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* En marketing, un mercado se
refiere al conjunto de
consumidores o compradores
potenciales que comparten una
necesidad o deseo especifico, y
gue pueden estar dispuestos a
adquirir un producto o servicio
para satisfacer esa necesidad.




* En términos mas amplios, el
mercado también incluye a los
vendedores u oferentes que
buscan satisfacer esa demanda a
través de la oferta de productos
O servicios.
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* La segmentacion de mercado es
fundamental en marketing para
identificar y dirigirse de manera
efectiva a los diferentes grupos de
consumidores con demandas
similares dentro de un mercado.



4 « Integrantes homogeéneos entre si y diferentes de los Ay o
HOmﬂgeﬂeO otros Vu®
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;Cuantos son?, poder de compra, perfil del segmento. ',“f |
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Puede ser alcanzado y servido con productos
adecuados

Su tamano justifica la inversion y lo hace atractivo

RENTABLE
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POSICIONAMIENTO

Seleccdiéon, de  Definirlo para el
Mercados: mercado meta

1 d‘d;" ,;‘;‘;cm,;,o elegido
Segmentacion: META Mkt Mix para cada

Identificar las  Medir el segmento
bases para la atractivo

segmentacion




Identificar los Segmegntos.de.Clientes /

Avatars del procesgiss \
a la cre @ > un perfil
3nes sol acen, (TG
demandan é corg} arian producto’

servicio.. .

Ela definira el tipo de contenido, los ¢
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mensajes que se utlllzaran en anuncios, e II’IC'USO

brindara un aporte fundamental en la mejora de




:Gaston Cuaranda

» # Conseguir un banco que me permita una experiencia
. - Ay % de usuario 100% digital, billetera virtual, cuenta
Cf % A bonificada, crédito hipotecario a las mejores tasas, y
? 'M v beneficios en cuanto a mis intereses: viajes (millas),
/' .~ "l —_— vinos, amigos, naturaleza, libros y familia.

¢ Demografico
. ¢ Cita
i Antecedentes
+ AGREGAR CAMPO
: Competencias /
habilidades # Motivaciones ¢ Frustraciones

¢ Marcas




1.- Identificar los Segmentos de Clientes /
Avatars del proceso.

¢Quiénes son?
éQué rol / funcidon cumplen en el proceso?

#1.- Como #2.- Como Cliente, en el
individuo, contexto del ecosistema del
a través de su perfil + servicio: necesidades,
demografico, preocupaciones, y expectativas
personalidad, intereses, especificas en torno al producto/
historia personal. servicio.

#3.- Por el Rol, en el

contexto del ecosistema del

servicio: de que forma se vincula
. . PRONACA
con nuestro servicio.

Fuente: Customerthink. Four common journey mapping mistakes



1.- Identificar los Segmentos de Clientes / Avatars

del proceso.

¢Quiénes son?
¢Qué rol / funcion cumplen en el proceso?

#1.- Como

individuo,

a través de su perfil
demografico,
personalidad,

intereses, historia
personal.

* Edad * Personalidad

* Sexo - Estilos de Vida
* Nivel Social * Valores

* Religion Variables
Demograficas|| Psicograficas

Variables

Geograficas
Conductuales

* Beneficios
* Ocasion
* Frecuencia

 Actitud hacia la
Marca.

* Zonas
Geograficas

« Division Politica
* Climas / Densidad

PRONACA
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:
1.- Identificar los Segmentos de Clientes :
/ Avatars del proceso.

ul

p
PRONACA

Referencia

#H2.- Como

Cliente, enel

contexto del ecosistema
del servicio.

Slmbiosis
DlscrlmlnaC|on

Funuonahdad

Funaon




1.- Identificar los Segmentos de Clientes / Avatars del proceso.

#2 .- Como Cliente, en

el contexto del ecosistema del
servicio

Beneficios / Expectativas :
Qué Beneficios espera Lograr?
Utilidad funcional, Ventajas Sociales, Emociones
Positivas, etc

A\ 4

* ;¢Qué ahorros espera en términos de tiempo, dinero, esfuerzo?

 ;Qué resultados espera en término de calidad, performance, dinero, etc?
* i Qué consecuencias sociales y de estima positivas espera el cliente? Estatus,
imagen, poder?
* ;Qué especificaciones objetivas busca?



1.- Identificar los Segmentos de Clientes / Avatars del proceso.

#2 .- Como Cliente, en

l el contexto del ecosistema del
servicio

Preocupaciones / Miedos

éQué emociones negativas, costos o situaciones no
deseadas y riesgos, experimenta o puede
experimentar el Cliente?

\ 4

« ¢Qué encuentra muy costoso el consumidor en términos de tiempo, dinero
y/o esfuerzo?
* ;Qué lo hace sentir mal? Frustraciones, molestias, etc.
* ;Qué soluciones actuales estan por debajo de sus expectativas?
* i Cuales son las principales dificultades que los clientes enfrentan?
* ¢Qué barreras tiene el cliente para adoptar soluciones? Costos, curvas de
aprendizaje, resistencia al cambio.



IDENTIFICAR LOS
DEL PROCESO.

, en el contexto del
ecosistema del servicio.

ROL

Clase Hotel 5
estrellas

Mc Donalds Hospital
Banco




1. MODELO DE LAS 2 ENTREVISTAS

1Entrevista wwp ReflexXiOn ss 2 Profundiza

Notas de tu primera entrevista

\

y

[ Notas de tu segunda entrevista

v

Cambia de roles y repite la entrevista

Cambiade roles y repite la entrevista



:Gaston Cuaranda

» # Conseguir un banco que me permita una experiencia
. - Ay % de usuario 100% digital, billetera virtual, cuenta
Cf % A bonificada, crédito hipotecario a las mejores tasas, y
? 'M v beneficios en cuanto a mis intereses: viajes (millas),
/' .~ "l —_— vinos, amigos, naturaleza, libros y familia.

¢ Demografico
. ¢ Cita
i Antecedentes
+ AGREGAR CAMPO
: Competencias /
habilidades # Motivaciones ¢ Frustraciones

¢ Marcas




