VALIDACION

**Checklist de Cumplimiento Estratégico**:

Antes de entregar, el desarrollador/LLM debe validar:

- [ ] **Identidad Visual**: ;Se usan consistentemente las variables CSS definidas?

- [ 1 **Tono de Voz**: ¢Todo el copy refleja los adjetivos de tono especificados?

- [ 1**Vocabulario**: ;Se evitan las "palabras NO" y se priorizan las "palabras Si"?

- [ 1 **Arquetipo**: s La experiencia general se siente como [Arquetipo]?

- [ 1 **Promesa de Marca**: ;La plataforma cumple tangiblemente la promesa declarada?

- [ 1 **Friccién Eliminada**: ;Se resuelven los dolores especificos del buyer persona?
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- [ 1 **Diferenciacion**: ;Como se distingue visualmente/funcionalmente de competidores?

- [1**Accesibilidad**: ;Cumple WCAG AA minimo?

- [ 1 **Performance**: ;Core Web Vitals en verde?

- [ 1 **Mobile-First**: ¢ La experiencia movil es tan buena o mejor que desktop?

**Preguntas de Validacion Final**:

1. Siun usuario del segmento [Buyer Persona Principal] llega a esta plataforma, ¢sentird que fue creada
especificamente para él/ella? ;Por qué?

2. iEsta plataforma hace que el cliente sea mas autor de su historia 0 mas consumidor pasivo?

[Si es lo segundo, redisenar]

3. ¢Qué emocion dominante experimentara el usuario? ;Coincide con la transformacion emocional objetivo?
4. Si muestras esto al duefo del negocio sin explicar nada, ¢reconocera su marca inmediatamente? ¢ Por qué?
5. ¢Hay algun elemento que esté ahi "porque se ve bien" pero no sirve a la estrategia? [Si si, eliminar]
4.7 ENTREGA Y PROXIMOS PASOS

**Formato de Entrega**:

- [Especificar si es HTML/CSS/JS standalone, React app, repositorio Git, etc.]

- Documentacién incluida: [README con instrucciones de instalacién/desplieguel]

- Assets incluidos: [Fuentes, imagenes optimizadas, iconos]

**Testing Requerido**:

- Navegadores: Chrome, Firefox, Safari (Ultimas 2 versiones)

- Dispositivos: Desktop (1920x1080, 1366x768), Tablet (768x1024), Mobile (375x667, 414x896)

- Screen readers: [Si accesibilidad es critica para el sector]

**Métricas de Exito Post-Lanzamiento**:

[Del Mensaje 6 del meta-analisis, extraer KPIs relevantes]
- [KPI 1]: Target [valor]

- [KPI 2]: Target [valor]
- [KPI 3]: Target [valor]
**Roadmap de Iteracion**:

Fase 1 (MVP): [Lo que se entrega ahora]
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Fase 2 (3-6 meses): [Funcionalidades adicionales basadas en Mensaje 4 del meta-analisis]

Fase 3 (6-12 meses): [Evolucidn basada en tendencias]

## RECORDATORIO FINAL PARA EL DESARROLLADOR/LLM

Esta plataforma no es solo un sitio web. Es un instrumento de dignificacion. Cada pixel, cada palabra, cada interaccion
debe servir al propdsito de revelar el potencial auténtico de [Negocio] y transformar la experiencia de sus usuarios.

No tomes atajos. No uses templates genéricos. No copies competidores.
Construye algo que honre:

1. La profundidad del analisis que lo precede

2. La autenticidad de la marca que representa

3. La dignidad de los usuarios que lo usaran

Pregunta guia en cada decision: ¢Esto dignifica o solo optimiza?

Si solo optimiza, reconsidéralo.

# FIN DEL PROMPT TECNICO

## INSTRUCCIONES FINALES PARA LA EJECUCION DEL PASO 3

### PROTOCOLO DE CALIDAD GLOBAL

Antes de entregar el Prompt Técnico Final (Fase 4), valida:

**Coherencia Vertical** (entre fases):

- [ 1 ¢El proposito (Fase 2) se refleja en el copy (Fase 3)?

- [1¢Los colores (Fase 3) refuerzan el arquetipo (Fase 2)?

- [1¢Las funcionalidades (Fase 4) resuelven los dolores identificados (Meta-analisis)?
- [ 1 ¢El tono de voz (Fase 3) es consistente en el prompt técnico (Fase 4)?
**Fundamentacion en Evidencia**:

- [ ] Cada decisidn estratégica cita un hallazgo especifico del meta-analisis
- [ 1 No hay elementos "porque si" o "porque se ve bien"

- [ ] Las elecciones estéticas tienen justificacion psicoldgica/estratégica

**Diferenciacion Validada**:
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- [ ] Comparaste explicitamente vs. competidores en multiples dimensiones
- [ 1Identificaste territorio Unico defendible

- [ 1 No estas replicando patrones genéricos del sector
**Autenticidad**:

- [ ] La estrategia es creible dado los activos reales del negocio
- [ 1 No propones algo que el negocio no puede entregar

- [ ] La promesa es verificable por el usuario

### MANEJO DE SITUACIONES ESPECIALES

**Sj el negocio tiene limitaciones técnicas severas**:

- Simplifica funcionalidades sin sacrificar diferenciacion estratégica

- Propon MVP ultra-lean que capture esencia de la marca

- Prioriza "ser" sobre "tener" (mejor experiencia simple auténtica que compleja genérica)
**Si el presupuesto es extremadamente limitado**:

- Enfécate en diferenciacién conceptual/de contenido sobre complejidad técnica

- Una landing page con copy excepcional > plataforma compleja con copy mediocre
- Propon fases: MVP que valida — Expansion con recursos de traccion

**Si el meta-analisis revelé mercado super competitivo**:

- La diferenciacion debe ser RADICAL, no incremental

- Considera cambio de categoria vs. dominio de categoria existente

- El arquetipo y tono deben ser particularmente distintivos

**Sj el negocio no tiene activos Unicos claros**:
- Construye alrededor del proposito y la autenticidad del "por qué"

- La ventaja puede ser el compromiso con un valor especifico

- Considera que la ejecucion impecable de lo basico puede ser el diferenciador
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##t# META-REFLEXION Y HONESTIDAD

**Al finalizar el Paso 3, declara explicitamente**:

** “markdown

## EVALUACION DE CONFIANZA EN LA ESTRATEGIA

**Nivel de Confianza Global**: [Alto/Medio—Alto/Medio]

*xJustificacionx*:

[Por qué asignas este nivel - qué fortalezas tiene la estrategia, qué incertidumbres persisten]
*xSupuestos Criticos que Deben Validarsexx:

1. [Supuesto 1 - ej. "Que el buyer persona realmente valora X sobre Y"]

2. [Supuesto 2]

**Riesgos de la Estrategia Propuesta**:
1. [Riesgo 1 + plan de mitigacion]

2. [Riesgo 2 + plan de mitigacion]
*%Qué Deberia Testearse Primeroxx:

- [Hipotesis critica 1 - coémo testearlal]

- [Hipotesis critica 2 - coémo testearlal

*x*Sefiales de Exito (3-6 meses post-lanzamiento)#x:

- [Sefial 1 - qué métrica/comportamiento indicaria que funcional
- [Sefhal 2]

- [Sefhal 3]

**Sefiales de Fracaso (red flags)*x:

- [Sefal 1 - qué indicaria que la estrategia fallé]

- [SedRal 2]

- [Plan de pivoteo si aparecen estas sefales]

LIMITES DEL METODO

Lo que este método NO puede garantizar:

- Exito comercial (depende de ejecucidén, mercado, timing, suerte)
- Que el negocio implemente fielmente la estrategia

- Que los supuestos del meta—analisis sean 100% correctos
- Que las preferencias de usuarios no cambien
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Lo que este método SI puede garantizar:

Coherencia estratégica end-to-end

Fundamentacioén en evidencia disponible

- Diferenciacidn consciente vs. competencia
Alineacion con necesidades emocionales de usuarios

## INSTRUCCION FINAL
Has recibido el Paso 3 de Flujo 3.0 completo. Ahora recibiras:

1. Input: Los "Activos en Bruto del Negocio" (informacidn basica de su negocio)
2. Input: El meta-analisis de 8 mensajes (del Prompt 2 ya ejecutado)

Tu tarea:

- Ejecutar Fase 1 completa (Diagndstico Estratégico) = Entregar sintesis

- Esperar confirmacion/feedback

- Ejecutar Fase 2 completa (Arquitectura de Marca) » Entregar sistema de marca

- Esperar confirmacion/feedback

- Ejecutar Fase 3 completa (Sistema de Identidad) - Entregar guias verbales y visuales
- Esperar confirmacion/feedback

- Ejecutar Fase U4 completa (Prompt Técnico) » Entregar prompt autocontenido

Cada fase debe ser densa, completa, y fundamentada.

No omitas secciones "por brevedad". La profundidad es el valor.

No inventes datos. Si no tienes informacién suficiente de los inputs, declara explicitamente qué
necesitas.

Pregunta lo que necesites preguntar entre fases si detectas ambigiiedades o gaps criticos.
¢Estds listo para recibir los Activos en Bruto del Negocio y el Meta-analisis para iniciar la Fase 1?

Por favor confirma tu comprension del método y si tienes alguna pregunta de clarificaciodn antes de
comenzar.
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PASO 4 - 5 DE 6

Identidad visual

LO QUE NECESITAS ANTES LO QUE PRODUCE

La Fase 3 del Paso 3. Las especificaciones de logo, color, tipografia y
archivos, o el brief para un disenador. Por dentro

se llama «Prompt 3.75».

® Elprompt - 853 renglones

# PROMPT 3.75: SISTEMA DE IDENTIDAD VISUAL EJECUTABLE

## Complemento del Paso 3 de Flujo 3.0 - de la estrategia a los assets visuales
CONTEXTO DE EJECUCION: Este prompt se ejecuta DESPUES de completar las Fases 1-3 del Paso 3 (Arquitectura de
Marca + Sistema de Identidad Verbal). Ya tienes definido: arquetipo, personalidad, valores, tono de voz, paleta

cromatica base, tipografias y direccién fotografica.

OBJETIVO: Generar especificaciones técnicas ejecutables para que un disefiador (humano o IA) produzca los assets
visuales completos de la marca.

## INPUT REQUERIDO

Del Paso 3 (Fase 3), debes tener:

- Arquetipo primario y secundario

- 3-5 adjetivos de personalidad

- Paleta cromatica (primaria, secundaria, neutros con HEX)
- Sistema tipografico (headers y body con familias especificas)
- Direccion fotografica (estilo, iluminacién, composicién)

- Valores de marca

- Proposito/Mision/Vision

## ESTRUCTURA DEL PROMPT

PARTE 1: BRIEF DE LOGO (2,000-2,500 palabras)

1.1 CONTEXTO ESTRATEGICO DEL LOGO

Recuerda los principios del video "Why Ugly Logos Cost More":

- Simplicidad # falta de estrategia
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- Cada elemento debe tener justificacion estratégica

- Memorabilidad > Belleza

- Funcionalidad > Complejidad

BRIEF INICIAL:

NOMBRE DE LA MARCA: [Nombre]

SECTOR: [Especifico]

ARQUETIPO: [Primario] con matiz de [Secundario]

PERSONALIDAD: [Adjetivo 1], [Adjetivo 2], [Adjetivo 3]

CONTEXTO DE USO:

- Aplicaciones primarias: [Website, redes sociales, impresos, productos fisicos]
- Tamaio minimo critico: [16px favicon, 32px app icon, etc.]

- Medios prioritarios: [Digital-first, print-first, hibrido]

1.2 PSICOLOGIA DE FORMAS (Basada en el video de Satori Graphics)

Analisis de forma segln personalidad y arquetipo:
PERSONALIDAD DE MARCA: [Adjetivos especificos]

LENGUAJE DE FORMAS RECOMENDADO:
**Forma dominante**: [Circulos/Cuadrados/Triangulos/Organicas]
**Justificacion estratégica**:
[Explicar POR QUE esta forma refleja el arquetipo y personalidad]
Ejemplo:
- Si arquetipo es "El Cuidador" + personalidad "Cercano, Confiable, Calido"
— Formas redondeadas, organicas, sin angulos agresivos
— Justificacion: Los circulos generan sensacién de proteccion y calidez
- Siarquetipo es "El Gobernante" + personalidad "Autoritario, Estructurado, Premium"
— Formas geométricas, angulos de 90°, simetria perfecta
— Justificacion: Los cuadrados comunican estabilidad y control
**Angulos y direccidon**:

- [Suaves/90°/Dinamicos]: [Razon psicoldgica]
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- Orientacion: [Horizontal estabilidad / Vertical crecimiento / Diagonal dinamismo]
**Complejidad vs. Simplicidad**:

- Nivel de detalle: [Minimo/Moderado/Alto]

- Test de escalabilidad: ¢Funciona a 16px? [Si/No - si no, crear versidn simplificadal]

1. 3 TIPOLOGIA DE LOGO (Seleccion estratégica)
Opciones:

1. Wordmark (solo tipografia del nombre)

- Cuando usar: Nombre corto (menos de 10 letras), memorable, pronunciable - Ejemplo estratégico: Google, Coca-
Cola, FedEx

- Ventaja: Construye reconocimiento de nombre directo

- Desventaja: Requiere mucha repeticién para reconocimiento
2. Lettermark (iniciales/monograma)

- Cuando usar: Nombre largo o complejo

- Ejemplo: IBM, HP, HBO

- Ventaja: Simplicidad, escalabilidad

- Desventaja: Menos semantico, requiere contexto inicial
3. Brandmark/Simbolo (icono sin texto)

- Cuando usar: SOLO si ya tienes reconocimiento masivo o presupuesto gigante - Ejemplo: Apple, Nike, Twitter (ahora
X)

- Ventaja: Maxima memorabilidad

- Desventaja: Requiere aios de construccion de marca
4., Combination Mark (simbolo + texto)

- Cuéndo usar: 80% de los casos - ES LA RECOMENDACION GENERAL - Ejemplo: Burger King, Starbucks, Adidas
- Ventaja: Mejor de ambos mundos
- Desventaja: Mas complejo de disenar

5. Emblem (texto dentro de simbolo)

- Cuando usar: Marcas con herencia, tradicidn, autoridad
- Ejemplo: Harley Davidson, Starbucks, escudos universitarios - Ventaja: Sensacion premium, establecida
- Desventaja: Dificil escalar a tamanos pequefos

RECOMENDACION PARA [CLIENTE]:
TIPO DE LOGO: [Seleccion]

JUSTIFICACION:

[3-4 parrafos explicando POR QUE este tipo es el dptimo para este negocio especifico, conectando con su estrategia,
presupuesto, timeline de construccion de marca, y aplicaciones prioritarias]

SISTEMA DE VARIANTES:

- Versién principal: [Descripcion]
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- Versién simplificada (favicon/app icon): [Qué elementos se eliminan]
- Version horizontal: [Para headers, firmas email]

- Versién vertical/stacked: [Para displays, packaging]

- Version responsive: [COmo se adapta en mobile]

1. 4 ESPECIFICACIONES TECNICAS DEL LOGO

#1# PALETA CROMATICA (del Paso 3, Fase 3)
**Colores principales del logo**:
- Color primario: [HEX] - [Nombre descriptivo]

- Uso: [Dénde se aplica en el logo]

- Psicologia: [Por qué este color para esta marca]
- Color secundario: [HEX] - [Nombre descriptivo]

- Uso: [Dénde se aplica]

- Color de acento: [HEX] - [Nombre descriptivo]
- Uso: [Detalles, highlights]

**Versiones cromaticas obligatorias**:

1. Full color (primaria)

2. Monocromatica [Color primario]

3. Blanco (sobre fondos oscuros)

4. Negro (sobre fondos claros)

5. Escala de grises (para faxes, impresiones B&N - si, algunos clientes atn las usan)
**Tests de accesibilidad**:

- Contraste minimo sobre blanco: [Ratio X:1] - WCAG [AA/AAA]

- Contraste minimo sobre [color de fondo mas comun]: [Ratio]

## TIPOGRAFIA (del Paso 3, Fase 3)

**Si el logo es Wordmark o Combination:**
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**Familia tipografica para logo**: [Nombre]

- Peso especifico: [Light/Regular/Bold/Black]

- Modificaciones permitidas: [Tracking, kerning custom, ligaduras]

- Modificaciones PROHIBIDAS: [Stretching vertical/horizontal, rotacion de letras individuales]
**Alternativa si la tipografia de marca no funciona en logo**:

[A veces la tipografia del sistema de identidad no funciona well en el logo - aqui defines una tipografica
complementaria SOLO para el logo, justificando por qué]

**Kerning y tracking custom**:

[Si se requieren ajustes especificos entre letras, especificalos]

## SISTEMA DE GRIDS Y PROPORCIONES

**Grid de construccion**:

[Describe el sistema de proporciones - e]. "Logo construido en grid de 8x8", "Ratio golden 1.618 entre simbolo y texto"]
**Area de proteccion** (clear space):

- Minimo: [X veces la altura de una letra/elemento]

- Justificacion: [Asegura respiracion visual, evita competencia con otros elementos]

**Tamanos minimos**:

- Digital: [Xpx de altura]

- Impreso: [Xmm de altura]

- Razoén: [Por debajo de esto, el logo pierde legibilidad/reconocimiento]

## ELEMENTOS CONCEPTUALES (Si aplica)
**Sj el logo incluye simbolo/icono, definir**:

**Concepto visual**: [Descripcion del simbolo]
**Conexion estratégica con la marca**:
- Arquetipo: [Como el simbolo refleja el arquetipo]

- Valores: [Qué valor especifico representa]
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- Proposito: [CoOmo conecta con el WHY de la marca]
**Referentes visuales** (para inspiracion, NO para copiar):
1. [Referente 1]: [Por qué es relevante]

2. [Referente 2]: [Por qué es relevante]

3. [Referente 3]: [Por qué es relevante]
**Anti-referencias** (qué NO hacer):

1. [Anti-ref 1]: [Por qué evitar este approach]

2. [Anti-ref 2]: [Por qué esto no funciona para esta marcal

1.5 APLICACIONES Y CASOS DE USO

## CONTEXTOS CRITICOS DE USO
Para cada contexto, el logo debe funcionar perfectamente:
**1. DIGITAL**

- Website header: [Versidn a usar] - [Especificaciones]
- Favicon: [16x16px] - [Version simplificada/full]

- Social media profile: [Version] - [Tratamiento]

- App icon (si aplica): [Versidn] - [Consideraciones iOS/Android]
- Email signature: [Version] - [Tamano éptimo]

**2. IMPRESOS**

- Tarjetas de presentacion: [Version] - [Ubicacidn, tamafio]

- Papeleria: [Version] - [Membrete, pie de paginal

- Sefalética: [Version] - [Para exteriores/interiores]

**3. MERCHANDISE (si aplica)**

- Textiles: [Version bordado-friendly]

- Productos promocionales: [Versidn para grabado/impresién]
**4, MOTION (si se planea animacién)**

- Elementos animables: [Qué partes del logo pueden tener movimiento]
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- Estilo de animacion: [Acorde al arquetipo - ej. Creador = morphing creativo, Gobernante = transiciones precision]
PARTE 2: SISTEMA DE ICONOGRAFIA COMPLETO (1,500-2,000 palabras)

2.1 PROPOSITO DE LA ICONOGRAFIA

Los iconos en tu sistema de identidad no son decoracién - son lenguaje visual que:

- Acelera comprension (procesamos imagenes 60,000x mas rapido que texto)

- Refuerza personalidad de marca

- Mejora usabilidad (especialmente en mobile)

- Crea consistencia visual

2. 2 ESPECIFICACIONES TECNICAS

## ESTILO DE ICONOS

**Basado en personalidad de marca** [Adjetivos]:

**Tipo**: [Line/Filled/Duotone/Illustrated/Glyph]

Decisidn estratégica:

- **Line icons**: [Cuando usar - marcas minimalistas, tech, modernas]
- Peso de linea: [1px/2px/3px]
- Esquinas: [Rounded X radius / Sharp 90° / Chamfered]

- **Filled icons**: [Cuando usar - marcas bold, con presencia, statement]
- Tratamiento: [So6lido 100% / Con textura / Con degradado]

- **Duotone**: [Cuando usar - balance entre line y filled, sofisticacion]
- Colores: [Primario + Secundario en qué proporcion]

- **Tllustrated**: [Cuando usar - marcas creativas, playful, artesanales]
- Nivel de detalle: [Alto/Medio/Bajo]

**E| ECCION PARA [CLIENTE]**: [Tipo especifico]

**JUSTIFICACION**:

[2-3 parrafos explicando POR QUE este estilo de icono refleja el arquetipo, personalidad, y funciona para las
aplicaciones prioritarias del negocio]

## LIBRERIA DE ICONOS BASE
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**Fuente recomendada**:

[Heroicons/Feather Icons/Font Awesome/Lucide/Custom - con justificacion]
**Modificaciones requeridas para alinear con marca**:

- Peso de linea: [Ajuste especifico]

- Radio de esquinas: [Ajuste especifico]

- Proporcion: [Ajuste si necesario]

## ICONOS CUSTOM OBLIGATORIOS

Ademas de iconos estandar (home, menu, search), necesitas iconos custom para conceptos Unicos de tu marca:
**Lista de iconos custom a disefar**:

1. **[Concepto de marca 1]**: [Ej. "Metodologia propia", "Servicio signature"]

- Descripcion visual: [Qué debe representar]
- Referencias: [Iconos similares como punto de partida]

- Uso: [Dénde aparecera - website, app, marketing]
2. **[Concepto de marca 2]**: [...]

[5-10 iconos custom tipicamente]

## SISTEMA DE GRID PARA ICONOS

**Grid base**: [24x24px [ 32x32px]

**Padding interior**: [2px / 4px para mantener consistencia de tamafio visual]
**Area de contenido**: [20x20px / 28x28px del total]

**Test de consistencia**:

Todos los iconos deben verse balanceados cuando se colocan en fila - mismo peso visual aproximado aunque algunos
sean mas complejos.

2.3 APLICACION DE ICONOGRAFIA

## CONTEXTOS DE USO

**Website/App**:
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- Navegacion: [Tamano, tratamiento]
- Features/Beneficios: [Tamafio, tratamiento]

- CTAs: [¢Se usan iconos en botones? Cuales y como]
**Marketing**:

- Infografias: [Estilo, tamafo relativo]
- Presentaciones: [Tratamiento]

- Redes sociales: [Cémo se integran con fotografia/disefio]

## DONTS (Prohibiciones)

¥ NUNCA:

- Mezclar estilos de iconos (line + filled en mismo contexto)

- Rotar iconos en angulos no-cardinales (45°, 30° - solo 90° si es necesario)
- Cambiar el peso de linea entre iconos

- Usar iconos de packs diferentes sin adaptarlos al sistema

- [Otras prohibiciones especificas del negocio]

PARTE 3: SISTEMA DE TEMPLATES Y APLICACIONES (1,500-2,000 palabras)

3.1 TEMPLATES DE REDES SOCIALES

## INSTAGRAM

**Feed Post (1080x1080px)**:
**Estructura visual**:

[Describe layout]

- Zona superior: [Qué va aqui]

- Zona central: [Contenido principal]
- Zona inferior: [Logo, CTA]
**Sistema de color**:

- Fondos permitidos: [Lista de colores de la paleta]

- Combinaciones prohibidas: [Qué colores no juntar]
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**Tipografia**:

- Headers: [Familia], [Peso], [Tamano min-max]

- Body: [Familia], [Peso], [Tamafo min-max]

- Jerarquia: [Maximo 2-3 niveles]

**Elementos graficos recurrentes**:

- [Elemento 1 - ej. "Banda de color en diagonal superior derecha"]
- [Elemento 2 - ej. "Pattern sutil al 10% opacity en fondo"]
**EJEMPLO DE POST**:

[Descripcion detallada de un post tipo para que un disefiador pueda recrearlo]

**Stories (1080x1920px)**:
[Mismo formato que Feed Post]

**Elementos interactivos** (stickers, polls, swipe-up):
- Estilo: [COmo adaptarlos a la marca]

- Colores: [Usar custom colors de la paleta]

## LINKEDIN (si B2B)

**Aspectos diferenciadores vs Instagram**:

- Tono mas: [Profesional/Educativo/Formal - segiin marcal
- Uso de: [Datos, graficas, testimonials]

- Formato preferido: [Carruseles/Singles/Videos]

[Especificaciones visuales similares a Instagram]

## FACEBOOK

[Especificaciones segun relevancia para el negocio]

## TWITTER/X (si aplica)
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[Especificaciones]

3.2 PAPELERIA CORPORATIVA

## TARJETAS DE PRESENTACION
**Dimensiones**: [Estandar 85x55mm o custom]
**Cara frontal**:

[Describe layout] « Logo: [Ubicacion, tamafio] « Nombre: [Tipografia, tamafo, ubicacién] « Cargo: [Tipografia, tamano,
ubicacién] « Espacio en blanco: [Porcentaje, importancia]

**Cara posterior**:

[Describe - puede ser patron, informacion de contacto, o mensaje de marcal
**Acabados**:

- Papel: [Tipo, gramaje]

- Impresion: [Offset, digital]

- Acabados especiales: [Barniz UV, foil, relieve - si presupuesto lo permite]

**CRITICO**: [Especificar si hay versiones para distintos miembros del equipo]

## MEMBRETE Y DOCUMENTOS

**Carta membretada**:

- Logo: [Ubicacion, tamano - tipicamente esquina superior]

- Informacion de contacto: [Ubicacion - tipicamente pie de paginal
- Area de contenido: [Margenes que respetan el disefio]
**Propuesta comercial/Cotizacion**:

- Portada: [Disefo especifico]

- Paginas internas: [Header/footer treatment]

- Tablas y listas: [Estilo que refleja marcal]

**Presentaciones (PowerPoint/Keynote/Google Slides)**:

- Slide master: [Especificaciones]
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- Portada: [Disefio]
- Transiciones: [Slides internas con logo discreto]
- Diapositiva de cierre: [Disefio con CTA]

3. 3 SISTEMA DE FOTOGRAFIA BRANDED

## TRATAMIENTO FOTOGRAFICO (complementa la Fase 3 del Paso 3)

Ya tienes direccion fotografica (estilo, iluminacion, composicion). Ahora especificamos el TRATAMIENTO técnico:
**Color Grading LUT**:

[Si es posible, crear un LUT custom - Lookup Table para edicion de color]
Parametros especificos:

- Temperatura: [+/- X shift hacia calido/frio]

- Tint: [+/- X shift magenta/verde]

- Saturacion: [+/- X%]

- Contraste: [+/- X]

- Highlights: [Tratamiento]

- Shadows: [Tratamiento]

- Curva tonal: [Descripcion - e]. "Levantamiento de negros para look cinematografico"]
**Aplicacion en herramientas**:

- Lightroom: [Preset o paso a paso]

- Photoshop: [Action o paso a paso]

- Filtros mobile: [Recomendaciones de apps y settings]

## OVERLAY Y FRAMES PARA CONTENIDO

**Frame de marca para fotos**:

[Disefo de frame que puede aplicarse a cualquier foto para "marcarla"]
Elementos:

- Logo: [Ubicacion, opacidad]
- Banda de color: [Diseio especifico]
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- Patrén/textura: [Si aplica]
**Uso**: Para contenido UGC, colaboraciones, cuando usas fotos de stock pero necesitas "branded content"

PARTE 4: ENTREGABLES Y ASSETS TECNICOS (1,000 palabras)

## LISTA DE ARCHIVOS A PRODUCIR

### LOGO PACKAGE

**Archivos vectoriales**:

o Logo principal - AI (Adobe Illustrator)
o Logo principal - EPS

o Logo principal - SVG (para web)
o Logo principal - PDF
**Versiones**:

o Full color

o Monocromatico [color primario]
o Blanco (sobre fondos oscuros)
o Negro (sobre fondos claros)

o Escala de grises

**Variantes de layout**:
o Horizontal

o Vertical/Stacked

o Icon-only (si aplica)

o Favicon versién (16x16px)

**Archivos raster** (para aplicaciones que no soportan vectores):
o PNG transparente - 4000px ancho (alta resolucion)

o PNG transparente - 2000px ancho

o PNG transparente - 1000px ancho

o PNG transparente - 500px ancho
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o Favicon - 32x32px PNG
o Favicon - 16x16px PNG

o Favicon - .ICO multi-size

#1#t# ICONOGRAFIA PACKAGE

o Set completo de iconos en Al

o Set completo de iconos en SVG individual
o Icon font (si se genera - Util para web)

o Sprite sheet PNG (para apps)

### TEMPLATES PACKAGE
**Redes Sociales**:

o Instagram Feed - PSD template

o Instagram Stories - PSD template

o LinkedIn Post - PSD template

o [Otros segln estrategial

**Documentos**:

o Tarjeta de presentacion - AI/PDF print-ready
o Membrete - AI/DOCX template

o Presentacién - PPTX/KEY master template

### BRAND GUIDELINES PDF

**Contenido minimo**:

1. Introduccién a la marca (proposito, valores - 1-2 paginas)

2. Sistema de logo (todas las versiones, usos correctos/incorrectos - 4-6 paginas)

3. Paleta de colores (HEX, RGB, CMYK, Pantone si aplica - 2 paginas)
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4. Tipografia (familias, pesos, usos, jerarquia - 3-4 paginas)

5. Iconografia (ejemplos, uso correcto - 2-3 paginas)

6. Fotografia (direccion, tratamiento, ejemplos - 3-4 paginas)

7. Aplicaciones (ejemplos de papeleria, digital, merch - 4-6 paginas)

8. Donts (prohibiciones criticas - 2 paginas)
**Total**: 20-30 paginas

#1# ESPECIFICACIONES TECNICAS DE ARCHIVOS

**\ectores**:

- Curvas expandidas (no depender de fonts instaladas)

- Colores en modo [RGB para digital / CMYK para print / Ambos]

- Capas organizadas y nombradas

- Artboards separados para cada version

**Rasters**:

- PNG: Transparencia activada, sin compresion

- JPG: Calidad 90%+ cuando se use

- Resolucion: 300dpi para print, 72dpi para web (ya en tamaiio final)
**Naming convention**:

[Negocio]_[Tipo]_[Version]_[Color].[ext]

Ejemplo:

PanaderialLaEspiga_Logo_Horizontal_FullColor.svg (ejemplo inventado)
PanaderialLaEspiga_Logo_Icon_White.png

PARTE 5: INSTRUCTIONS PARA DISENADOR O IA
## SI TRABAJAS CON DISENADOR HUMANO

**Brief completo para enviar**:

"Hola [Nombre],
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Necesito desarrollar el sistema de identidad visual completo para [Negocio]. Adjunto encontraras:
1. Brand Strategy Document (del Paso 3, Fases 1-3)

2. Este Visual Identity Brief

**Scope de trabajo**:

- Disefio de logo (+ todas las variantes especificadas)

- Sistema de iconografia (X iconos custom + adaptacion de libreria base)
- Templates de redes sociales (Instagram, LinkedIn, [otros])

- Papeleria corporativa (tarjetas, membrete)

- Brand Guidelines PDF

**Timeline**: [X semanas]

**Budget**: [X]

**Entregables**: Ver Parte 4 de este brief

**Proceso**:

1. Concepting: 3 direcciones creativas basadas en el brief
2. Refinamiento: 2 rondas de ajustes en direccion elegida

3. Produccioén de assets finales
4. Elaboracién de Brand Guidelines

¢Preguntas antes de comenzar?"

## SI TRABAJAS CON IA (MIDJOURNEY, DALL-E, ETC.)

**Limitaciones a entender**:

- IA es excelente para: Exploracién conceptual, mood boards, elementos decorativos
- IA es débil para: Logotipos de texto, precision técnica, archivos vectoriales

- Nunca usar IA output directamente como logo final - solo como inspiracion
**Workflow recomendado**:

1. Generar conceptos visuales con IA

2. Refinar manualmente en Illustrator/Figma
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3. Producir versiones técnicas finales

**Prompts tipo para generacion de conceptos**:

Para simbolo/icono: "Minimalist [symbol description] icon, [personality adjectives], [color palette], vector style, simple
geometric shapes, on white background, high contrast" Para mood board: "Brand mood board for [industry],
[archetype] feeling, [color palette],

[photography style], professional, cohesive"

Para patterns/texturas: "Subtle [description] pattern, [colors], [style], tileable, low opacity, brand element"

**CRITICO**: Siempre vectorizar y limpiar output de IA antes de usar en assets finales.

## VALIDACION FINAL DEL SISTEMA DE IDENTIDAD VISUAL

Antes de declarar completo el sistema, pasar por este checklist:

## CHECKLIST DE VALIDACION

#1## COHERENCIA ESTRATEGICA

o El logo refleja visiblemente el arquetipo de marca

o Los colores generan la emocion deseada (testear con 5+ personas del target)
o La tipografia es coherente con la personalidad (adjetivos de marca)

o El sistema completo "se siente como" la marca

#1## FUNCIONALIDAD TECNICA

o Logo funciona a 16px (test real en favicon)

o Logo funciona en blanco y negro (test de fax/fotocopias)
o Todas las variantes de logo estan producidas

o Templates son editables por persona no-disefadora
### APLICABILIDAD

o Sistema cubre los 5 touchpoints mas criticos del negocio
o Assets estan en formatos correctos para cada uso
o Hay guidelines claras para mantener consistencia

### DIFERENCIACION

o El sistema visual es distinguible de competencia directa (test lado a lado)
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o Tiene elementos Unicos memorables

o No usa clichés obvios del sector (a menos que sea estratégico)

### ESCALABILIDAD
o El sistema permite crear nuevos assets sin disefiador (con templates)
o Hay suficientes elementos para 6-12 meses de contenido

o Las reglas son claras pero no restrictivas

FIN DEL PROMPT 3.75
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PASO 5 - 6 DE 6

Lanzamiento: las primeras 10 ventas

LO QUE NECESITAS ANTES LO QUE PRODUCE
Tu propuesta de valor del Paso 3 y tu plataforma Un plan en cuatro «olas», con guiones y
—
en vivo. tableros, para tus primeras 10 ventas en 30 a 60
dias.

El prompt - 2 285 renglones

### PROMPT 5: PLAN DE LANZAMIENTO Y PRIMERAS 10 VENTAS

Estrategia de Traccién Inicial para Plataformas Digitales

### CONTEXTO Y OBJETIVO

Has completado los Pasos 0 a 4 de Flujo 3.0y tienes tu plataforma digital construida. Ahora enfrentas el valle de la
muerte: tienes un activo digital hermoso pero sin flujo de clientes. Este prompt resuelve ese problema especifico.

Objetivo: Generar las primeras 10 ventas/leads calificados en 30-60 dias con inversiéon minima, validando tu propuesta

de valor y creando momentum.
Principio rector: Las primeras ventas no vienen de escalar, vienen de ejecutar manualmente procesos que después
automatizaras. Volumen viene después de validacion.

### INPUTS REQUERIDOS

Antes de ejecutar este prompt, debes tener:

Del Paso 3 (Prompt 3):

- [ 1 Propuesta de valor clara (¢qué transformacion ofreces?)
- [ 1 Buyer persona principal definido

- [ 1 Promesa de marca validada

- []1 Tono de voz y mensajes clave

De la Plataforma (Prompt 4):

- [ ] Landing page/sitio funcional y en vivo

- [ ] Sistema de captura de leads operativo

- [ 1 Forma de contacto/calendario/checkout funcional
Informacion Adicional Necesaria:

- [ 1 Presupuesto disponible para lanzamiento: $
- [ ] Tiempo disponible semanal del fundador: _
- [ 1 Red actual: ¢Tienes base de datos? ;Cuantos contactos? ___ _

- [ ] Capacidad de entrega: ;Puedes atender 10 clientes simultaneos? Si/No

_horas

### SECCION 0: VERIFICACION DE FUNDAMENTOS (CRITICA)
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Antes de ejecutar las 4 Olas, valida estos pilares:

##t# EL PENTAGONO DEL CLIENTE IDEAL

- [ 1 Mercado Base: ¢Tu oferta resuelve Salud, Dinero o Relaciones?

- [ ] Miedos: Lista 5 miedos profundos de tu avatar

- [ ] Deseos: Lista 5 deseos aspiracionales

- [1La Cueva: ¢Donde se congrega tu avatar? (3+ lugares especificos)
- [ ] EL Gancho: Tu promesa en <10 palabras

### LA PSICOLOGIA DEL NO COMPRADOR

Tu prospecto tiene 3 cerebros que debes convencer:

El Lagarto (Reptiliano - Supervivencia):

- Dice: "Es peligroso", "No puedes", "Vas a fracasar"

- Se calma con: Garantias, testimonios, estadisticas

- Tu tactica: En cada mensaje, incluye 1 elemento de prueba

Los Monos (Consciente - Légica vs Emocion):

- Dicen: "sY si fallo?" vs "Pero imagina si funciona..."

- Se calman con: Légica + Casos de éxito emocionales

- Tu tactica: Responde objeciones racionales + historias inspiradoras
El Elefante (Subconsciente - Identidad):

- Dice: "Yo no soy de los que X", "Eso no es para gente como yo"

- Se calma con: Historias de transformacién de "alguien como tu"

- Tu tactica: En VSL/webinar, usa la estructura de los 6 pasos de Hauge

### TEST DE VALIDACION PRE-OLA 1

Responde estas preguntas antes de continuar:

1) Si tu avatar viera tu mensaje, ¢pensaria "¢me estas espiando?"? (Si no, tu avatar no esta bien definido)
2) ¢Puedes nombrar 3 objeciones especificas que tu avatar tiene? (Si no, haz 10 entrevistas primero)

3) ¢Tu oferta resuelve TODO el camino de problemas, no solo el principal? (Si no, mejora tu stack)

STOP SIGNAL: Si respondiste "no" a cualquiera, NO avances a Ola 1. Primero usa el Prompt 3 (Paso 3) para construir
estos fundamentos.

## PRE-OLA 1: CONSTRUCCION DE OFERTA IRRESISTIBLE

### EL CAMINO DE PROBLEMAS
Tu cliente no tiene un problema aislado; recorre un camino de problemas desde su situacion actual (Punto A) hasta el
resultado deseado (Punto B). Tu oferta debe resolver todo el camino, no solo el primer tramo.

**Ejercicio de Mapeo**

**PASO 1: Define Punto A y Punto B**
- Punto A (situacion actual):
- Punto B (resultado deseado):

**PASO 2: Lista los problemas intermedios (frases literales del avatar)**
Ejemplo:
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Punto A: No sé esquiar

|2

Problema 1: No sé donde aprender

l

Problema 2: No tengo material

{

Problema 3: No tengo ropa adecuada
l

Problema 4: Miedo a lesionarme

{

Problema 5: No sé la técnica

{

Problema 6: No tengo con quién practicar
l

Punto B: Sé esquiar con confianza

**PASO 3: Asigna una solucién a cada problema (tu stack)**
- Guia/mentoria: dénde y como empezar

- Convenios/recursos: material y ropa con descuento

- Seguridad: seguro y protocolos

- Método: clases + correccion personalizada

- Comunidad: grupo y salidas

Calcula el valor de mercado por componente y ancla el valor total del stack. Tu precio debe ser sustancialmente menor
(=10X) al valor percibido del stack.

##4# LA ECUACION DE VALOR (Alex Hormozi)
Valor Percibido = (Resultado Deseado x Probabilidad de Lograrlo) + (Tiempo + Esfuerzo/Sacrificio)

**Maximiza el numerador**
- Resultado: promesa en términos de transformacion tangible
- Probabilidad: evidencia (testimonios, estadisticas, garantia especifica)

**Minimiza el denominador**
- Tiempo: quick win <7 dias + velocidad clara
- Esfuerzo: requisitos realistas; elimina fricciones innecesarias

##+# TEST DE OFERTA IRRESISTIBLE

- ¢Al ver tu stack, tu avatar diria: “Seria tonto no comprarlo”? Si dudas, fortalece el stack.
- ¢Tu precio es 210X menor al valor percibido? Si no, ajusta precio o aumenta valor.

- ¢Eliminaste el riesgo del comprador con garantia especifica? Si no, agrégala.

- ¢Resuelves todo el camino de problemas? Si solo el primer paso, completa el camino.

### METODOLOGIA: LAS 4 OLAS DE TRACCION

No lanzas todo a la vez. Ejecutas en olas secuenciales, cada una validando antes de escalar.
OLA 1: Warm Outreach (Dias 1-7)
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{

OLA 2: Contenido Organico + Cold Outreach (Dias 8-21)

l

OLA 3: Webinar/VSL de Lanzamiento (Dias 22-35)

{

OLA 4: Paid Ads + Optimizacion (Dias 36-60)

¢Por qué este orden? Cada ola es mas costosa que la anterior en tiempo/dinero, pero cada una valida que la siguiente
tenga sentido.

### OLA 1: WARM OUTREACH (PRIMERAS 3 VENTAS - DIAS 1-7)
Objetivo: 3 ventas de tu red existente en 7 dias.

ERRORES FATALES EN OLA 1 (y cémo corregir)

- Mensaje genérico tipo “;Como estas? estoy lanzando...
directo.

- Pedir favores en lugar de ofrecer valor — Ofrece diagnodstico/ayuda concreta; nunca “comprame”.
- Demasiada historia/credenciales — 1 linea de credibilidad basta; prioriza problema/resultado.

- No tener claro el siguiente paso — Siempre cierra con CTA claro (agenda/llamada/checkout).

3

— Usa lenguaje especifico del problema del avatary sé

Checklist Pre-Ejecucién OLA 1

- Avatar y problema definidos en 1 oracion.

- Oferta Irresistible con score >8/10.

- Pipeline tracker listo (contactos, estados, proximos pasos).

- Script de mensajes adaptado con lenguaje de “la cueva”.

- Bloques de foco en calendario (2h/dia para outreach y seguimiento).
- Meta de respuesta: >30% de contactos Tier 1.

### FASE A: MAPEO DE RED CALIENTE

Tarea 1.1 - Inventario de Contactos Calientes
Crea una hoja de calculo con estas columnas:

| Nombre | Relacidn | Nivel de cercania (1-10) | (Es target ideal? | ¢(Conoce a un target ideal? |
Canal de contacto | Ultima interaccién |

Categorias de contactos a mapear:

- Familia extendida

- Amigos cercanos y conocidos

- Ex-companeros de trabajo/escuela

- Clientes anteriores (si tienes)

- Contactos de LinkedIn/Facebook

- Miembros de comunidades/grupos que frecuentas

Criterio de inclusion: Cualquier persona que responderia tu WhatsApp en menos de 24 horas.
Meta: Lista de 50-100 contactos mapeados.

Tarea 1.2 - Priorizacién por Valor

Ordena tu lista por este score:

SCORE = (Cercania x 3) + (Es Target x 5) + (Conoce Targets x 2)
Identifica:

- Tier 1 (Score 25+): Primeros 10 contactos a abordar
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- Tier 2 (Score 15-24): Siguientes 20 contactos
- Tier 3 (Score <15): Reserva para referidos

### FASE B: MENSAJE DE WARM OUTREACH

Estructura del mensaje (adapta a tu tono de voz del Paso 3):

[VERSION WHATSAPP/MENSAJE DIRECTO]

Hola [Nombre],

[Contexto personal - recuerda algo especifico de su relacion]

Te escribo porque acabo de lanzar [proyecto/plataforma] y eres una de las primeras personas en las que pensé.
[1 LINEA sobre qué es y para quién]

Estoy en fase de validacion, asi que ofrezco [beneficio especifico] a las primeras [nimero pequefio] personas que
[accion especifical.

¢Te interesaria [accidn de bajo compromiso - ej: "ver un video de 5 min que preparé" / "agendar

15 min para platicarte"]?

Sin presidn, sé que estas [referencia a su situacidn], pero si esto resuena contigo, me encantaria que fueras de los
primeros.

[Tu nombre]

PD: [Dato curioso o personalizacion adicional]

Principios criticos:

- v Personalizacién genuina (no copiar-pegar genérico)

- v Transparencia (dices que estas lanzando)

- v Beneficio claro para early adopters

- v Accidn de bajo compromiso primero

- V Exit honesto ("sin presion")

Tarea 1.3 - Secuencia de Seguimiento

Si no responden en 48 horas:

Follow-up 1 (48h después):

[Nombre], sé que probablemente estés ocupado/a.

Solo queria compartir esto: [1 resultado especifico o testimonio si ya tienes]

Sino es para ti, ¢conoces a alguien que [descripcidn de avatar ideal]?

Te compenso [incentivo de referido - descuento/comision/favor].

Follow-up 2 (5 dias después):

Ultima vez que molesto, promesa

Cierro esta primera ronda el [fecha cercana]. Después [lo que pierden - precio sube, ya no hay espacio, etc.].
¢Quieres que te guarde un lugar o definitivamente no es tu momento?

### FASE C: CONVERSION EN LLAMADA

Objetivo: Transformar interés en llamada de 15-30 minutos.

Script de Apertura de Llamada:

Oye [Nombre], gracias por el tiempo.

Antes de platicarte, déjame preguntarte: ¢Qué te llamé la atencidn de [proyecto]?
[ESCUCHA - esto te dice qué angulo usar]

Perfecto. Déjame contarte rapido qué es y cémo funciona...

[3 minutos maximo de explicacién usando los mensajes clave del Paso 3]

¢;Tiene sentido hasta aqui?

[SI DICEN Si]

Cuéntame sobre [situacion especifica que tu solucién resuelve]. ;Como lo manejas actualmente?
[ESCUCHA - identifica dolor]
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&Y si pudieras [transformacion que ofreces], qué cambiaria para ti?

[ESCUCHA - identifica valor]

Mira, normalmente esto cuesta [precio futuro], pero para los primeros 10 lo estoy dejando en

[precio de validacion - puede ser gratis/muy reducido].

La condicién es que me des feedback honesto y un testimonio si te funciona.

¢Quieres ser de los primeros?

Si dicen NO: "Entiendo totalmente. ¢Conoces a alguien para quien esto si tendria sentido? Te doy [incentivo] por cada
persona que se una."

META OLA 1: 3 ventas en 7 dias de tu red caliente.

Sino logras 3 ventas: DETENTE. Hay un problema con tu propuesta de valor o con tu ejecucién del pitch. No avances a
Ola 2 hasta resolver esto.

### OLA 2: CONTENIDO ORGANICO + COLD OUTREACH (VENTAS 4-7 - DIAS 8-21)

Objetivo: 4 ventas adicionales de audiencia fria en 14 dias.

### FASE A: ESTRATEGIA DE CONTENIDO ORGANICO

Principio: No construyes audiencia, interceptas conversaciones existentes donde esta tu avatar.
##4# TAREA 2.1 - MAPEO DE LA CUEVA (Ddnde se Congrega tu Avatar)

Concepto: Tu avatar no esta disperso en internet; se congrega en “cuevas” especificas donde comparte su problema,
busca soluciones y toma decisiones de compra.

Ejercicio de Mapeo:

PASO 1: Identifica las 3 cuevas principales
Pregunta guia: Si tu cliente ideal busca soluciones a las 11 PM un martes, ¢;donde esta?

| Tipo de Cueva | Ejemplos | Tu avatar esta aqui (Si/No) |

| | | |

| Grupos de Facebook | “Mamds Emprendedoras México”, “Marketing Digital LATAM» | |
| Subreddits | r/entrepreneur, r/fitness, r/PersonalFinance | |

| Canales de YouTube | ;Qué creators ve tu avatar religiosamente? | |

|

|

|

|

|

Cuentas de Instagram | ;A quién sigue para aprender/inspirarse? | |
Comunidades Discord/Slack | Comunidades de nicho profesional | |

Foros especializados | Forobeta, foros de maternidad, Stack Overflow | |
Podcasts | ;Cudles escucha mientras hace ejercicio/maneja? | |
Newsletters | ;Cudles abre cada semana sin falta? | |

PASO 2: Test de la Conversacién Real

Para cada cueva:

- ¢Hay conversaciones diarias sobre el problema que resuelves? (Si/No)

- ¢La gente pide recomendaciones de soluciones? (Si/No)

- ¢Puedes identificar el lenguaje exacto que usan para describir su problema? (Si/No)

Si respondes NO a cualquiera, esa cueva no es valida.
PASO 3: Extrae el “Lenguaje de la Cueva”

CUEVA: [Nombre del grupo/foro]

Problemas mencionados (frases literales):
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Soluciones que ya probaron (y por qué fallaron):
- Probo [X] — No funcioné porque “[...]"

Objeciones frecuentes:
- “Esqueyo[...]”

Lenguaje aspiracional (resultado deseado):
- “Lo que yo quisieraes [...]”

Por qué es critico: Cuando usas este lenguaje exacto, tu avatar piensa “¢me esta espiando?”. Esa es la sefal de que
conectaste.

### TAREA 2.2 MODIFICADA - Protocolo de Participacion “Cueva-First”
Regla de oro: 10 aportes de valor por cada 1 mencion de tu proyecto. Si spameas, te banean.

Dias 8-14: Inmersién Total

- NO menciones tu proyecto

- Responde 5 preguntas/dia con valor genuino

- Usa el lenguaje extraido en Tarea 2.1

- Objetivo: 3+ personas te digan “gracias, esto me sirvio”

Dias 15-21: Establecer Autoridad + Siembra Estratégica

- Responde 3 preguntas/dia con insights profundos

- Comparte micro-casos de éxito: “Trabajé con alguien que tenia esto y...”

- Si es organico, menciona: “Estoy documentando como resolvi esto, ¢te mando cuando esté listo?”
- Link en tu perfil/bio a tu lead magnet

- Objetivo: 5+ clicks a tu landing desde la cueva

Script de Mencion Sutil (Dia 15+):
[Después de aportar valor]

PD: Justo la semana pasada ayudé a [ALGUIEN COMO ELLOS] con exactamente esto.
Si te sirve, documenté el proceso en [NOMBRE DEL LEAD MAGNET - hiperlink].

)

Es gratis, lo hice porque me hacian la misma pregunta 10 veces &

Impacto: Aumenta la tasa de respuesta en cold outreach del 10% al 25% porque usas el lenguaje exacto de tu avatar.

#### ERRORES FATALES EN OLA 2 (y como corregir)

- Spamear la cueva sin aportar valor — Respeta 10:1; responde preguntas con utilidad.

- Usar lenguaje de marketer, no el literal de la cueva — Copia frases textuales del avatar.

- Vender en comentarios sin permiso — Aporta valor y traslada a DM con permiso.

- Publicar solo en tu perfil — Intercepta conversaciones reales en cuevas activas.

- No medir lo que haces — Usa " Pipeline Tracker' y “Outreach Log " ; meta: 3+ “gracias”/dia.
- CTA difuso — “sTe paso el recurso/mini-guia?” con siguiente paso claro.
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- Ignorar reglas del grupo — Lee reglas y adapta el protocolo; evita ban.
- Saltar a llamada sin generar calor — Primero micro-valor, luego invita a 15 min.

Checklist Pre-Ejecucion OLA 2

- 3 cuevas validadas (conversacion diaria y pedidos de recomendacion).

- Script adaptado con lenguaje de la cueva.

- Perfil/bio con lead magnet y CTA a landing.

- Bloques de participacion (>5 respuestas Utiles/dia).

- Tracking activo (UTMs, clics desde cuevas, respuesta por post).

- Meta: 4 ventas en 14 dias; si <2, refina mensaje/avatares.

Tarea 2.3 - Creacion de 1 Pieza de Contenido Viral por Semana

Semana 1: Post/video sobre "El Error #1 que comete [Avatar] con [Problema]" Semana 2:
Post/video tipo "Caso de estudio" de tus primeras 3 ventas Semana 3: Post/video de "Behind the scenes" de tu
lanzamiento

Formato recomendado (elige segun tu fortaleza):

- LinkedIn/Facebook post: 200-400 palabras, apertura con hook fuerte

- Video corto (TikTok/Reels/Shorts): 30-60 segundos, jump cuts rapidos

- Hilo de Twitter/X: 8-12 tweets con narrativa

Distribucion:

- Publicas en tu perfil

- Compartes en las 5-10 comunidades (cuando sea relevante)

- Pides a tus primeros 3 clientes que comenten/compartan

### FASE B: COLD OUTREACH ESTRATEGICO

Tarea 2.4 - Lista de Prospectos Frios Ideales

Fuentes de prospectos:

B2C:

- Seguidores de competidores en Instagram

- Miembros activos de grupos de Facebook

- Comentadores en videos de YouTube relevantes

- Perfiles que usan hashtags especificos

B2B:

- LinkedIn Sales Navigator (filtros por rol/industria/geografia)

- Asistentes a webinars de tu industria

- Participantes activos en grupos de LinkedIn

- Listados de directorios de tu industria

Meta: 50 prospectos que cumplan 100% tu perfil de avatar ideal.

Tarea 2.5 - Mensaje de Cold Outreach (Versién Valor-Primero)

NO envies pitch directo. Envia valor primero.

Mensaje 1 (Dia 1):

Hola [Nombre],

Vi tu [post/comentario/perfil] sobre [tema especifico].

Hace poco trabajé con [alguien similar] que tenia [problema similar] y [resultado especifico en X tiempo].
¢Te sirve si te comparto qué hicimos? Es [formato corto - 1 pagina PDF / 5 min video / 3 estrategias].
Sin costo, sin compromiso. Solo me interesa tu feedback si lo aplicas.

[Tu nombre]

Mensaje 2 (Si responden positivamente - inmediato):

[Envias el recurso de valor - PDF, video, lista de tips]

Cualquier duda, aqui estoy.

PD: Si esto te sirve y quieres [siguiente nivel de transformacion], estoy haciendo [oferta especifica] para [nimero
pequeno] personas este mes. Avisame si quieres detalles.
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Mensaje 3 (48h después si no responden al PD):

&Tuviste chance de revisar [recurso]?

Si aplicaste algo, me encantaria saber qué resultado tuviste.

Por cierto, [detalles breves de la oferta]. Cierra el [fecha cercanal.
Tarea 2.6 - Volumen de Outreach

Dias 8-21:

- 10 mensajes frios por dia (total: 140 mensajes)

- Tasa de respuesta esperada: 10-20% (14-28 respuestas)

- Tasa de conversion a venta: 10-20% de respuestas (3-6 ventas)
Herramientas recomendadas:

- Hoja de calculo para tracking

- Templates guardados (pero personaliza cada mensaje)

- Bloques de tiempo dedicados (ej: 1 hora por la mafana)

META OLA 2: 4 ventas adicionales (acumulado: 7 ventas).

Senal de éxito: Si logras 4+ ventas de gente que NO te conocia, tu propuesta de valor es sélida. Avanza a Ola 3.

#1t# OLA 3: WEBINAR/VSL DE LANZAMIENTO (VENTAS 8-10 - DIAS 22-35)
Objetivo: 3+ ventas de un evento de lanzamiento concentrado.
Eleccion estratégica: Webinar en vivo vs VSL pregrabado

USA WEBINAR si:

- Tu ticket es >$500

- Necesitas responder objeciones en tiempo real

- Tu avatar valora la interaccién humana

- Tienes comunidad que asistiria

USA VSL si:

- Tu ticket es <$500

- Tu proceso de venta es educativo pero no requiere Q&A

- Quieres automatizacion desde el inicio

- Tu audiencia es escéptica y necesita consumir a su ritmo

### OPCION A: WEBINAR DE LANZAMIENTO

Tarea 3.1 - Estructura de Webinar de 60-90 Minutos

Usa esta estructura de webinar (ver «Fuentes y créditos» al final):
MINUTOS 0-15: Historia de Conexion

|—Tu historia (5 min) - usa los 6 pasos de Michael Hauge

|— Historia de cliente (5 min) - uno de tus primeras 7 ventas

L— Por qué esto ahora (5 min) - contexto/urgencia

MINUTOS 15-50: Contenido que Rompe Big Domino

| Viga 1 - Vehiculo (15 min): Tu metodologia unica

|—Viga 2 - Creencias Internas (10 min): "Yo puedo hacerlo"
I—Viga 3 - Creencias Externas (10 min): "Mi situacién lo permite"
MINUTOS 50-60: Permiso + Oferta

— Pedir permiso (2 min): "¢Les gustaria ver cémo trabajar conmigo?"
|—— Stack de oferta (8 min): Presentar todo lo que incluye

L—CTA + Q&A

MINUTOS 60-90: Sesion de Q&A

L— Responder objeciones y cerrar

Elementos criticos:

- Cada 10-15 min: Caso de éxito o testimonio

- Slides minimos, maxima conexién humana
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- Chat activo (pide que comenten de donde son, qué les resuena)

### ESTRUCTURA DETALLADA DEL WEBINAR (90 MIN)

MINUTOS 0-20: HISTORIA (Los 6 Pasos de Michael Hauge)

PASO 1 - SETUP (min 0-3): Contexto y presentacion del héroe (tU o cliente arquetipico)

PASO 2 - CRISIS (min 3-6): Punto de quiebre que tu avatar reconoce al instante

PASO 3 - BUSQUEDA (min 6-10): Intentos fallidos que ya ha probado tu avatar

PASO 4 - CONFLICTO (min 10-13): Punto mas bajo y frustracion maxima

PASO 5 - CLEIMAX (min 13-17): Descubrimiento del "vehiculo" correcto (tu metodologia)

PASO 6 - RESOLUCION (min 17-20): Resultado transformador en corto y mediano plazo

Regla de oro: El avatar debe pensar "esa persona ERA yo" (Setup-Conflicto) y "esa persona QUIERO SER yo" (Climax-
Resolucidn).

MINUTOS 20-65: CONTENIDO (Romper el Big Domino)
EL CONCEPTO DEL BIG DOMINO: Tu avatar tiene UNA creencia dominante que, al romperla, hace caer el resto de
objeciones.

### LAS 3 VIGAS DEL BIG DOMINO

VIGA 1 - EL VEHICULO (min 20-35)

1) Por qué el método tradicional no funciona (5 min)

2) Principio detras de tu método (5 min)

3) Los 3 pasos de tu framework (5 min): nombre, qué es y por qué funciona
Trampa comun: Entrega el "qué" y "por qué", no el "como" completo.

VIGA 2 - CREENCIAS INTERNAS (min 35-50)

Objetivo: Convencer que ELLOS pueden hacerlo. Nombra la objecion, muestra caso de éxito con esa objecion y explica
el principio universal.

VIGA 3 - CREENCIAS EXTERNAS (min 50-65)

Objetivo: Demostrar que el CONTEXTO es favorable. Reframing, caso de éxito en contexto "imposible" y data/tendencia
favorable.

Indicador de éxito: El chat debe pedir CTA ("necesito esto", "¢cémo me uno?"). Si no, el Big Domino no cayod.
Tarea 3.2 - Promocidén del Webinar (7 dias antes)

Fuentes de asistentes:

1. Tus primeras 7 ventas (pideles que inviten a 3-5 personas)

2. Tu base de warm outreach que no compro

3. Tu base de cold outreach que respondidé pero no compré

4. Las comunidades donde has estado aportando valor

5. Si tienes presupuesto: Anuncio pagado ($50-200 a landing de registro)
Landing de registro del webinar (elementos minimos):

- Headline: "Cémo [Avatar] puede [Transformacion] en [Timeframe] sin [Objecion
Principal]"

- Sub: "Clase en vivo el [Fecha] a las [Hora]"

- 3-5 bullets de "Lo que aprenderas"

- Formulario: Nombre + Email + WhatsApp

- Botén: "Guardar mi lugar gratis"

Secuencia de recordatorios:

- Dia -7: Confirmacion de registro + agregar a calendario

- Dia -3: Recordatorio + teaser de contenido

- Dia -1: Recordatorio + caso de éxito rapido

- Dia 0 (3 horas antes): Ultimo recordatorio + enlace de Zoom
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- Dia 0 (15 min antes): "Empezamos en 15 min"
Tarea 3.3 - Seguimiento Post-Webinar

Inmediato (0-24h después):

- Email con replay (disponible 48h)

- Repetir oferta del webinar

- "Solo queda [X] lugares" o "cierra en 48h"

24-48h después:

- Email: "¢Qué te detuvo?"

- Oferta: Llamada 1-1 de 15 min para resolver dudas
- Ultimo chance de aprovechar precio de lanzamiento
48h+:

- Cerrar cart/oferta

- Email de "lo que te perdiste" (para los que no asistieron)

- Agregar a secuencia de nurture general

### OPCION B: VSL DE LANZAMIENTO

Tarea 3.4 - Creacion de VSL de 10-20 Minutos
Usa esta estructura (ver «Fuentes y créditos» al final):
MINUTO 0-3: Historia/Hook

|— Promesa grande (30 segundos)

|— Historia de conexion (2 min)

L— Credibilidad rapida (30 segundos)

MINUTO 3-12: Contenido Educativo

|— El problema real (2 min)

|— Por qué soluciones anteriores fallan (3 min)
— Tu metodologia Gnica (4 min)

L Casos de éxito (intercalados, 1 min cada uno)
MINUTO 12-15: Oferta

|— Stack completo (2 min)

|— Precio + garantia (1 min)

L— CTA fuerte con urgencia/escasez

Elementos técnicos:

- Grabacién: Loom (pantalla + caAmara) o video directo a camara

- Slides: Minimos, solo para testimonios/stats

- Calidad: No necesita ser perfecto, pero audio limpio es critico
- Duracion ideal: 12-18 minutos (mas largo pierde atencion)

Tarea 3.5 - Embudo de VSL

Trafico (mismo que webinar)

{

Landing Page de Registro

|— Promesa: "Video revela coémo [transformacion]"
— Formulario: Nombre + Email

L— Botén: "Ver video ahora"

{

Pagina de VSL

— Video autoplay

|— Botdn de CTA aparece en minuto 12

L— Timer de urgencia (24-48h)

{

Checkout / Calendario de llamada

Seguimiento (igual que webinar pero automatizado):
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- Email 1h después si no convirtid
- Email 12h después con objecién handling
- Email 24h antes de cerrar oferta

VIDEO SCRIPT: VSL de 12 Minutos (Template completo)

- 0—2 min: Hook + Promesa especifica — "Si eres [AVATAR] y estas [SITUACION], te muestro como [RESULTADO] sin
[OBJECION]."

- 2-5 min: Historia condensada — Problema, solucién obvia que falla, insight Unico.

- 5-12 min: Contenido educativo condensado — 3 pasos del sistema con mini-evidencias.

- 12-15 min: Oferta + Stack + Garantia — CTA visible y deadline genuino.

Nota: Este VSL debe sonar a conversacion util, no a infomercial.

### CHECKLIST DE PRODUCCION DEL VSL

- Audio limpio (micréfono basico tipo Lavalier o USB; sin eco).

- Ritmo con micro-cortes cada 2-3s; evita silencios largos.

- Subtitulos activados (70% ve sin audio).

- Visuales minimos Utiles (capturas, before/after, diagrama simple).
- CTA visible a partir del min 12 (boton + texto en pantalla).

- Pagina de VSL rapida (<2s TTFB); mobile-first.

- Timer de urgencia 24-48h; coherente con oferta.

- Boton de CTA pegajoso en movil; no oculto.

- Revisa que el enlace de CTA funcione y trackee (UTM).

#### OPCION A MEJORADA: WEBINAR CON COMPROMISO

Estructura modificada:

Anuncio — Landing de Registro — Checkout de $47 "Clase Magistral"

— Confirmacion: "Asiste y te devolvemos los $47 + [BONUS]"

— Recordatorios —» Webinar — Al inicio del webinar: "Hoy todos recuperan su inversion de $47. Ademas, quien compre
[OFERTA PRINCIPAL], recibe [BONUS EXTRA] valorado en $X"

Ventajas:

4 Asistencia 75%+ (vs 50% del método gratuito)

4 Leads calificados (quien paga $47 puede pagar $500+)

4 Revenue inmediato que financia el ad spend

74 Percepcion de "evento premium", no webinar gratuito mas

#### ERRORES FATALES EN OLA 3 (y como corregir)

- No pedir permiso antes de la oferta — Usa “Transicion del permiso” para desarmar resistencia.
- Pitch sin stack visual ni garantia — Presenta stack con valores y garantia clara.

- Audio pobre y ritmo lento — Microfono decente, cortes cada 2—-3s, subtitulos activos.

- Duracion excesiva — Webinar 60-90 min; VSL 12-18 min; ve al grano.

- Urgencia/escasez artificial —» Deadlines genuinos (cierra/reabre), cupos reales.

- Seguimiento débil (0—-48h) — Secuencia: 1h / 12h / 24-48h; canal mixto email+WhatsApp.
- CTA invisible o tardio — Boton visible desde min 12 (VSL), claro en webinar.

- No romper el Big Domino — Estructura con vehiculo + creencias internas/externas.

- Baja asistencia al webinar — “Funnel invisible” ($47 senal; reembolso al asistir).

- Improvisacion sin guion — Usa el script completo y checklist de produccion.

Checklist Pre-Ejecucion OLA 3
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- Audio y luz listos; entorno sin eco.

- Slides minimos y visuales de evidencia preparados.

- CTA configurado (boton, links, calendario/checkout).

- Recordatorios agendados (-7, -3, -1, 0: =3h y =15min).

- Landing y pagina de VSL cargan <2s; mobile-first.

- Secuencias de seguimiento activadas (tags, tiempos, mensajes).

### TACTICAS AVANZADAS PARA WEBINAR/VSL

TACTICA 1: FUNNEL INVISIBLE (elevar asistencia)

En lugar de ofrecer diagndstico/llamada gratis, cobra una seial de compromiso (ej: $47) y devuélvela al asistir. People
who pay, pay attention. Asistencia sube de ~50% a 75-85% y mejora calificacidn de leads.

Implementacion embudo: Anuncio — Landing de Registro — Checkout de $47 "Clase Magistral" — Confirmacién:
"Asiste y te devolvemos los $47 + bonus" — Recordatorios — Webinar — Al inicio: todos recuperan su inversion.
Ventajas: Asistencia alta, leads calificados, revenue que financia ads, percepcién de evento premium.

TACTICA 2: EL STACK VISUAL (presentacion de oferta)

Presentacion progresiva del stack con valores justificados por componente, anclando al valor total antes de revelar el
precio real. Pausas intencionales y visual apilado para tangibilizar valor.

Regla: No infles valores artificialmente; cada componente debe sostener su precio en el mercado.

TACTICA 3: TRANSICION DEL PERMISO (psicologia de venta)

Tras el contenido, pide permiso explicito para presentar la oferta: "Si no te interesa, ya ganaste con la clase; puedes
salir. Si si te interesa acelerar/garantizar el proceso, te va a encantar lo siguiente. ¢Les parece?". Califica a la audienciay
desarma resistencia antes del pitch.

META OLA 3: 3+ ventas del evento de lanzamiento (acumulado: 10 ventas).

Senal de éxito: Si cierras 3+ ventas de un evento, tienes un sistema replicable. Puedes hacer webinar mensual o VSL
evergreen.

##t# OLA 4: PAID ADS + OPTIMIZACION (VENTAS 11+ - DIAS 36-60)

Objetivo: Validar que puedes adquirir clientes pagando por trafico.
Presupuesto minimo sugerido: $500-1,000 USD para test inicial.

#1t#t FASE A: ELECCION DE CANAL PAGADO
Elige UNO basado en tu avatar:

| Canal | Mejor para | Presupuesto minimo | Complejidad |

|-==l===-=-]-—-]

| Meta Ads (Facebook/Instagram) | B2C, servicios locales, transformacién visual | $300 | Media |
| Google Ads (Search) | B2B, alta intencidén de bisqueda, problemas urgentes | $500 | Alta |

| LinkedIn Ads | B2B, ticket alto ($2K+), decisores corporativos | $1,000 | Media |

| TikTok/YouTube Ads | B2C joven, productos visuales, bajo ticket | $200 | Baja-Media |

No hagas mas de un canal simultaneamente en esta fase.

##+# FASE B: CONFIGURACION DE CAMPANA (META ADS COMO EJEMPLO)

Tarea 4.1 - Estructura de Campana MVE (Minimo Viable para Experimentar)
CAMPANA: Conversiones

|— OBJETIVO: Leads o Ventas (segun tu modelo)

— PRESUPUESTO: $20-30/dia
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L— DURACION: 14 dias minimo

AD SET 1: Audiencia Lookalike (si tienes pixel con datos)
| Lookalike 1% de tus clientes actuales

(- Geografia: [Tu zona objetivo]

AD SET 2: Intereses especificos

|—3-5 intereses ultra-especificos de tu avatar

L— Geografia: [Tu zona objetivo]

CREATIVOS: 3 variaciones

|— CREATIVE 1: Testimonio en video (30-45 seg)

|— CREATIVE 2: TU explicando problema/solucién (30-45 seg)
L— CREATIVE 3: Carrusel con transformacién (imagenes)
COPY: 2 variaciones por creative

|— HOOK 1: Pregunta que genere curiosidad

L— HOOK 2: Declaracién audaz con estadistica

Checklist Pre-Ejecucion OLA 4 (Ads)

- Objetivo claro de campana (Leads/Ventas/Citas) y presupuesto inicial (>$20-30/dia por ad set).
- Pixel/Conversions API configurados y eventos (Lead/Purchase) verificados.

- Creativos: 3 variaciones; Copy: 2 variaciones; hooks listos para test.

- Audiencias: Lookalike (si hay datos) y 3-5 intereses ultra-especificos; geografia definida.

- Landing congruente (mensaje/visual/CTA) con carga <2s y mobile-first.

- Tracking: UTMs activos, sheet de métricas, coste de herramientas y tiempo valorado.

- Férmula y umbral LTV:CAC definidos (pausa <2:1; optimiza 2-3:1; escala >3:1).

- Secuencia de seguimiento (email/WhatsApp) activada y SLA de respuesta <24h.

- Legal/compliance: politicas de privacidad/uso, disclaimers si aplica.

#### OLA 4: ANATOMIA DE UN ANUNCIO GANADOR (Creatives que convierten)
LA FORMULA: Hook claro (3-5s) + Prueba visual/mini-demo + CTA inequivoco.

ESTRUCTURA DEL VIDEO AD (30-45s)

- Hook (3-5s): Dolor/aspiracién hiper-especifica del avatar.

- Contranarrativa (8-12s): “El problema no es X; es Y. Asi lo resolvemos”.
- Prueba visual (10-15s): Mini-demo, before/after, testimonio breve.

- CTA (5s): “Haz click para [accion]” + razon de por qué ahora.

Ejemplo (Servicios locales — estética):

"sSientes que tu piel nunca mejora aunque cambies de producto? No es tu crema, es tu protocolo.
En [CLINICA], usamos [METODO] que en 30 dias cambia textura y tono.

Ve estos 3 casos. Si quieres evaluar tu caso gratis, haz click y agenda esta semana."

COPY DEL ANUNCIO (Plantilla)

- Hook: Pregunta que rompa creencia o declaracion con estadistica.

- Body: Contranarrativa + micro-evidencias (mini-demo/testimonio/captura).
- CTA: Qué hacer, beneficio inmediato y razén de urgencia genuina.

### LAS 3 VARIACIONES PARA TESTEAR

1) Testimonio en video (30-45s) — cliente real, resultado tangible.
2) T4 a camara — explicas problema/solucion con demo rapida.
3) Carrusel — 3—-5 imagenes con transformacién + captions claros.
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Tip: Usa la ganadora como base y crea 2 hooks nuevos; no cambies todo.

METRICAS PARA DECIDIR RAPIDO (Benchmarks)

- CTR: 1-3% (si <0.8% — cambia hook/visual)

- CPC: $0.50-%3 (si >$4 — audiencia o relevancia)

- CPL: debe ser <30% de tu LTV

- Retencion 3s: 35-50% (si <30% — engancha mejor visual/audio)

- CPA vs LTV: Ratio >3:1 para escalar; si <2:1, pausa y vuelve a oferta/landing.

ERRORES FATALES EN VIDEO ADS (y correcciones)

- Hablar de ti en lugar del problema del prospecto — Empieza con el dolor del avatar.
- Audio pobre y ritmo lento — Micréfono decente, cortes cada 2—-3s, musica baja.

- Sin subtitulos — Activa subtitulos auto; 70% ve sin audio.

Correccion esencial: muestra el resultado, no la herramienta.

Tarea 4.2 - Secuencia de Landing Pages

Opcion A (Generacion de Leads):

Ad - Landing de Lead Magnet — Thank You Page con VSL — Seguimiento por email/WhatsApp
Opcién B (Venta Directa Low-Ticket):

Ad — Landing de Producto — Checkout

Opcién C (Llamada de Calificacién):

Ad — Landing de "Diagnostico Gratis" — Calendario — Llamada de ventas

Elige basado en:

- Ticket <$200: Opcién B

- Ticket $200-1,000: Opcion A

- Ticket >$1,000: Opcion C

### LA METRICA QUE GOBIERNA TODO: LTV:CAC

Todas las métricas operativas (CPL, CTR, show rate, close rate) importan, pero solo una determina escalabilidad:
LTV:CAC = Lifetime Value + Customer Acquisition Cost.

LTV (ejemplos):

- B2C estética: Ticket promedio $1,600 x 1.8 compras en 24 meses + 0.4 referidos x $1,600 = $3,520.

- B2B SaaS: MRR $200 x vida promedio 20 meses = $4,000.

CAC (ejemplo Ola 4): Ads $1,200 + Tiempo (60h x $30) $1,800 + Herramientas $80 = $3,080. Clientes: 8. CAC = $385.
Ratio: LTV:CAC = $3,520 + $385 = 9.1:1.

Benchmarks:

- 10:1+: Excelente — Escala agresivamente (duplicar budget)

- 5:1a10:1: Saludable — Escala progresivo (20-30% mensual)

- 3:1 a 5:1: Funcional — Optimiza conversion antes de escalar

- 2:1 a 3:1: Peligroso — No escales; sube LTV o baja CAC

- <2:1: Insostenible — Detente; replantea oferta/precios/modelo

Estrategias:

Si LTV:CAC bajo (<3:1), prioriza: subir precios, crear upsells/downsells, referidos y recompras; luego reducir CAC
(creatives, segmentacién, automatizar seguimiento).

Si LTV:CAC alto (>5:1), estas conservador: aumenta ad spend 50% y mide estabilidad del CAC.

Tarea 4.3 - Métricas a Monitorear

| Métrica | Benchmark inicial | Qué optimizar si estd fuera de rango |

|-

| CPM (costo por mil impresiones) | $5-15 | Si >$20: audiencia muy competida, prueba otra |
| CTR (click-through rate) | 1-3% | Si <1%: el creative/copy no llama la atencién |

| CPC (costo por click) | $0.50-3 | Si >$5: el anuncio no es relevante para la audiencia |
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| Costo por lead | Variable | Debe ser <30% de tu LTV |
| Lead-to-sale | 10-30% | Si <10%: problema en seguimiento o calificacién

Dashboard simple en Google Sheets:
- Columnas: Fecha | Gasto | Impresiones | Clicks | Leads | Ventas | CPC | CPL | ROI

Tarea 4.4 - Protocolo de Optimizacion Semanal

Semana 1 (Dias 36-42): Dejar correr sin tocar

- Solo observar qué creative/audiencia performa mejor

- Minimo: 50 clicks 0 $150 gastados antes de optimizar
Semana 2 (Dias 43-49): Primera optimizacion

- Pausar creative con CTR <0.8%

- Pausar audiencia con CPC >$4

- Duplicar presupuesto en ganador (pero max 50% de incremento)
Semana 3 (Dias 50-56): Doblar apuesta

- Si tienes ROI positivo: Aumentar budget 50%

- Si ROI negativo: Revisar landing/oferta, NO aumentar budget
Semana 4 (Dias 57-60): Decision critica

- ¢ROI >2X?: Escalar a $50-100/dia

- ¢ROI 1-2X?: Seguir optimizando

- ¢ROI <1X?: Pausar ads, volver a Ola 2-3

MINI PLAYBOOK DE OPTIMIZACION (por semana)
- Semana 1 (observacion): Documenta CTR por creative y CPC por audiencia. No toques nada hasta >50 clicks 0 >$150
gastados.
- Semana 2 (triage):
- Si CTR <0.8% — Cambia hook/thumbnail (no cambies todo el formato).
- Si CPC >$4 — Ajusta intereses/lookalike; acota geografia.
- Si CPL >30% de tu LTV — Optimiza landing (congruencia, CTA arriba, prueba lead magnet vs diagnostico).
- Si show rate de webinar <60% — Refuerza recordatorios y prueba “funnel invisible”.
- Semana 3 (duplicar ganador): Duplica ad set ganador e incrementa budget 30-50%. Crea 2 nuevas variaciones de
hook sobre el creative ganador. Considera segunda fuente de trafico si LTV:CAC >5:1 y CAC estable.
- Semana 4 (decision):
- ROI >2X — Escala a $50-100/dia; congela cambios 72h y monitorea CAC.
- ROI 1-2X — Mantén y optimiza oferta/landing.
- ROI <1X — Pausa ads; regresa a Ola 2-3 y revisa oferta.

Higiene semanal

- Revisa frecuencia, comentarios negativos y score de relevancia.

- Quita audiencias con solape alto.

- Verifica que todos los links/CTAs trackean (UTMs) y que el pixel registra eventos.

### FASE C: FOLLOW-UP AGRESIVO DE LEADS PAGADOS

Principio: Leads pagados necesitan seguimiento 3X mas agresivo que leads organicos.

Secuencia para Leads que NO convirtieron inmediatamente:

Hora 0: Email de bienvenida + entrega de lead magnet (si aplica) Hora 2: WhatsApp:

"¢ Recibiste [recurso]? ¢Alguna duda?" Dia 1: Email: Caso de estudio relevante Dia 2:

WhatsApp: Oferta de llamada rapida de 15 min Dia 3: Email: Objecién handling (aborda la objecion #1 de tu avatar) Dia
5: WhatsApp: Ultima oportunidad + incentivo (descuento/bonus)

Dia 7: Email: "Te saco de la lista" (genuino, no manipulativo)

Si responden en cualquier punto: Pasar a llamada de cierre.
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META OLA 4: 2-5 ventas adicionales de trafico pagado + Validacion de LTV:CAC >3:1
Senal de éxito: Si logras LTV:CAC >3:1, tienes un negocio escalable. Puedes aumentar budget progresivamente.

### SECCION DE CONTINGENCIAS

### :QUE HACER SI NO ALCANZAS LAS 10 VENTAS EN 60 DIAS?

Diagnostico por Ola:

Si fallas en Ola 1 (red caliente):

- ¥ Problema: Propuesta de valor débil o pitch pobre

- [ Solucién: Volver al Paso 3, Fase 2, redefinir propuesta

- [ Accién: 10 entrevistas de descubrimiento con tu avatar

Si fallas en Ola 2 (organico + frio):

- X Problema: Mensaje no resuena o audiencia equivocada

- [ Solucidn: Analizar qué objecidn surge mas

- [ Accion: Crear contenido especifico que aborde esa objecidn

Si fallas en Ola 3 (webinar/VSL):

- X Problema: Falta de asistentes o conversion en evento

- [ Solucién Si pocos asistentes: Volver a Ola 2, construir mas audiencia
- [ Solucién Si muchos asistentes, pocas ventas: Revisar estructura de pitch, mejorar oferta
Si fallas en Ola 4 (paid ads):

- ¥ Problema: Costo de adquisicion >LTV

- 4 Solucién: NO es momento de ads todavia

- [ Accién: Volver a Ola 2-3, conseguir 20 ventas organicas primero

### HERRAMIENTAS Y RECURSOS MINIMOS

Software gratuito/econémico necesario:

- []1 Google Sheets (tracking)

- [ ] Calendly basico o similar (agendamiento)

- [ 1 Loom (grabacién de videos)

- [ ] Canva gratis (creativos basicos)

- [ 1 WhatsApp Business (seguimiento)

- [ ] Mailchimp free tier o similar (emails basicos)
Inversiones que Sivalen la pena (~$100-300):

- [ ] Dominio + hosting confiable

- [ 1 Zoom Pro (si haces webinars)

- [ ] Calendly Pro (si tu conversion depende de llamadas)
Inversiones que NO necesitas aun:

- X CRM complejo

- X Software de automatizacién avanzado

- X Agencia de ads

- X Video editor profesional

### CHECKLIST FINAL: ¢ESTAS LISTO PARA LANZAR?

Antes de ejecutar este plan, valida:

Fundamentos:

- [] Tienes claridad de QUE vendes y A QUIEN

- [ ] Puedes articular tu propuesta de valor en <30 segundos
- [ ] Tienes forma de entregar si venden las 10 unidades
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- []1Tienes minimo 10 horas semanales para ejecutar

### ACTIVOS DIGITALES

- [ 1 Landing page/sitio funcional y accesible publicamente

- [ ] Sistema de captura de leads operativo (formulario — confirmacién)

- [ ] Método de agendamiento (Calendly, WhatsApp, o email)

- [ 1 Forma de cobro configurada (Stripe, PayPal, transferencia, o presencial)
- [ 1 Email basico configurado (aunque sea Gmail con plantillas)

### CAPACIDAD OPERATIVA

- [ 1 Puedes responder mensajes en <24h durante los préximos 60 dias

- [ ] Tienes capacidad de entregar el servicio/producto a 10 clientes

- [ 1 Sirequiere equipo: esta informado y comprometido

- []1Tienes proceso documentado (aunque sea basico) de onboarding de cliente

### PREPARACION MENTAL

- [ 1 Aceptas que las primeras ventas seran artesanales (no automaticas)
- [ ] Estas dispuesto a escuchar "no" 50+ veces antes de 10 "sies"

- [ 1 Entiendes que esto es validacion, no escala todavia

- [ ] Tienes claridad de que el objetivo NO es perfeccion, es aprendizaje

### TEMPLATE DE PLAN SEMANAL EJECUTABLE

Usa este formato para trackear tu progreso:

T

# SEMANA [N] - [Fechas]
**OLA ACTIVA*%: [1/2/3/u4]
*%META DE VENTAS ESTA SEMANA#**: [X]

## LUNES

- [ 1 [Tarea especifical] - [Tiempo estimado] - Owner: [Nombre]
- [ 1 [Tarea especifical] - [Tiempo estimado] - Owner: [Nombre]
## MARTES

-[1¢L...1

## MIERCOLES

-[1L...1

## JUEVES

-[L1L...1

## VIERNES

-[LT1L...1

## SABADO/DOMINGO (si aplica)

-[T1L...1

## METRICAS DE LA SEMANA

- Mensajes enviados: ___ / Meta: ___
- Respuestas recibidas: ___ / Meta: ___
- Llamadas agendadas: ___ / Meta: ___
- Llamadas realizadas: ___ / Meta: ___
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- **VENTAS CERRADAS: ___ / Meta: ___#*=*

## APRENDIZAJES CLAVE

- ¢Qué objecidn surgid mas?: ___

- ¢Qué mensaje genero mas respuestas?: ___
- ¢Qué casi-venta se cay6 y por qué?: ___

## AJUSTES PARA PROXIMA SEMANA
- [ 1 [Ajuste 1]
- [ 1 [Ajuste 2]

Y

##+# DASHBOARD DE METRICAS CRITICAS

Crea una hoja de Google Sheets con estas pestaias:

### PESTANA 1: "PIPELINE"

| Nombre | Fuente | Fecha de contacto | Estado | Préximo paso | Fecha de seguimiento | Venta $ |

| [Prospecto 1] | Warm | 01-Ene | Llamada agendada | Enviar propuesta | 05-Ene | - |
| [Prospecto 2] | Cold | 02-Ene | Respondié interés | Agendar llamada | 03-Ene | - |

Estados posibles:

- Contactado

- Respondio interés

- Llamada agendada

- Llamada realizada

- Propuesta enviada

- Negociacion

- 4 CERRADO-GANADO
- Y CERRADO-PERDIDO

### PESTANA 2: "METRICAS DIARIAS"
| Fecha | Ola | Mensajes enviados | Respuestas | Llamadas | Ventas | Gasto en ads | Notas |

| @1-Ene | 1 | 15 | 3 | 1 | @ | $0 | [Prospecto 1] interesado, seguir en 2 dias |

#it# PESTANA 3: "VENTAS"
| # | Cliente | Fecha de cierre | Fuente | Ola | Precio | Método de pago | Entrega programada |

| 1 | [Nombre] | ©5-Ene | Warm | 1 | $500 | Transferencia | 10-Ene |

### PESTANA 4: "ANALISIS SEMANAL"

| Semana | Mensajes | Conv. respuesta | Conv. llamada | Conv. venta | CAC | Gasto | Ingresos | ROI |

| Sem 1 | 100 | 15% | ue% | 50% | $50 | $150 | $1,500 | 10x |

(ejemplo con nimeros inventados) 100 mensajes — 15 respuestas — 6 llamadas — 3 ventas de $500. Gasto de $150:
CAC=$150/3=$50;
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ROI = $1,500 / $150 = 10x.

Formulas automaticas:

- Conv. Respuesta = Respuestas / Mensajes
- Conv. Llamada = Llamadas / Respuestas

- Conv. Venta = Ventas / Llamadas

- CAC = Gasto Total / Ventas

- ROI = Ingresos / Gasto

### SCRIPTS PALABRA POR PALABRA

SCRIPT 1: WARM OUTREACH - MENSAJE INICIAL (WhatsApp)
Hola [Nombre]

[Recordatorio personal especifico - ej: "Vi tu post sobre X la semana pasada" o "Hace tiempo que no platicamos desde
que trabajamos en Y"]

Te escribo porque acabo de lanzar NOMBRE PROYECTO] - basicamente ayudo a [AVATAR] a
[TRANSFORMACION] sin [OBJECION PRINCIPAL].

Eres literalmente una de las primeras 5 personas en las que pensé.

Estoy en fase de validacion, entonces a los primeros [NUMERO PEQUENO] les estoy dando

[BENEFICIO ESPECIFICO] gue normalmente no voy a incluir.

JTe late [ACCION DE BAJO COMPROMISO - ver video de 3 min / leer 1 pagina / llamada de

10 min]?

Sin presion - sé que estas [REFERENCIA A SU SITUACION], pero si te resuena, me encantaria que fueras de los
primeros.

Abrazo,

[Tu nombre]

Variantes por relacion:

- Familia cercana: Mas informal, puedes pedir favor directo ("necesito tu ayuda para

validar")

- Ex-companeros: Apelar a conexién profesional pasada

- Conocidos: Ser mas explicito sobre el beneficio para ellos

SCRIPT 2: WARM OUTREACH - FOLLOW UP 1 (48h después, sin respuesta)

[Nombre], sé que probablemente andas en mil cosas.

Solo queria compartir esto rapido: [RESULTADO ESPECIFICO O TESTIMONIO - ej: "Juan cerrd su primer cliente en 3
dias usando el sistema"]

Si definitivamente no es para ti, ¢se te ocurre alguien mas que [DESCRIPCION BREVE DE AVATAR]?

Si lo refieres y se une, [INCENTIVO CONCRETO - 20% off para ti también / $X de comision / te debo un favor].
Gracias de todas formas por leer

SCRIPT 3: COLD OUTREACH - MENSAJE INICIAL (LinkedIn/Email)

Asunto (si es email): [Nombre], pregunta rapida sobre [SU PROBLEMA] ---

Hola [Nombre],

Vique [CONTEXTO ESPECIFICO - eres director de X / trabajas en Y / publicaste sobre Z].
Hace poco trabajé con [ALGUIEN SIMILAR A ELLOS] que tenia [PROBLEMA ESPECIFICO] y en [TIEMPO CORTO]
[RESULTADO ESPECIFICO CUANTIFICADO].

¢;Te sirve si te comparto qué hicimos?

Es [FORMATO CONSUMIBLE - 1 pagina PDF / video de 5 min / checklist de 3 puntos].
Sin costo, sin compromiso. Solo me interesa tu feedback si decides aplicarlo.

Saludos,

[Tu nombre]

[Tu titulo/empresal]
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[Link a tu sitio]

Principios criticos:

- Vv Personalizacion en primer parrafo (demuestra que no es spam masivo)

- v Credibilidad mediante caso similar

- Vv Valor primero, venta después

- v Accion de bajo compromiso

- v Salida honesta ("sin compromiso")

SCRIPT 4: COLD OUTREACH - FOLLOW UP (Si abrieron el recurso pero no respondieron)
[Nombre],

¢Tuviste chance de revisar el [RECURSO]?

Si aplicaste algo (incluso una sola cosa), me encantaria saber qué resultado tuviste. Eso me ayuda a mejorar el
material. ---

Por cierto, mencioné que trabajo con gente como tu en esto.

Basicamente [DESCRIPCION ULTRA-BREVE DE OFERTA - méax 2 lineas].

Normalmente [PRECIO FUTURO], pero a los primeros [NUMERO] se los estoy dejando en
[PRECIO REDUCIDO/GRATIS] a cambio de feedback honesto.

Cierro esta primera ronda el [FECHA CERCANA - 7-10 dias max].

Si te interesa, responde "INTERESA" y te mando detalles.

Si no, todo bien - igual espero que el [RECURSO] te haya servido.

Saludos,

[Nombre]

### SCRIPT 5: LLAMADA DE CIERRE (WARM O COLD)

FASE 1: APERTURA (Minuto 0-2)

"[Nombrel], gracias por sacar el tiempo. ¢Te agarra bien ahorita o necesitas que sea rapido?"
[ESPERA RESPUESTA]

"Perfecto. Antes de yo lanzarme a platicar, déjame preguntarte: cuando te contacté sobre
[PROYECTO], ¢qué fue lo que te llamo la atencion?"

[ESCUCHA - ESTA ES LA RESPUESTA MAS IMPORTANTE DE LA LLAMADA]

[Toma nota mental de las palabras exactas que usan]

FASE 2: DIAGNOSTICO (Minutos 2-10)

"0k, tiene sentido. Déjame entender mejor tu situacion actual.

Cuéntame sobre [PROBLEMA ESPECIFICO QUE TU SOLUCION RESUELVE]. ¢Como lo manejas ahorita?"
[ESCUCHA - No interrumpas, deja que hablen]

"sY qué has intentado antes para resolver esto?"

[ESCUCHA - Identifica qué no funciond y por qué]

"Si tuvieras una varita magica y esto [PROBLEMA] desapareciera mafana, ¢;qué cambiaria especificamente para ti?"
[ESCUCHA - Esta respuesta te dice el valor real que le asignan]

FASE 3: PRESENTACION (Minutos 10-15)

"0k, creo que te puedo ayudar. Déjame explicarte cémo funciona.

[USA LAS PALABRAS EXACTAS QUE ELLOS USARON EN FASE 2]

Basicamente, lo que hacemos es [PROCESO EN 3 PASOS MAXIMO]:

1. [Paso 1 - concreto]

2. [Paso 2 - concreto]

3. [Paso 3 - concreto]

El resultado es que [REPITE SU "VARITA MAGICA" DE LA FASE 2].

¢;Tiene sentido hasta aqui?"

[ESPERA CONFIRMACION - Si dicen "no", re-explica. Si dicen "si", avanzal]

FASE 4: OBJECIONES (Minutos 15-20)

"Genial. Antes de hablarte de inversidn, ¢qué dudas tienes?"

[MANEJO DE OBJECIONES COMUNES - ver seccion siguiente]
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"sAlgo mas que te preocupe o te detenga?"

[Seguir hasta que no haya mas objeciones]

FASE 5: CIERRE (Minutos 20-25)

"Perfecto. Déjame decirte como funciona el proceso.

Normalmente esto lo hago a [PRECIO NORMAL], pero como estas entre los primeros

[INUMEROQ], te lo puedo dejar en [PRECIO ESPECIAL].

Eso incluye: - [Componente 1] - [Componente 2] - [Componente 3] - [Bonus si aplica]

Y te doy [GARANTIA ESPECIFICA - ej: "si en 30 dias no ves X resultado, te devuelvo el

100%"].

¢Quieres que empecemos?"

[SILENCIO - El primero que hable pierde]

Si dicen SI:

"Excelente. Te mando el link de pago / Voy a tu oficina mafana / Agendamos tu primera sesién para [FECHA].
¢Tienes alguna pregunta sobre los siguientes pasos?"

Si dicen "Déjame pensarlo":

"Claro, te entiendo. Por curiosidad, ;qué especificamente necesitas pensar? Tal vez te puedo ayudar a aclarar."
[ESCUCHA - Usualmente hay una objecion oculta]

[MANEJA LA OBJECION REAL]

"Mira, te propongo esto: de todas formas los primeros [NUMERO] lugares se cierran el

[FECHA]. ¢Qué te parece si te aparto un lugar sin compromiso, y si el [FECHA-1] decides que no es para ti, se lo doy a la
siguiente persona? Asi no pierdes la oportunidad de pensarlo, pero tampoco pierdes el beneficio de ser de los
primeros."

### MANEJO DE OBJECIONES COMUNES

OBJECION 1: "Esta muy caro"

Lo que NO decir: "Bueno, te puedo hacer un descuento”

Lo que Si decir:

"Te entiendo. Déjame preguntarte: cuando dices 'caro’, ¢lo dices en relacién a qué?

[ESCUCHA]

Ok. Piénsalo asi: ¢Cuanto te esta costando AHORA no tener esto resuelto? No en dinero directo, sino en
[TIEMPO/ESTRES/OPORTUNIDAD PERDIDA].

[Dar ejemplo numérico si es posible]

Este [PRECIO] es una inversion que se paga una vez, pero el resultado es [BENEFICIO CONTINUO].
¢;Tiene sentido el ROI asi?"

OBJECION 2: "Necesito hablarlo con [pareja/socio/jefe]"

Si es genuino:

"Perfecto, me parece justo. ;Qué necesita saber [PERSONA] para tomar la decisidén contigo?
[ESCUCHA]

¢Te sirve si preparo un documento de 1 pagina con eso para que se lo puedas mostrar?

Y si quieren, puedo hacer una llamada rapida de 10 minutos con los dos para resolver dudas directamente."
Si es evasiva:

"Claro. Por curiosidad, si fuera 100% tu decision, ¢dirias que si?

[Si dicen NO] — Hay otra objecion real, profundiza

[Si dicen Sf] - "Ok, entonces mas que pedir permiso, lo que necesitas es explicarle el valor.

¢Te ayudo con eso?"

OBJECION 3: "No tengo tiempo ahorita"

"Te entiendo. Pregunta: ¢no tienes tiempo para [EL PROCESO], o no tienes tiempo para [LA CONVERSACION DE
DECIDIR]?

[Si es EL PROCESO]:
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"Mira, justamente por eso disefié esto asi. El tiempo que inviertes es [TIEMPO ESPECIFICO - ej: 2 horas semanales por
4 semanas]. Y el tiempo que te AHORRA es [MULTIPLO - ej: 10 horas semanales después]. ;Cuando si tendrias tiempo?
¢En 3 meses? Porque el problema es que en 3 meses vas a seguir sin tiempo si no resuelves esto."

[Si es LA CONVERSACION]:

"Fair. ¢Te parece si te mando todo por escrito y te llamo el [FECHA EN 2-3 DIAS] para que me digas qué decidiste?"
OBJECION 4: ;Y si no me funciona?"

"Excelente pregunta. Mira, te doy [GARANTIA ESPECIFICA].

Pero mas importante: te voy a decir exactamente cuando S funciona y cuando NO.

Esto funciona si: - [Condicidn 1 - ej: "Le dedicas minimo X horas semanales"] - [Condicidn 2 - ej: "Sigues el proceso
como esta disefiado"] - [Condicidn 3 - ej: "Das feedback honesto cuando algo no esta claro"]

NO funciona si: - [Anti-condicidn 1 - ej: "Solo lo revisas y no aplicas nada"] - [Anti-condicién 2 - ej: "Esperas resultados
en 3 dias"]

¢Te identificas mas con el grupo de St o de NO?"

### PLANTILLAS DE EMAIL/WHATSAPP AUTOMATIZADAS

SECUENCIA 1: LEAD MAGNET FOLLOW-UP (Para quienes descargaron recurso)

EMAIL 1 - Hora O (Inmediato tras descarga)

Asunto: Tu [RECURSO] esta listo v/

Hola [Nombre],

Aqui esta tu [NOMBRE DEL RECURSO]: [LINK]

[INSTRUCCION ESPECIFICA DE USO - ej: "Empieza por la seccion 2 si ya intentaste X antes"]
Si tienes alguna duda mientras lo revisas, responde este email directamente.

Saludos,

[Tu nombre]

PD: Manana te mando un caso de éxito de alguien que aplicé exactamente esto.
EMAIL2-Dial

Asunto: [Nombre] - El caso de [Cliente exitoso]

Hola [Nombre],

¢Ya tuviste chance de revisar el [RECURSO]?

Ayer trabajé con [NOMBRE/TIPO DE CLIENTE] que tenia [PROBLEMA SIMILAR AL AVATAR].
En [TIEMPO CORTO] logré [RESULTADO ESPECIFICO] aplicando [TACTICA DEL RECURSO].
La diferencia clave fue que [INSIGHT QUE CONECTA CON TU OFERTA PRINCIPAL].

Si quieres que te cuente mas detalles de cdmo lo hizo, responde "INTERESA".

Saludos,

[Tu nombre]

EMAIL 3 - Dia 3

Asunto: Una pregunta sobre [SU PROBLEMA]

[Nombre],

Tengo curiosidad: cuando descargaste el [RECURSO], scudl era tu mayor frustracién con
[PROBLEMA]?

Pregunto porque estoy preparando contenido nuevo y quiero asegurarme de abordar las dudas reales.
Si te late, responde esta pregunta y como agradecimiento te mando [BONUS PEQUENO - video explicativo / template /
checklist].

No es obligatorio, pero me ayudaria mucho.

Gracias,

[Tu nombre]

EMAIL 4 - Dia 5 (OFERTA)

Asunto: [Nombre], te aparto un lugar?

Hola [Nombre],

Hace unos dias te mandé el [RECURSO].

Si lo aplicaste y viste valor, probablemente estas listo/a para [SIGUIENTE NIVEL].
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Estoy abriendo [NUMERO] lugares para [NOMBRE DE OFERTA].

Basicamente, vamos mas profundo en [PROCESO] para que logres [RESULTADO] sin
[OBJECION].

Incluye: - [Componente 1] - [Componente 2]

- [Componente 3]

Inversidn: [PRECIO] (sube a [PRECIO NORMAL] el [FECHA])

Cierro inscripciones el [FECHA] o cuando se llenen los [NUMERO] lugares.

¢Quieres que te aparte uno? — [LINK DE CALENDARIO / LINK DE COMPRA]
Saludos,

[Tu nombre]

PD: Si definitivamente no es tu momento, entiendo totalmente. ;Me ayudas compartiéndolo con alguien que si le sirva?

[LINK PARA COMPARTIR]

EMAIL 5 - Dia 7 (ULTIMO LLAMADO)

Asunto: Ultima oportunidad - [Nombre]

[Nombre],

Cierro inscripciones para [OFERTA] esta noche a las 11:59pm.

Quedan [NUMERO] lugares.

Si quieres ser de los primeros: [LINK]

Si no, sin problema - seguiré mandando contenido Util de todas formas.
Nos leemos,

[Tu nombre]

EMAIL 6 - Dia 8 (Post-cierre)

Asunto: Cerré inscripciones

[Nombre],

Cerré los [NUMERO] lugares de [OFERTA] anoche.

Si te quedaste fuera, la proxima ronda abre en [TIEMPO].

Para que no te pierdas el siguiente, Unete a la lista de espera: [LINK]
Mientras tanto, ¢hay algiin tema especifico sobre [INDUSTRIA/PROBLEMA] que te gustaria que cubriera en futuros
emails?

Responde y te leo,

[Tu nombre]

### SECUENCIA 2: WEBINAR REMINDERS

EMAIL 1 - Confirmacién de Registro (Inmediato)
Asunto: v Confirmado para [NOMBRE WEBINAR]
iListo, [Nombre]!

Quedaste registrado/a para:

®

[FECHA]

[HORA + ZONA HORARIA]
[LINK DE ZOOM]
Agrega a tu calendario: [LINK DE GOOGLE CAL / ICAL]
Vamos a cubrir:

— [Punto clave 1]

— [Punto clave 2]

— [Punto clave 3]

Nos vemos ahi,

[Tu nombre]

PD: Si no puedes asistir en vivo, habra replay disponible 48h.
REMINDER 1 - Dia -3
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Asunto: [Nombre] — Webinar en 3 dias

Quick reminder:

Webinar "[NOMBRE]" es en 3 dias.

Mientras tanto, aqui va un adelanto: [TEASER DE CONTENIDO - stat sorprendente / mini caso de éxito / pregunta
provocadora]

Te veo el [FECHA].

[Tu nombre]

REMINDER 2 - Dia -1

Asunto: Maiana - [NOMBRE WEBINAR]
[Nombre],

Ultima llamada antes del webinar.

Mafana [HORA].

[LINK DE ZOOM]

(Agrega a tu calendario si no lo has hecho: [LINK])
Un cliente me pregunto ayer: "[PREGUNTA COMUN]" - voy a responder eso y mas mafiana.
Nos vemos,

[Tu nombre]

REMINDER 3 - Dia 0 (3 horas antes)

Asunto: HOY - [NOMBRE WEBINAR] en 3 horas
[Nombre],

En 3 horas empezamos.

[LINK DE ZOOM] (guéardalo)

Conéctate 5 min antes para que no te pierdas nada.
Hasta ahorita,

[Tu nombre]

REMINDER 4 - Dia 0 (15 min antes)

Asunto: EMPEZAMOS EN 15 MIN

[Nombre], empezamos en 15 minutos.

[LINK DE ZOOM]

Te veo adentro,

[Tu nombre]

### ANALISIS POST-MORTEM: QUE HACER DESPUES DE LAS 10 VENTAS
Una vez que logras las 10 ventas, DETENTE y analiza antes de escalar.

### PREGUNTAS CRITICAS A RESPONDER

##4# 1. SOBRE ADQUISICION

- ¢De qué ola vinieron mas ventas? (Esa es tu canal ganador)

- ¢Qué mensaje especifico generé mas respuestas?

- ¢Qué objecion surgié en el 70%+ de conversaciones?

- ¢CAC promedio por canal? (Calcula tiempo + dinero invertido)

#i#t# 2. SOBRE CONVERSION

- ¢Cuantos prospectos necesitaste contactar para 10 ventas?
- ¢{Tasa de conversion de respuesta — llamada?

- ¢(Tasa de conversion de llamada — venta?

- ¢En qué paso se caen mas prospectos?
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### 3. SOBRE ENTREGA

- ¢Pudiste entregar con calidad a los 107?

- ¢Qué parte del proceso tomd mas tiempo de lo esperado?
- ¢Qué tendrias que cambiar para atender 50 clientes?

- ¢Tus primeros 10 clientes estan satisfechos? (NPS > 8?)

### 4. SOBRE ECONOMIA

- ¢Precio fue correcto? (¢Alguien se quejo que era muy caro? ;Muy barato?)
- ¢LTV real vs. proyectado?

- ¢Costo de entrega real vs. proyectado?

- ¢Margen neto es >50%? (Si no, tienes problema de modelo)

### DECISIONES BASADAS EN RESULTADOS

ESCENARIO A: Todo funcion6 bien (10 ventas, clientes satisfechos, economia positiva)

— ACCION: Escalar canal ganador 3X — Sistematizar proceso manual — Contratar ayuda en el cuello de botella
operativo — Meta: 30 ventas en siguientes 60 dias

ESCENARIO B: Lograste las 10 pero con mucho esfuerzo (80+ horas semanales) —

ACCION: NO escales todavia — Simplifica proceso de entrega primero — Automatiza lo automatizable — Delega lo
delegable — Repite 10 ventas mas pero en 40 horas semanales

ESCENARIO C: Lograste las 10 pero economia no cierra (margen <30%) — ACCION:

DETENTE y redisefia — Opciones: Subir precio, reducir costos, cambiar modelo de entrega —

NO escales problema de margen

ESCENARIO D: Lograste 10 pero clientes insatisfechos (NPS < 7) — ACCION: DETENTE inmediatamente — Problema de
producto/servicio, no de marketing — Entrevista a los 10 para entender qué fallé — Redisena antes de vender mas
ESCENARIO E: No lograste 10 en 60 dias (llegaste a 5-7) — ACCION: Revisar Ola donde te estancaste — Si fue Ola 1-2:
Problema de mensajing/propuesta de valor — Si fue Ola 3-4:

Problema de confianza/credibilidad — Ajustar y repetir el ciclo de 60 dias con cambios

### PALABRAS FINALES: EL PRINCIPIO DE DIGNIFICACION EN VENTAS
Este prompt te da tacticas, pero la estrategia es mas profunda.

Cada venta es una conversacion humana sobre transformacion.

Tu trabajo no es "cerrar" - es diagnosticar si puedes ayudar genuinamente.
Vendes con dignidad cuando:

- v Rechazas clientes que no son buen fit (aunque necesites el dinero)

- v Das valor antes de pedir nada

- v Comunicas resultados honestos (no promesas infladas)

- v Haces seguimiento sin ser acosador

- v Respetas el "no" como respuesta valida

Indicadores de que estas dignificando (no extrayendo):

- Tus clientes te refieren sin que pidas (NPS >9)

- Tienes conversaciones de 30 min donde ambos aprenden algo

- Tu messaging atrae al avatar correcto y repele al incorrecto

- No sientes vergiienza al decir tu precio

- Clientes regresan incluso si al inicio dijeron "no"

Las primeras 10 ventas no son solo validacion de producto - son validacion de caracter.
Si las consigues de forma extractiva, escalaras un negocio que odiaras.

Si las consigues dignificando, construyes una fundacion sostenible.
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### CIERRE DEL PROMPT 5

Recapitulacién de las 4 Olas:

1. Ola 1 (Dias 1-7): 3 ventas de red caliente — Valida propuesta
2.0la 2 (Dias 8-21): 4 ventas de frio/organico — Valida mensajing

3. Ola 3 (Dias 22-35): 3 ventas de evento — Valida sistema replicable
4. 0Ola 4 (Dias 36-60): 2+ ventas de paid — Valida escalabilidad

Total: 10+ ventas en 60 dias

Inversion total estimada: $500-1,500 (si ejecutas Ola 4)

Inversion de tiempo: 10-15 horas semanales (120-180 horas totales)
Output esperado:

- 10 clientes pagando

- Proceso de ventas documentado

- Data de qué funciona/no funciona

- Testimonios

### SISTEMAS DE AUTOMATIZACION MINIMOS VIABLES

Una vez que validas el proceso manualmente, automatiza SOLO lo repetitivo (no la conexién humana).
STACK TECNOLOGICO MINIMO ($0-50/mes)

### CAPTURA Y ORGANIZACION

Google Sheets (Gratis)

|— Pipeline de prospectos

— Dashboard de métricas

L— Seguimiento de conversaciones

Notion (Gratis) [Alternatival

| Base de datos de clientes

|— Templates de propuestas

L— Base de conocimiento interna COMUNICACION:
Gmail + Plantillas guardadas (Gratis)

|— Shortcuts de teclado para respuestas comunes
L— Labels/filtros para organizar

WhatsApp Business (Gratis)

— Mensajes automaticos de bienvenida

— Respuestas rapidas

L— Catalogo de productos (si aplica)

Calendly Free Tier (Gratis hasta 1 tipo de evento)
— Booking automatico de llamadas

L— Recordatorios integrados

### EMAIL MARKETING

Mailchimp Free (Gratis hasta 500 contactos)
— Secuencias automaticas

— Segmentacion basica

L— A/B testing simple

[Alternativas similares gratis]

— Sender (hasta 2,500 subs)

|— MailerLite (hasta 1,000 subs)
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L— Moosend (hasta 1,000 subs)

COBRO:

Stripe (2.9% + $0.30 por transaccién)

| Links de pago instantaneos

L— Suscripciones automatizadas

PayPal (Tasas similares)

L— Familiar para clientes en Latinoamérica

Transferencia/Efectivo

L— Costo: $0 (pero manual)

TOTAL DE INVERSION MENSUAL EN TECH: $0-30 (Puedes empezar literalmente con $0)

### AUTOMATIZACIONES QUE Si DEBES HACER

AUTOMATIZACION 1: Welcome Sequence (Email)

Trigger: Alguien descarga lead magnet

Secuencia automatica:

Email 1 (Hora 0): Entrega de recurso + bienvenida

Email 2 (Dia 1): Caso de éxito relacionado

Email 3 (Dia 3): Pregunta de engagement

Email 4 (Dia 5): Oferta principal

Email 5 (Dia 7): Ultimo llamado

Email 6 (Dia 8): Post-cierre / lista de espera

Configuracién en Mailchimp:

1. Crea "Automation" — "Custom"

2. Trigger: "Contact subscribes to [LEAD MAGNET LIST]"

3. Delay settings: Inmediato, +1 dia, +2 dias, +2 dias, +2 dias, +1 dia
4. Escribe los 6 emails usando templates de arriba

Tiempo de setup: 2-3 horas una sola vez

AUTOMATIZACION 2: Recordatorios de Llamada (Calendly)
Trigger: Alguien agenda llamada

Secuencia automatica:

Email 1 (Inmediato): Confirmacion + agregar a calendario
Email 2 (24h antes): Reminder con contexto

SMS (1h antes): [Si tienes Calendly Pro] Ultimo reminder
Configuracion:

- Calendly — Event Type — Notifications — Edit templates

- Personaliza los mensajes con tono de tu marca

- Incluye link de Zoom/Google Meet

Tiempo de setup: 30 minutos una sola vez

AUTOMATIZACION 3: WhatsApp Business Respuestas Rapidas
Trigger: Preguntas frecuentes repetitivas

Mensajes pregrabados:

/precio

"Hola [NOMBRE], el precio es [X] e incluye [COMPONENTES].
¢Te gustaria agendar una llamada de 15 min para ver si es fit?"
/horarios

"Tengo disponibilidad [DIAS]. ¢;Qué dia te acomoda mejor?"
/garantia

"Incluye garantia de [X DIAS/MESES]. Si [CONDICION], te devuelvo [PORCENTAJE]%."
/testimonios

"Aqui tienes casos de éxito: [LINK A PAGINA DE TESTIMONIOS]"
/proceso
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"El proceso es: [PASO 1] — [PASO 2] - [PASO 3].

Toma aproximadamente [TIEMPO]."

Configuracion:

- WhatsApp Business — Menu — Herramientas de negocio — Respuestas rapidas
- Guarda cada mensaje con su atajo

- Entrena a tu equipo en los atajos

Tiempo de setup: 20 minutos

### AUTOMATIZACIONES QUE NO DEBES HACER (TODAViA)

X

Chatbots: Antes de 100 conversaciones humanas, no sabes qué automatizar
»{ CRM complejo: Google Sheets es suficiente hasta 50+ clientes

X

Webinars automatizados:

Necesitas hacer 5+ en vivo primero para optimizar

X

Secuencias de email de 30+ correos:

Overkill para primeras 10 ventas

X

Herramientas de prospeccién automatizada: Riesgo de spam, baja conversién
Regla de oro: Si no has hecho algo manualmente 20+ veces, no lo automatices. No sabras qué optimizar.

### PLANTILLAS DE CONTENIDO ORGANICO (PRIMERA SEMANA)
POST 1: ANNOUNCEMENT (Dia del lanzamiento)

Formato: Carrusel de Instagram / Post de LinkedIn con imagen

Copy:

Después de [TIEMPQ] trabajando en esto, oficialmente lanzamos.
[NOMBRE DEL PROYECTO] existe para [PROPOSITO - usa el del Paso 3.
Cuando empezamos, vimos que [PROBLEMA ESPECIFICO DEL AVATAR] era recurrente.
[ANECDOTA BREVE DE 2-3 LINEAS].

Entonces decidimos [SOLUCION UNICA].

No es para todos. Es especificamente para [AVATAR ULTRA-ESPECIFICO].
Si eso eres tU, [CTA DE BAJO COMPROMISO - "manda DM" / "comenta INTERESA" / "checa el link en bio"].
Gracias a [PERSONAS QUE AYUDARON] por hacer esto posible.
Empezamos.

[TAG: #industria #problema #ciudad]

Iméagenes del carrusel:

1. Hero shot del producto/servicio/tu

2. Screenshot de un problema (o meme relacionado)

3. Screenshot de la solucién en accién

4. Testimonio (si tienes) o quote tuyo explicando "por qué"

5. CTA visual (texto grande: "Entramos" o similar)

POST 2: BEHIND THE SCENES (Dia 2-3)

Formato: Reel/Video corto (30-45 seg)

Script:

[Hook - primeros 3 segundos]:

"Te muestro lo que nadie ve cuando lanzas [PRODUCTO/SERVICIO]"
[Cuerpo - 15-30 segundos]:

[B-roll de ti trabajando, mensajes, pantallas]

Voiceover:
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"Hace [TIEMPOQO] empezamos con [PROBLEMA PERSONAL].
Intentamos [SOLUCION OBVIA] — No funciond porque [RAZON].
Entonces [INSIGHT UNICO QUE TUVISTE].

Hoy lanzamos oficialmente.

Primeros [NUMERO] lugares tienen [BENEFICIO]."

[CTA - ultimos 5 segundos]:

"Si quieres ser de los primeros, [ACCION ESPECIFICA]."

MUsica: Algo aspiracional pero no agresivo (busca en biblioteca de Instagram/TikTok:
"motivational uplifting")

POST 3: CUSTOMER AVATAR STORY (Dia 4-5)

Formato: Post de texto largo + imagen ilustrativa

Copy:

Este es para ti si...

— [SITUACION 1 DEL AVATAR - muy especifica]

— [SITUACION 2 - emocional, no solo funcional]

- [SITUACION 3 - con la que se identifiquen inmediatamente]

Y has intentado [SOLUCION OBVIA] pero [POR QUE FALLO].

Si leiste esto y pensaste "me estan espiando", tenemos que hablar.
[NOMBRE PROYECTO] esta disefado exactamente para ti.

No para [ANTI-AVATAR 1].

No para [ANTI-AVATAR 2].

Solo para [AVATAR REFINADO].

Si eso eres tu, [CTA].

Quedan [NUMERO] lugares.

Imagen: Foto del avatar ideal en su contexto (no stock genérico - algo auténtico)
POST 4: SOCIAL PROOF (Dia 6-7, si ya tienes ventas)

Formato: Screenshot de testimonio / Video testimonial

Copy:

[NOMBRE/INICIAL] llevaba [TIEMPO] lidiando con [PROBLEMA].
En [TIEMPO CORTO después de trabajar contigo] logro [RESULTADO ESPECIFICO].
Lo que hizo diferente: [INSIGHT DEL PROCESO].

"[CITA TEXTUAL DEL CLIENTE - algo emocional, no solo funcional]"
¢Quieres un resultado similar?

[CTA]

[Aplican condiciones - Ultimo dia para [BENEFICIO]]

Imagen: Screenshot de WhatsApp/email con el testimonio (con permiso) o foto del cliente con resultado
POST 5: EDUCATIVO + VALOR (Dia 8-10)

Formato: Carrusel educativo

Copy:

[NUMERO] errores que comete [AVATAR] con [PROBLEMA]

(Yo cometi todos antes de [SOLUCION])

Desliza —

Slides del carrusel:

. Portada con titulo

. Error #1: [Nombre] - Por qué es error - Qué hacer en su lugar

. Error #2: [Mismo formato]

. Error #3: [Mismo formato]

. Error #4: [Mismo formato]

. Error #5: [Mismo formato]

. Resumen + CTA: "Si cometes 3+ de estos, [OFERTA]. [CTA]"
Diseno: Usa los colores de tu marca (del Paso 3y el Paso 4), tipografia consistente, minimo texto por slide

N oy oW NP
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#i## SCRIPTS DE VIDEO PARA WEBINAR/VSL
### ESTRUCTURA DE WEBINAR DE 60 MIN (GUION COMPLETO)

### MINUTOS 0-5: APERTURA Y CONEXION

[PANTALLA: Diapositiva con titulo del webinar + tu nombre]

"Hola a todos, gracias por estar aqui.

Antes de empezar, por favor en el chat:

1. Escribe de dénde nos ves

2. ¢Cual es tu mayor reto con [PROBLEMA]?

[PAUSA 30 segundos, lee algunos comentarios en voz alta]

Perfecto, veo que [NOMBRE 1] desde [CIUDAD], lidiando con [PROBLEMA].
[NOMBRE 2] también con algo similar.

Vamos a resolver eso hoy.

Soy [TU NOMBRE], [CREDENCIAL BREVE - no toda tu vida].

He trabajado con [NUMERO/TIPO DE CLIENTES] ayudandolos a [TRANSFORMACION].
Y lo que vamos a cubrir hoy es especificamente [PROMESA UNICA].

Pero antes, una historia rapida..."

MINUTOS 5-15: HISTORIA DE ORIGEN (Usa estructura de Michael Hauge)
[PANTALLA: Solo tu hablando, diapositivas minimas]

"Hace [TIEMPO], estaba en [SITUACION INICIAL].

[DESCRIBE EL PROBLEMA - hazlo visceral, emocional]

Intenté [SOLUCION OBVIA 1] — [POR QUE FALLO].

Luego intenté [SOLUCION OBVIA 2] — [POR QUE FALLO].

Y después de [INVERSION DE TIEMPO/DINERO/DOLOR], me di cuenta de algo:
El problema no era [LO QUE TODOS PIENSAN].

El problema real era [INSIGHT CONTRAINTUITIVO].

Cuando cambié mi approach basandome en eso, [RESULTADO DRAMATICO].
[PANTALLA: Foto/screenshot del resultado]

Y pensé: 'Si esto me funciond a mi, ¢le funcionara a otros?'

Entonces trabajé con [PRIMER CLIENTE] que tenia [PROBLEMA SIMILAR].
En [TIEMPOQ], [RESULTADO DE PRIMER CLIENTE].

[PANTALLA: Testimonio de primer cliente]

Luego con [SEGUNDO CLIENTE]. Mismo proceso. [RESULTADO].

Y asi hasta tener un sistema replicable.

Ese sistema es lo que voy a ensefarte hoy.

Pero primero necesito romper algunos mitos..."

### MINUTOS 15-45: CONTENIDO EDUCATIVO (LAS 3 VIGAS)

VIGA 1 - El Vehiculo (15 min)

[PANTALLA: Diapositiva "Por qué [SOLUCION TRADICIONAL] no funciona"]

"La mayoria de [AVATAR] intenta resolver [PROBLEMA] con [METODO TRADICIONAL].
¢Por qué no funciona?

Razoén #1: [EXPLICACION]

[PANTALLA: Diagrama simple o stat]

Razon #2: [EXPLICACION]

[PANTALLA: Otro visual]

Razdn #3: [EXPLICACION]

Entonces, ¢qué SI funciona?
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[PANTALLA: "El Framework [NOMBRE DE TU METODOLOGTA]"]

Es un sistema de [NUMERO] pasos:

Paso 1: [NOMBRE] - [QUE ES EN 1 LINEA]

[PANTALLA: Visual del paso 1]

[EXPLICA EN DETALLE - 3 min]

Ejemplo real: [CASO DE CLIENTE APLICANDO PASO 1]

Paso 2: [NOMBRE] - [QUE ES EN 1 LINEA]

[Repite formato]

Paso 3: [NOMBRE] - [QUE ES EN 1 LINEA]

[Repite formato]

Cuando aplicas estos 3 pasos en orden, [RESULTADO PREDECIBLE].
Pregunta para el chat: ;Cual de estos 3 pasos crees que es tu cuello de botella?
[LEE RESPUESTAS, comenta 2-3]"

VIGA 2 - Creencia Interna (10 min)

[PANTALLA: "¢ Pero esto funcionara para mMi?"]

"Sé que estas pensando: 'Ok, suena bien, pero yo soy [OBJECION INTERNA COMUN].!
Déjame decirte algo:

[CLIENTE ESCEPTICO] pensaba exactamente lo mismo.

Me dijo: '[CITA DE OBJECION].'

Le respondi: '[TU RESPUESTA].

Y mira lo que pasé: [RESULTADO DE ESE CLIENTE EN ESPECIFICO].
[PANTALLA: Testimonio con foto]

La razén por la que funciono no es porque [EXCUSA EXTERNA].

Fue porque [PRINCIPIO QUE CUALQUIERA PUEDE APLICAR].

Y si tl [TIENES ESTA CARACTERISTICA MI'NIMA], tl también puedes.

Otro ejemplo: [SEGUNDO CASO DE ALGUIEN INICIALMENTE ESCEPTICO].
¢Ves el patron?

No se trata de [FALSA CREENCIA].

Se trata de [VERDADERA VARIABLE DE EXITO]."

VIGA 3 - Creencia Externa (10 min)

[PANTALLA: "sPero mi situacion es diferente..."]

"Ahora, sé que algunos estan pensando: 'Si, pero en mi industria/ciudad/contexto es diferente porque [EXCUSA
EXTERNA COMUN].

Te entiendo. Yo también pensé eso.

Pero mira: [CASO DE CLIENTE EN SITUACION "IMPOSIBLE"].

[CONTEXTO DIFICIL ESPECIFICO].

Aplicé [PARTE ESPECIFICA DETU METODOLOGTA].

Resultado: [TRANSFORMACION A PESAR DE OBSTACULO].

[PANTALLA: Testimonio]

La diferencia no fue su situacion externa.

Fue su [ACTITUD/ENFOQUE/COMPROMISO].

Y si ellos pudieron con [OBSTACULO GRANDE], tu puedes con [OBSTACULO PERCIBIDO DEL AVATAR].
Pregunta para el chat: ;Cual crees que es tu mayor obstaculo externo?

[LEE Y RESPONDE A 2-3 - usa esto para manejar objeciones en tiempo real]"

### MINUTOS 45-50: PERMISO Y TRANSICION

[PANTALLA: Solo tu, sin diapositivas]
"0k, hemos cubierto mucho.
Resumiendo:

— [INSIGHT PRINCIPAL 1]

— [INSIGHT PRINCIPAL 2]
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— [INSIGHT PRINCIPAL 3]

Con esto, ya puedes [RESULTADO PARCIAL].

Pero si quieres [RESULTADO COMPLETO], necesitas [COMPONENTE QUE SOLO OFRECES TU].
Y aqui es donde te pido permiso.

Hasta ahora, todo ha sido educativo, gratis, sin compromiso.

Pero ahora voy a presentarte cémo puedo ayudarte mas.

Sino te interesa, estd 100% bien. Has ganado mucho con la clase.

Pero si si te interesa [SIGUIENTE NIVEL], escucha esto...

[PAUSA 2 segundos]"

### MINUTOS 50-60: PRESENTACION DE OFERTA (STACK)

[PANTALLA: "Como trabajamos juntos"]

"Lo que estoy ofreciendo es [NOMBRE DEL PROGRAMA/SERVICIO].
Déjame mostrarte exactamente qué incluye:

[PANTALLA: Slide con stack visual]

COMPONENTE #1: [NOMBRE]

- Qué es: [DESCRIPCION BREVE]

- Valor: [$ O BENEFICIO ESPECfFICO]

[Explica por qué esto es valioso - 1 min]

COMPONENTE #2: [NOMBRE]

— Qué es: [DESCRIPCION]

- Valor: [$]

[Explica - 1 min]

COMPONENTE #3: [NOMBRE]

— [Repite formato]

BONUS #1: [ALGO INESPERADO]

- Valor: [$]

BONUS #2: [OTRO INESPERADO]

— Valor: [$]

[PANTALLA: Total del stack]

Si compraras todo esto por separado: [SUMA TOTAL - debe ser 5-10X el precio real]
Pero hoy, porque estas aqui en vivo, no es [PRECIO INFLADOQ].

Ni siquiera es [PRECIO MEDIANO].

Es [PRECIO REAL].

[PAUSA 2 segundos - deja que lo procesen]

Y ademas, incluye [GARANTIA ESPECIFICA]:

Si [CONDICION], te devuelvo [PORCENTAJE]% sin preguntas.

¢Por qué ofrezco esto?

Porque he visto que cuando alguien [SE COMPROMETE CON EL PROCESO], los resultados son [PREDECIBLES].
Entonces el riesgo lo tomo yo, no tu.

[PANTALLA: CTA - link en chat o boton en pantalla]

Para unirte, [ACCION ESPECIFICA].

Quedan [NUMERO] lugares porque [RAZON GENUINA - no puedes atender mas, es cohort limitado, etc.].
Voy a abrir el chat para preguntas mientras decides..."

### MINUTOS 60+: Q&A Y CIERRE
"0k, ¢qué preguntas tienen?

[LEE PREGUNTA DEL CHAT]
Excelente pregunta. [RESPONDE]
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¢Siguiente?

[REPITE 5-10 preguntas]

[Cada 3-4 preguntas, recuerda el CTA]

'Por cierto, el link esta en el chat. Quedan [NUMERO ACTUALIZADO] lugares.'
[DESPUES DE 15-20 MIN DE Q&A]

Ok, ultima pregunta...

[RESPONDE]

Perfecto. Para los que quieren unirse, [CTA FINAL].

Para los que no, gracias por estar aqui. Aprendiste [RECAP DE VALOR EDUCATIVO].
Nos vemos."

### ESTRUCTURA DE VSL (VIDEO SALES LETTER) - 15 MIN

Diferencia vs Webinar: VSL es pregrabado, sin Q&A, mas directo al grano.
### SCRIPT COMPLETO

### MINUTO 0-2: HOOK + PROMESA

[VISUAL: Solo tu hablando a cdmara, fondo simple]

"Sj eres [AVATAR ESPECIFICO] y estas [SITUACION/PROBLEMA], este video es para ti.
En los proximos 15 minutos, voy a mostrarte [PROMESA ESPECIFICA].

No es teoria. Es un sistema que ha ayudado a [NUMERO] personas a [RESULTADO].

Y al final, si tiene sentido, te voy a mostrar como trabajar conmigo.

Pero primero, déjame contarte esto..."

[CORTE]

### MINUTO 2-5: HISTORIA CONDENSADA

[VISUAL: B-roll de problema + tu narracion]

"Hace [TIEMPO], [TU/CLIENTE REPRESENTATIVO] estaba en [SITUACION INICIAL].
[DESCRIBE EL DOLOR - 30 segundos]

Intentd [SOLUCION OBVIA] — [FALLO POR X RAZON].
Entonces descubrié [INSIGHT UNICO].

Y en [TIEMPO], [RESULTADO DRAMATICO].

[VISUAL: Screenshot de resultado]

Pero aqui esta lo interesante:

No fue suerte. Fue [SISTEMA ESPECIFICO].

Y ese sistema es lo que voy a enseharte ahora..."
[CORTE]

### MINUTO 5-12: CONTENIDO EDUCATIVO (CONDENSADO)

[VISUAL: Pantalla compartida con visuales simples + narracion]
"El problema no es [LO QUE TODOS PIENSAN].

El problema real es [INSIGHT CONTRAINTUITIVO].
[EXPLICACION DE 1 MIN]

[VISUAL: Stat o diagramal]

Por eso, el sistema tiene [NUMERO] pasos:

Paso 1: [NOMBRE - QUE ES - POR QUE FUNCIONA] - 2 min
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[VISUAL: Ejemplo de caso real]

Paso 2: [NOMBRE - QUE ES - POR QUE FUNCIONA] - 2 min
[VISUAL: Ejemplo]

Paso 3: [NOMBRE - QUE ES - POR QUE FUNCIONA] - 2 min
[VISUAL: Ejemplo]

Cuando aplicas estos 3 pasos en orden, [RESULTADO PREDECIBLE].
[VISUAL: Testimonios rapidos - 3-5 segundos cada uno]
'[CITA BREVE]' - [Nombre]

'[CITA BREVE]' - [Nombre]

'[CITA BREVE]' - [Nombre]

Ahora, probablemente te estas preguntando..."

### MINUTO 12-15: OFERTA + CTA

[VISUAL: Vuelta a ti a camara]

"'sComo puedo aplicar esto yo?'

Déjame mostrarte.

[VISUAL: Pantalla con stack]

Creé [NOMBRE DEL PROGRAMA] que incluye:
— [COMPONENTE 1] (Valor: $X)

— [COMPONENTE 2] (Valor: $X)

— [COMPONENTE 3] (Valor: $X)

— Bonus: [BONUS] (Valor: $X)

Total: [SUMA].

Pero no vas a pagar eso.

Hoy es [PRECIO REAL].

¢Por qué?

Porque [RAZON GENUINA - estas validando, es lanzamiento, quieres testimonios, etc.].
Ademas, incluye [GARANTIAL.

Entonces literalmente no hay riesgo.

Para unirte, haz click en el botén abajo.
Quedan [NUMERO] lugares.

Después de [FECHA], [LO QUE CAMBIA - precio sube, cierra, etc.].
Nos vemos adentro.

[VISUAL: CTA en pantalla grande]

[FIN]"

### EMERGENCY PLAYBOOK: QUE HACER CUANDO LAS COSAS NO FUNCIONAN

SINTOMA 1: "Nadie responde mis mensajes"

Diagndstico:

- ¢&Tu mensaje es demasiado genérico? (Test: ¢Podrias enviar el mismo mensaje a 100

personas?)

- ¢Pides mucho compromiso inicial? (Test: ¢Primera interaccion requiere >5 min de su

tiempo?)

- ¢Tu perfil/credibilidad es clara? (Test: Si alguien ve tu perfil, ¢entiende qué haces en 10

seg?)

Solucién rapida: — Hiper-personaliza primeras 2 lineas (menciona algo ultra-especifico de ellos) — Ofrece valor ANTES
de pedir nada — Actualiza foto de perfil + bio para claridad

Test A/B: Envia 10 mensajes con version A (actual) y 10 con versién B (ajustada). Mide tasa de respuesta en 48h.
SINTOMA 2: "Responden pero no agendan llamada"
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Diagnéstico:

- &Tu CTA es vago? ("¢Te interesa?" vs ";Cuando tienes 15 min esta semana?")

- ¢No generas suficiente curiosidad?

- ¢Hay fricciones en el agendamiento? (;Requiere crear cuenta, muchos clicks?)

Solucién rapida: — CTA hiper-especifico: "¢Martes 3pm o Miércoles 10am?" — Crear scarcity genuina: "Agendo max 3
llamadas por semana, tengo [DIA] disponible" — Simplifica agendamiento: WhatsApp directo o Calendly en un click
Script ajustado:

"Perfecto, me da gusto que te interese.

Déjame mandarte [RECURSO DE VALOR] primero para que veas si es fit.

[ENVIAS RECURSO]

Si después de revisarlo quieres platicar mas, tengo [DIA Al a [HORA] o [DIA B] a [HORA] libre.

¢Cual te acomoda?"

SINTOMA 3: "Agendan pero no se presentan (no-shows)"

Diagndstico:

- ¢Enviaste recordatorios? (24h antes + 1h antes)

- ¢El tiempo entre agendamiento y llamada es >5 dias? (Se olvidan)

- ¢No hubo suficiente "pre-calentamiento"?

Solucién rapida: — Recordatorios automaticos (Calendly los hace) — Enviar WhatsApp 2h antes: "Nos vemos en
[TIEMPO] - ¢sigue en pie?" — Agendamiento mas cercano en el tiempo

Protocolo de re-agendamiento:

[15 min después de la hora de inicio, si no llegd]

WhatsApp:

"[Nombre], quedamos a las [HORA]. ¢Todo bien?

Si te surgio algo, sin problema. ;Te acomoda [DIA MANANA] a [HORA]?"

Si no responden: No insistas mas de 1 vez. Tu tiempo vale. Marca como "lead frio" y sigue con el pipeline.
SINTOMA 4: "Hago llamadas pero no cierro ventas"

Diagnostico mas profundo necesario:

Graba tus proximas 3 llamadas (con permiso: ";Te molesta si grabo esto para mi registro?")

Después, analiza:

Checklist de autopsia de llamada:

- ¢Hice 80% preguntas y 20% pitch? (Si es inverso, problema)

- ¢Identifiqué el dolor real o asumi? (Sin diagndstico, no hay venta)

- ¢Hablé de precio demasiado pronto/tarde?

- ¢Usé palabras que el prospecto us6 o mi jerga?

- ¢Permiti silencios incomodos? (Es donde piensan, no llenes todos los espacios)

- ¢{Maneje objeciones o las evadi?

- ¢Asumi el cierre o pregunté permiso?

Patrones comunes:

PROBLEMA: Hablas demasiado (explicando todo el proceso sin que pregunten) SOLUCION:

Regla 80/20. Por cada 1 min que hablas, 4 min escuchas.

PROBLEMA: No generas urgencia (prospecto dice "déjame pensarlo" sin timeline) SOLUCION:

Crear deadline genuino: "Los [NUMERO] lugares cierran el [FECHA]"

PROBLEMA: Precio suena como "costo" no como "inversion" SOLUCION: Frame de ROI:

"Invertir [PRECIO] para [RESULTADO] que vale [MULTIPLO]"

PROBLEMA: No validas si tienen autoridad/presupuesto SOLUCION: Preguntar temprano: "Si esto tiene sentido,
¢puedes tomar la decision hoy o necesitas [APROBACION]?"

SINTOMA 5: "Logro ventas pero clientes insatisfechos"

### ESTO ES CRITICO - DETENTE INMEDIATAMENTE

Diagnostico de raiz:
1. Reline feedback honesto de los clientes insatisfechos
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2. Identifica patrén: ¢Es el producto, el proceso, la expectativa, o la comunicacion?
Posibles causas:

CAUSA A: Overselling (Prometiste mas de lo que entregas)

Diagnostico:

- Compara tu pitch de venta vs. lo que realmente recibiran

- ¢Usaste superlativos? ("el mejor", "revolucionario", "garantizado")

- ;Colapsaste timeline? ("resultados inmediatos" cuando toma semanas)

Solucién:

— Reescribe pitch siendo brutalmente honesto sobre: - Timeline real de resultados - Esfuerzo requerido del cliente
- Qué NO incluye el servicio

— Ofrece a clientes actuales:

"Sé que prometimos X, pero entregamos Y.

Te ofrezco [COMPENSACION: reembolso parcial/servicio adicional/extensidn].
¢Como te parece justo resolverlo?"

— Ajusta expectativas en siguiente venta:

En la llamada de cierre, agrega:

"Solo para que estemos alineados:

Esto NO es [FALSA EXPECTATIVA].

Es [EXPECTATIVA REALISTA].

¢Eso funciona para ti?"

CAUSA B: Falta de onboarding (No explicas qué sigue después de compra)
Diagnostico:

- ¢El cliente sabe exactamente qué hacer después de pagar?

- ¢Cuanto tiempo pasa entre pago y primera accién?

- ¢Hay "momento de silencio" donde no saben de ti?

Solucién - Crear WELCOME SEQUENCE:

HORA 0 (Inmediato al pago):

Email/WhatsApp automatico:

"iBienvenido/a, [Nombre]!

Gracias por confiar en [PROYECTO].

Aqui esta lo que sigue:

PASO 1 (HQOY): - Recibirds acceso a [PLATAFORMA/MATERIAL] en las préoximas 2 horas - Revisa tu carpeta de spam por
si acaso

PASO 2 (MANANA): - Te llega email con [TAREA INICIAL - especifica y pequefa] - Toma maximo 15 minutos
PASO 3 (EN 2 DIAS): - Tenemos nuestra primera sesion/call/check-in - [LINK DE CALENDARIO si no esta agendado]
¢Dudas? Responde este mensaje.

Bienvenido/a al equipo,

[Tu nombre]"

DIA 1:

Email con QUICK WIN:

"Hola [Nombre],

Antes de que empieces todo el proceso, quiero que tengas un resultado rapido.
Haz SOLO esto hoy: [TAREA ESPECIFICA QUE TOMA 15 MIN Y DA RESULTADO TANGIBLE]
Cuando lo completes, mandame screenshot/avisame.

Mahana seguimos con el paso siguiente.

[Tu nombre]"

DIA 3:

Check-in proactivo:

"[Nombre], ¢coOmo vas?

¢Ya pudiste [TAREA DEL DIA1]?

[Si no responden, llamar por teléfono - si, llamar, no solo mensaje]

Cualquier traba, aqui estoy."
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Principio: Primeros 7 dias definen si el cliente tendra éxito o se perdera. Sobre-comunica.
CAUSA C: Producto/Servicio realmente no funciona (hard truth)

Diagnostico:

- ¢Clientes que St sigieron el proceso obtuvieron resultados?

- Sila respuesta es NO para la mayoria — Problema de producto

Solucién (dolorosa pero honesta):

1. PAUSAR VENTAS inmediatamente

2. Ofrecer a clientes actuales: - Reembolso completo, o - Trabajar gratis hasta que funcione, o - Ambos (reembolso +
darles el resultado manualmente)

3. Redisenar producto/servicio

4. Testear con 3-5 beta testers GRATIS

5. Validar resultados

6. Solo entonces volver a vender

Mensaje a clientes actuales:

"[Nombre],

Voy a ser directo: No estoy entregando el nivel que prometi.

[EXPLICA QUE NO FUNCIONO - sin excusas]

Te ofrezco dos opciones:

Opcién A: Reembolso completo de ${MONTO]

Opcidn B: Trabajar contigo sin costo adicional hasta que [RESULTADO ESPECIFICO] se logre
Tu decides. Sin reclamos, sin letras chicas.

Responde qué prefieres.

Lamento no haber cumplido a la primera.

[Tu nombre]"

Esto es dignificacidén en accién: Prefiere perder dinero hoy que credibilidad para siempre.

### METRICAS POST-10 VENTAS: QUE MEDIR PARA ESCALAR
Una vez que tienes las 10 ventas, estos son los niumeros que determinan si puedes escalar:

### METRICA 1: LTV:CAC (LIFETIME VALUE : CUSTOMER ACQUISITION COST)

Calculo:

LTV = (Precio promedio x # de compras repetidas) + Referidos generados

Ejemplo B2C servicio Unico: - Precio: $500 - Compras repetidas: 1.3 (30% vuelven a comprar en 12 meses) - Referidos:
0.5 clientes promedio por cliente

LTV = ($500 x 1.3) + ($500 x 0.5) = $650 + $250 = $900

Ejemplo B2B recurrente: - Precio mensual: $200 - Retencion promedio: 8 meses

LTV = $200 x 8 = $1,600

CAC = (Gasto en marketing + Tiempo invertido valorizado) / # de clientes

Ejemplo: - Gastaste $500 en ads - Invertiste 100 horas x $20/hora = $2,000 - Cerraste 10 clientes
CAC = ($500 + $2,000) / 10 = $250

Ratio LTV:CAC = $900/ $250 = 3.6:1

Benchmark:

- v >3:1 = Negocio escalable

- A 2-3:1 = Funciona pero ajustado

- ¥ <2:1 = No escales, optimiza primero

Si tu ratio es bajo:

- Opcion A: Aumentar LTV (subir precio, crear upsells, mejorar retencién)

- Opcion B: Reducir CAC (optimizar conversion, automatizar outreach)

METRICA 2: PAYBACK PERIOD (Cuéanto tardas en recuperar el CAC)

Calculo:
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Payback = CAC / Margen neto mensual por cliente
Ejemplo:

CAC = $250

Cliente paga $200/mes

Margen neto = 70% = $140/mes

Payback = $250 / $140 = 1.8 meses

Benchmark:

- v <3 meses = Excelente, puedes reinvertir rapido

- A 3-6 meses = Aceptable si LTV es alto

- X >6 meses = Riesgo de cashflow, dificulta escalar

### METRICA 3: TASA DE CONVERSION POR ETAPA DEL FUNNEL

Mapea tu funnel actual:

100 Contactos frios

— 15 Responden (15% tasa de respuesta)

— 8 Agendan llamada (53% conversion respuesta—llamada)
— 6 Se presentan (75% show rate)

— 2 Compran (33% close rate)

### CONVERSION GLOBAL: 2%

Identifica cuello de botella:

- Si tasa de respuesta es <10% — Problema de mensajing

- Si conversion a llamada es <40% — Problema de value prop

- Si show rate es <70% — Problema de confirmaciones/recordatorios
- Si close rate es <25% — Problema de pitch o calificacién

Optimiza cuello de botella primero, no todo a la vez.

### METRICA 4: NPS (NET PROMOTER SCORE)

Como medirlo:

Después de que el cliente recibe resultado (no inmediatamente), envia:
"[Nombre],

Una pregunta rapida:

En una escala de 0-10, ¢qué tan probable es que recomiendes
[SERVICIO/PRODUCTO] a alguien como tu?

0 = De ninguna manera

10 = Definitivamente

Responde solo el nimero."

Calculo:

Promotores (9-10): X%

Pasivos (7-8): Y%

Detractores (0-6): 2%

NPS = % Promotores - % Detractores

Ejemplo con 10 clientes:

6 dieron 9-10 = 60%

3 dieron 7-8 =30%

1dio5=10%

NPS =60% - 10% =50

Benchmark:
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- v >50 = Excelente, producto aman

- A 20-50 = Bueno, funciona

- A 0-20 = Problema de producto

- X <0 = Crisis, detente y arregla

Follow-up critico:

Para Promotores (9-10):

"iGracias! ¢Me ayudas con un favor?

iConoces a 2-3 personas que también necesiten [SOLUCION]?

Te doy [INCENTIVO] por cada referido que se una."

Para Detractores (0-6):

"Gracias por tu honestidad.

¢Qué especificamente puedo mejorar para que tu experiencia sea 10/107?
[ESCUCHA Y ACTUA - esto puede salvar la relacién]"

METRICA 5: TIME TO FIRST VALUE (Cuénto tarda el cliente en ver resultado)
Por qué importa: Clientes que ven valor rapido no hacen chargeback y refieren mas.
Como medir:

Marca en tu dashboard:

- Fecha de compra - Fecha de primer resultado tangible

Ejemplo:

Cliente compro: 1-Ene

Primer resultado: 15-Ene

Time to First Value: 14 dias

Optimizacién:

- Reduce a <7 dias idealmente

- Crea "quick wins" en proceso de onboarding

- Celebra micro-resultados, no solo el resultado final

### DASHBOARD EJECUTIVO (TEMPLATE GOOGLE SHEETS)
Crea una hoja con estas pestanas:

### PESTANA: "SNAPSHOT SEMANAL"

Vaa

SEMANA: [Numero]
FECHA: [Inicio - Fin]

METRICAS CORE

VENTAS
Meta: [X]
Real: [Y]

% Cumplimiento: [Y/X]

INGRESOS

Meta: $[A]

Real: $[B]

% Cumplimiento: [B/A]

LEADS GENERADOS
Total: [N]
Calificados: [M]
Conversion: [M/N]
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LLAMADAS
Agendadas: [X]
Realizadas: [Y]
Show rate: [Y/X]

FUNNEL HEALTH

Pipeline total: [N] prospectos

L Top of funnel: [X] contactados

L Middle: [Y] en conversacidn

L Bottom: [Z] en negociacidn

Velocidad: [N] dias promedio de contacto-venta

INSIGHTS CLAVE

1. [Insight mas importante de la semanal
2. [Segundo insight]
3. [Tercer insight]

PROBLEMAS DETECTADOS

1. [Problema] » Accidn: [Especifical
2. [Problemal] » Accion: [Especifical

PRIORIDADES PROXIMA SEMANA

1. [Prioridad #1]
2. [Prioridad #2]
3. [Prioridad #3]

Actualiza esto CADA VIERNES, sin excepcion. 15 minutos de review pueden prevenir semanas perdidas.

### TRANSICION DE MANUAL A AUTOMATIZADO

Después de las 10 ventas, tienes data para empezar a automatizar. Pero no automatices todo a la vez.

##t# MATRIZ DE QUE AUTOMATIZAR

| Tarea | Frecuencia | Valor por hora | ;Automatizar? | Herramienta |

| === | === | === | == |-

| Captura de leads | Continua | Alto | &4 SI (prioridad 1) | Landing + formulario |

| Recordatorios de llamada | Por evento | Medio | 4 SI (prioridad 2) | Calendly |

| Follow-up por email tras la descarga | Por lead | Medio | 4 SI (prioridad 3) | Mailchimp |

| Cold outreach inicial | Diaria | Bajo | ., SEMI (plantillas, no bots) | Manual + plantillas |

| Llamadas de ventas | Por lead | Muy alto | > NO (mantener humano) | Manual |

| Onboarding de clientes | Por venta | Alto | 4 SI (prioridad 4) | Secuencia de email + Notion |
| Entrega del servicio | Por cliente | Muy alto | ) NO (mantener humano) | Manual |

| Soporte | Ad-hoc | Medio | ., SEMI (FAQ + humano) | WhatsApp Business + base de conocimiento |

Regla: Automatiza capturas, confirmaciones y seguimientos. NO automatices relaciones humanas criticas.
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### PLAN DE ESCALAMIENTO POST-VALIDACION

Si lograste 10 ventas con métricas saludables (LTV:CAC >3, NPS >40, margen >50%), este es el roadmap:
MES 3: REPETIR (10 ventas — 20 ventas)

Objetivo: Confirmar que puedes replicar

Acciones:

- Repetir Olas 1-4 con mejoras basadas en aprendizajes
- Doblar volumen de outreach (10 mensajes/dia — 20/dia)
- Hacer webinar #2 (optimizado con feedback de #1)

- Documentar proceso en Notion/Loom para eventualmente delegar
Inversidon: $500-1,000 en ads (si Ola 4 funciond)

Meta: 20 ventas acumuladas al finalizar mes

MES 4-6: SISTEMATIZAR (20 - 50 ventas)

Objetivo: Crear sistemas replicables

Acciones:

- Contratar VA (Virtual Assistant) para tareas administrativas:
O Prospecting y gestion de listas

O Envio de follow-ups

O Agendamiento de llamadas

O Preparacién de propuestas

O Costo: $500-800/mes por 20h semanales

- Crear biblioteca de contenido:

O 20 posts de redes sociales pregrabados

O 3 videos educativos evergreen

O 5 case studies documentados

- Optimizar conversion:

O Test A/B de 2 landing pages

O Test A/B de 2 scripts de llamada

O Test A/B de 2 secuencias de email

Inversion: $1,500-3,000 en ads + $1,500 en VA

Meta: 50 ventas acumuladas al finalizar mes 6

MES 7-12: ESCALAR (50 — 150 ventas)

Objetivo: Crecimiento sostenible

Acciones:

- Contratar closer (si es B2B alto ticket):

O Tu generas leads, closer cierra

O Comision: 10-20% por venta

- Automatizar onboarding completo:

O Secuencias de email

O Videos de bienvenida

O Portal de cliente (Notion, Kajabi, etc.)

- Diversificar canales:

O Si solo usabas Meta Ads, agregar Google Ads

O Si solo usabas outreach, agregar SEO/content

- Crear programa de referidos:

O 10-20% comisidn a clientes que refieren

O Trackear con Rewardful/GrowSurf

Inversion: $5,000-10,000/mes en ads + equipo

Meta: 150 ventas acumuladas al finalizar mes 12

### ERRORES FATALES QUE EVITAR
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ERROR #1: Escalar antes de validar

Sintoma: "Tengo 3 ventas, voy a meter $5K en ads"

Por qué es fatal: Escalaras problemas de producto/mensajing

Regla: No gastes >$1K en ads hasta tener minimo 10 ventas organicas

ERROR #2: Perseguir vanity metrics

Sintoma: "Tengo 10K followers pero 0 ventas"

Por qué es fatal: Followers no pagan facturas

Regla: Optimiza para $ y clientes satisfechos, no para likes

ERROR #3: Competir en precio

Sintoma: "Voy a cobrar mitad que la competencia para ganar clientes"

Por qué es fatal: Atraes clientes malos, destruyes margenes, no puedes dar buen servicio
Regla: Compite en valor, no en precio. Si solo tienes precio como diferenciador, no tienes diferenciador

### SECCION FINAL: RED FLAGS (CUANDO DEBES PARAR Y AJUSTAR)

Si detectas 2+ de estas, detente antes de seguir:

- La oferta no resuelve un problema real (no aparece en conversaciones reales).

- No puedes entregar con calidad a 10 clientes (capacidad, proceso, soporte).

- Precio desalineado: clientes perciben “muy barato” o “muy caro” consistentemente.
- Avatar demasiado amplio: tu mensaje suena genérico y no conecta.

- No crees en el producto/servicio (se nota en tu comunicacion).

- Urgencia/escasez artificial: fechas inventadas, descuentos falsos.

- LTV:CAC <2:1 de forma persistente (no escales hasta elevar LTV o bajar CAC).

- Sin fuente de leads probada: dependes 100% de suerte.

- Sin tiempo real para ejecucion (<10h/semana en 60 dias).

Accion: vuelve a Seccién 0 (Fundamentos), revalida oferta/avatares y corrige antes de meter mas tréafico.
ERROR #4: Ignorar sefales de clientes insatisfechos

Sintoma: "Tiene quejas pero pagan, asi que sigo vendiendo"

Por qué es fatal: Revienta eventualmente en crisis de reputacién

Regla: 1 cliente vocalmente infeliz puede destruir 100 ventas futuras

ERROR #5: Sobrecomplicar demasiado pronto

Sintoma: "Necesito CRM enterprise, funnel de 47 pasos, y equipo de 10 personas"
Por qué es fatal: Overhead mata cashflow

Regla: Maxima simplicidad operativa hasta $100K/ano. Después sofistica.

### MENSAJE FINAL: DE VALIDACION A LEGADO

Las primeras 10 ventas no son solo transacciones comerciales.

Son votos de confianza de 10 personas que eligieron darte su dinero, tiempo y atencion.
Ese voto lo ganaste porque:

- Conectaste con un dolor real

- Ofreciste una solucién creible

- Comunicaste con autenticidad

- Pediste la venta sin vergilienza

Cada venta es un mini-compromiso existencial: "Creo que puedes ayudarme."

Tu trabajo ahora es honrar ese compromiso entregando mas valor del prometido.
Porque las primeras 10 ventas determinan si construyes:

OPCION A: Un negocio extractivo

- Vendes una vez, nunca vuelven

- Margenes temporales

- Crecimiento dependiente de nuevos clientes siempre

- Quemas puentes constantemente
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- Terminas odiando lo que haces

OPCION B: Un negocio de dignificacién

- Vendes una vez, te refieren 3

- Margenes sostenibles

- Crecimiento por reputacion

- Construyes comunidad

- Amas el impacto que generas

La diferencia no esta en las tacticas (usas las mismas Olas 1-4).
La diferencia esta en la intencion subyacente.

### POST-10 VENTAS: CONSTRUIR LA ESCALERA DE VALOR

Las primeras 10 ventas son el primer escalon. Diseiia cdmo un cliente asciende a ofertas de mayor valor con el tiempo.
Ejemplo (Academia de Inglés):

Escaldn 5: Curso Intensivo Presencial ($5,000) — 5%

Escaldn 4: Programa Anual Online ($2,000) « 15% del 3

Escaldn 3: Curso Basico 3 Meses ($500) — 30% del 2 ~ primeras 10 ventas

Escaldn 2: Masterclass Grabada ($47) « 40% del 1

Escaldn 1: Lead Magnet Gratis (100 personas)

Principio: Un cliente que ya pagd $47 tiene 10X mas probabilidad de pagar $500; uno que pagd $500 tiene 5X mas
probabilidad de pagar $2,000.

Aplicacién (Semanas 11-12): Mapea tu escalera actual, crea el escalon inmediatamente superior (misma linea de
producto) e identifica qué % de tus 10 clientes lo necesita (meta: 20-30%).

Aplicacion (Semanas 13-16): Vende el ascenso a tus 10 clientes con email/llamada 1-1. Tasa esperada: 20-40%
agenda; 50% compra (upgrade rate 10-20%).

Resultado: Eleva LTV sin adquirir clientes nuevos. Dos upgrades de $1,500 sobre 10 clientes de $500 suben LTV ~60%.

### PLAN DE IMPLEMENTACION SUGERIDO (8 semanas + post-10)
Fase 0 (Dias 1-2): Verificacion de Fundamentos + Oferta Irresistible
- Revisa Seccion 0, test de oferta (score >8/10), claridad de avatar.

Fase 1 (Dias 3-7): Ola 1 — Warm Outreach
- 3 ventas de red caliente; scripts adaptados; pipeline en marcha.

Fase 2 (Semanas 2-3, Dias 8—21): Ola 2 — Cueva + Cold Outreach
- Mapea 3 cuevas, protocolo “Cueva-First”, 4 ventas adicionales.

Fase 3 (Semanas 4-5, Dias 22—-35): Ola 3 — Webinar/VSL
- Evento concentrado; VSL 12 min; checklist de produccién; 3+ ventas.

Fase 4 (Semanas 6-8, Dias 36—60): Ola 4 — Paid Ads + Optimizacién
- Test MVE; creatives ganadores; LTV:CAC >3:1; 2-5 ventas pagadas.

Post-10 (Semanas 9-12): Escalera de Valor
- Disefa y vende el siguiente escalon a tus 10 clientes (upgrade rate 10-20%).

Métricas de Exito (umbra les)
- 10 ventas en <60 dias; NPS >8/10; LTV:CAC >3:1; margen neto >250%.
-CTR 21% y CPC <$3 en ads; show rate >60% en webinar; close rate >20% en llamadas.

### CIERRE DEL PROMPT 5
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Tienes ahora:

(]

Metodologia de 4 Olas (60 dias, 10 ventas)

(/|

Scripts palabra por palabra (mensajes, llamadas, webinars, VSL)
(/]

Dashboard de métricas (qué mediry por qué)

(]

Protocolos de emergencia (qué hacer cuando algo falla)
(/|

Roadmap de escalamiento (de 10 a 150 ventas)

/]

Sistema de automatizacion (qué automatizar y cuando)
Lo que NO tienes (y nadie puede darte):
X

Garantia de éxito

X

Formula magica sin trabajo

X

Atajo para saltarte conversaciones humanas

Las primeras 10 ventas requieren:

- 100+ conversaciones (minimo)

- 50+ "no"s (probablemente mas)

- 200+ horas de trabajo (60 dias x 3-4h/dia)

Pero al final de esas 200 horas, tendras algo que el 90% de emprendedores nunca logra:
Validacion de mercado real.

No opiniones de familiares. No me gusta en redes. No hipotesis en Lean Canvas.
Dinero real de clientes reales resolviendo problemas reales.

Y con eso, tienes fundacion para construir algo que dure.

### ULTIMO RECORDATORIO

Este prompt es un mapa, no el territorio.

El territorio lo cruzas tu, conversacién por conversacion.
Cada "no" te acerca al siguiente "si".

Cada venta te ensefa algo que este prompt no puede.
Ejecuta con hambre.

Itinera con humildad.

Dignifica con cada interaccion.

Las primeras 10 ventas son solo el principio.

### FIN DEL PROMPT 5 - PLAN DE LANZAMIENTO Y PRIMERAS 10 VENTAS

### APENDICE: RECURSOS DESCARGABLES

Para facilitar ejecucion, estos templates estan listos para copiar/pegar:
Google Sheets Templates:
### APENDICE: BIBLIOTECA DE RECURSOS ACCIONABLES

Google Sheets (plantillas listas para duplicar):
1. Pipeline Tracker
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2. Metrics Dashboard
3. Weekly Review
4. Outreach Log

Email Swipe File:

1. Welcome Sequence (6 emails)

2. Webinar Reminders (4 emails)

3. Sales Follow-up (3 emails)

Scripts Collection:

1. Warm Outreach (WhatsApp)

2. Cold Outreach (LinkedIn/Email)

3. Sales Call (completo)

4. Objection Handling (10 objeciones comunes)

Video Scripts:

1. Webinar (60 min completo)

2.VSL (15 min completo)

3. Social Media (5 formatos)

Checklists:

1. Pre-launch Readiness

2. Daily Execution

3. Weekly Review

4. Call Debrief

[Estos templates estan implicitos en el prompt - un implementador puede extraerlos directamente del texto]
¢Siguiente paso?

Si ejecutaste PROMPT 5y lograste las 10 ventas, estas listo para:
PROMPT 6 (no desarrollado aln): Framework de Optimizacion Continua
- Dashboard avanzado de métricas

- Sistema de experimentacion

- Roadmap de producto

- Estrategia de retencién

PROMPT 3.5 (no desarrollado): Validacién de Hipotesis Pre-Construccion
- Para validar ANTES de construir plataforma completa

- Smoke tests y MVPs

- Entrevistas estructuradas

PROMPT 4.5 (no desarrollado): Validacién Estratégica Post-Construccion
- Auditoria de coherencia estratégica

- Test de usabilidad

- A/B testing plan

Flujo 3.0 esta completo en su ntcleo:

Prompt 0 - Generar prompts personalizados Prompt 1 — Almacenar investigacién Prompt 2
— Analizar mercado profundamente

Prompt 3 — Crear estrategia de marca Prompt 3.75 — Disefar identidad visual Prompt 4 —
Especificar plataforma técnica Prompt 5 — Generar traccion inicial

V|

De investigacién a primeras ventas: el ciclo completo.
Ahora ejecuta.
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Fuentes y créditos de este paso

Este Paso 5 junta marcos de otros autores, resumidos y adaptados. No reproduce sus obras: si
te sirven, léelas.

¢ Ecuacion de valor — Alex Hormozi, $100M Offers (2021).
e La historia en seis etapas (planteamiento, crisis, busqueda, conflicto, climax, resolucion) —
adaptada de la

estructura de seis etapas de Michael Hauge (Writing Screenplays That Sell).

e **E| cliente sofiado, dénde se reline («la cueva») y el gancho; el Big Domino; las tres vigas
(vehiculo, creencias

internas, creencias externas); el stack de la oferta; el webinar y el «funnel invisible» * — términos
y marcos de Russell Brunson (*DotCom Secrets, 2015; Expert Secrets, 2017).

e Laestructura del webinar sale ademas de un curso de embudos que el autor de Flujo 3.0
tomo y cuya fuente queda

por confirmar.
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TODAVIA NO EXISTEN

El documento original marca tres prompts como «no desarrollados». Aqui solo se anuncian: no existen

todavia y este regalo no los inventa.

Prompt 3.5 - Validacién de hipétesis antes de construir

Iria entre el Paso 3 y el Paso 4: validar antes de construir la plataforma completa.

e Smoke tests y MVPs
e Entrevistas estructuradas

Prompt 4.5 - Validacidén estratégica después de construir

Iria entre el Paso 4 y el Paso 5.

¢ Auditoria de coherencia estratégica
e Test de usabilidad
e Plan de pruebas A/B

Prompt 6 - Optimizacion continua

Iria después de las primeras 10 ventas del Paso 5.

e Tablero avanzado de métricas
e Sistema de experimentacion
e Hoja de ruta del producto

e Estrategia de retencién
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