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Segmento

* Es una subdivision del mercado total,
conformada por un grupo de
consumidores que comparten
caracteristicas similares (como edad,
intereses, comportamientos, ubicacion,
etc.) y que responden de forma parecida
a las estrategias de marketing.



Cliente vs. Consumidor

eEs quien periddicamente compra en una tienda o
empresa.

e Puede ser o no el usuario final.

Consumidor

eEs quien consume el producto para obtener su
beneficio central o utilidad.

e Puede ser la persona que toma la decisiéon de compra.



Es quien decide que alguna

Roles en Ia
niciad necesidad no esta satisfecha
Niciador y desencadena el proceso de
Compra deser

Tiene poder Es quien
para orientar o : autoriza la
para modificar la Influyente Decisor compra
compra del

producto.

Es la persona Es la persona a
encargada de la que esta

realizar la Comprador Usuario destinado el
compra. producto.



Necesidades - Deseos
Enfoque de los Fisico a lo Simbalico



El producto es una interpretacion y su

valor esta en lo que significa
La pura necesidad no alcanza hoy para

explicar el

Fisico > Funcional = Psiquico

Necesidad ¢—————————————--9 Deseo




LACOSTE

A través del consumo buscamos satisfacer la
carencia propia de todo ser humano: nuestra
natural aspiracion a la completitud psicologica...
a cerrar la brecha entre lo se esy lo que se
desea ser

Y esta carencia se satisface al “apropiarnos” de
significados que los productos vehiculizan y que
nos completan como sujetos
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Proceso proyectivo
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Proceso introyectivo




Los productos exitosos seran aquellos que nos daran |a
mejor posibilidad simbdlica e ilusoria de concretar
transitoriamente nuestra imagen de sujetos ideales

Proceso proyectivo
—}

Producto
Muijer en rol de alimenticio ' Madre carifiosa

crianza nutritivo, sabroso
y sano

y preocupada

—
Proceso introyectivo
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Posicionamiento Segmentacion + Diferenciacion




CONSTRUCCION EN EL CONSUMIDOR:

COMPATIBILIDAD / DOMINANCIA

PUNTOS DE
DIFERENCIACION (POD) \
Musseres

rOD3

PODs
competidor

PUNTOS DE PARIDAD
(Category Benefits)

éCuadles son los OFERTA DEL
beneficios criticos? COMPETIDOR

DESEOS Y
NECESIDADES

¢Qué es lo mas

relevante para el

\

prospecto /
cliente?

PUNTOS DE
DIFERENCIACION

NEGATIVA
¢Cuales son los

desafios?




CONSTRUCCION EN EL CONSUMIDOR:

COMPATIBILIDAD / DOMINANCIA

GAP
OFERTA — NECESIDADES/
PROPIA DESEQOS DE

LOS CLIENTES

OFERTA DEL

COMPETIDOR




Alto

REZAGADO
ABSOLUTO

GRADO DE DOMINANCIA

-
Alto  GRADO DE COMPATIBILIZACION

Bajo
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CONSTRUCCION EN EL CONSUMIDOR:
|ldentificar los Segmentos de Clientes

;Quienes son?
cQue rol / funcion cumplen en el proceso?

#1.- Como individuo, iy | e
4 " * Nivel Social * Valores
a trg\e/es cl%slcgerﬁl et abion . =
per}%onawggd, intereses, L Joegrénc
Istoria péersonal.

Variables :
Geograficas

Conductuales
* Beneficios

* Ocasion afi
Geograficas
Frecuencia * Division Politica

» Actitud hacia la

* Climas / Densidad
Marca.




ldentificar los Segmentos de Clientes

Estatus Social,

Prestigio, Estética,
. Familia, Tradicion Referencia Originalidad,
#2'_ Como Cllentea Nacion;Iismo, etc’. Sensualidad,

Innovacion

Relaciones
Grupales, Amistad,

en el contexto del
ecosistema del

serviclo. Compafiia
y Cuidado.

. Rendimiento,
Seguridad, Funcion Conveniencia,
Continuidad, Salud, Economia, Practicidad,

Proteccion r Tecnologia




#3.- POR EL ROL,

en el contexto del
ecosistema del servicio.

Hotel 5
estrellas

Clase

Mc Donalds Hospital
Banco




ENTREVISTA

Primer acercamiento: Entedimiento REFLEXION Segundo acercamiento: Profundizacion

-
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INFORMACION DE LA PERSONA QUE NOS PERMITA

1. Reconocerla (aunque la conozca)

2. Definir su perfil y sus necesidades explicitas e implicitas
3. Definir un dolor u oportunidad

~




ENTREVISTAS DE EMPATIA

En el extremo receptor de la empatia es sentirse escuchado. Sentirse escuchado es sentirse valorado.
Una entrevista de empatia trata de escucha activa y la audicion activa. Los siguientes puntos destacan su
Importancia:

1. Entrevistas de empatia permiten a los usuarios a hablar de lo que es importante para ellos.

2. Se centran en los aspectos emocionales y subconscientes del usuario.

3.Permiten a los entrevistadores obtener ideas sobre coémo los usuarios se comportan en ambientes y
situaciones.

4. Pueden revelar soluciones que usted no podria haber descubierto lo contrario, o las necesidades y
desafios que podria ser con vistas a.

5. Entrevistas de empatia son obtener mas profunda y va mas alla de la marcha de las preguntas obvias
6. Esta haciendo el sujeto sentirse a gusto para que €l o ella puede arrojar la mascara y hablar desde el
gue realmente siente.

7. Entrevistadores ofrecen una oportunidad de observar el lenguaje corporal y las reacciones de los
sujetos. Esto permite preguntas espontaneas basadas en observaciones.



GUIA RAPIDA DE ENTREVISTAS DE EMPATIA

1.Preséntate a ti mismo (o al equipo que entrevista

2.Presenta tu proyecto.

3.Averigua quién es el entrevistado (pregunte el nombre, de donde vienen).

4.Construiye rapport (relacionamiento)

5.Preguntele a ocurrencias o instancias especificas ("Hablame de la dltima vez...")

6.Mantener preguntas a menos de diez palabras.

7.Haz una pregunta a la vez.

8.Fomenta las historias.

9.Buscar incoherencias y contradicciones; lo que |la gente dice y lo que pueden ser muy diferentes.
10.0bserva nas claves no verbales, tales como el uso de las manos, expresiones faciales.

11.No sugerir respuestas a sus preguntas.

12.Haz preguntas neutrales como "éQué opinas sobre...?"

13.Explora las emociones como "épor qué crees...?" "éQué sientes...?"

14.Si te quedas atascado, preguntar "épor qué?" Constantemente preguntando por qué cava mas
profundo en la emocion y la motivacion. Estos ayudan a comprender el comportamiento del usuario e
identificar necesidades.



ENTREVISTAS DE EMPATIA - CLAVES

* Preparar la entrevista!

 Siempre tener mentalidad abierta y curiosa

 Suspender el juicio. No estas alli para juzgar. Mantener una mente abierta.

 Estar totalmente presente. Estar realmente alli. Alguien puede decir si usted preferiria estar en
otra parte. Mostrar a cada entrevistado que estan la persona mas interesante, que nunca ha
conocido.

e Silenciar todos los dispositivos. No mirar tus textos o responder llamadas telefonicas.

 Siempre traer una grabadora para documentar la entrevista.

 Entrevista en pares. Uno puede hacer preguntas mientras el otro toma notas. Usted puede
tomar vueltas.

* Avisar al entrevistado como se va a utilizar la informacion

 De ser posible realizar una segunda entrevista con 30 minutos de intervalo

 Estole da al entrevistador un tiempo para hacer notas adicionales y compilar sus pensamientos
mientras todo esta todavia fresca en su mente.



!QUE oYE?

Lo que dicen sus amigos
Lo que dice su jefe
Lo que dicen las personas influyentes

{QUE PIENSA Y SIENTE? |

Lo que reailmente importa
Principales preocupaciones
Inquietudes y aspiraciones

{QUE VE? @

En su entorno
En sus amigos
R En el mercado
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{QUE DICEY HACE? '

Actitud en pablico I
Aspectlo N :
Comportamiento hacia los clientes ~.

ESFUERZOS

Miedos
Frustraciones
Obstéaculos

RESULTADOS
Deseos/necesidades —

Medida del éxito
Obstéaculos
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