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Mind Reader:

100 millones de visualizaciones aproximadamente
Presupuesto: 26 millones de ddlares

LeahHalton
710 millones de visualizaciones (TikTok)

Presupuesto:?



¢ MARKETING?



ESTRATEGIA?



s Marketing ( segiin P.Kotler y AMA):

) @

"0 ”‘ gg Proceso social por el cual tanto grupos como individuos
A | r‘ obtienen lo que necesitan y desean mediante la
- @
‘ creacion, oferta vy libre intercambio de productosy
,ﬁ' servicios de valor con otros grupos e individuos.

Conocer y entender demandas, para responder

Made with GRINNA


https://gamma.app/?utm_source=made-with-gamma

El Marketing Estratégico es un enfoque centrado en'la
\ satisfaccion.de las demandas de las personas con un migada
gue no se limita a las demandas actuales sino gue busca

4 satisfacer los deseos y
necesidades futuras de las personas.

el marketing estratégico nos obliga a reflexionar \,\k}
sobre donde estamos y dénde queremos ir A
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Construir escenarios
Encontrar oportunidades
Crear soluciones

Responder a demandas actuales
o futuras



Proceso en el que se identifica el
mercado.

Se valoran perfiles de usuarios con
caracteristicas similares en el rol que
asumen frente a un problema.

Se comparan grupos v se opta por el
del mejor tamano, proyeccion de
crecimiento y retroalimentacion.

Se disefan satisfactores a proponer
para intercambiar valor sostenible,
unico y diferencial.

PASOS NECESARIOS:

» NATIVOS
SUSTENTABLES

New gen
Significados, hibitos y desafios para Jansieva generacién



Psicologia del consumo.

NECESIDAD
PROBLEMA



Ciclode compra Modelo AIDA

Tomade
conciencia

Atencion

Busquedade
informacion

Evaluacionde
alternativas

4> Decision de

compra




Autorrealizacion /trascendencia

Autorreconocimiento / autoestima
Pertenencia / relacionamiento
Seguridad / material

Fisiologica / funcionamiento



Conocimiento y belleza.

Autorrealizacion: logros personales, desarrollo,
realizacion de si mismo.

Reconocimiento: status, prestigio, nivel social,
autoestima.

Pertenencia: necesidades sociales, amor,
afectos, identificacion de grupo.

Seguridad: futuro, proteccion, orden.

Subsistencia: alimento, vestimenta, sexo, vivienda.



consumo: oferta, demanda (ventajas competitivas).

e Productos,
Oii= gz eol=l e Servicios,

marketing REEE,
e Experiencias.

e Expectativas,
e Percepcion
e Relaciones e

Valory
satisfaccion
del cliente B Intercambio.




- S v N

~ Caracteristicas del confumo

~ Muchas veces'no es negesario
. Es elegido entre. muchos mas productos
de los’quesimaginabamos existen

Su eleccion nowes ‘canciente ni racional (
no sigue pautas;logicas ni objetivas)

El consumo, de un-preducto o servicio es
simbolico, busca colmar un deseo

Al ser simbolico no sédetiene nhi satisface

NS @ .- N/

EL CONSUMO ES IRRACIONAL







SIN IMAGEN = NO HAY PRODUCTO

EN LO SIMBOLICO EL INDMIDUO SE COMPLETA CON OBJETOS




HOMBRE opera en una doble
dimensioén

Primaria irracional (deseo)

Secundaria racional (razon)

-

Orden natural &atisfaccion de las necesidades

Orden simbodlico &atisfaccion de los deseos
“I\-. VANS:

MOTOR DEL CONSUMO es el deseo







PRODUCTO
FISICO




Construccion en el

Recursos Conversion Estrategias POS'C'?Q gynien Confeuén ey

Posicionamiento

Producto E;‘r’gg%g = Segmentacion

fisico” oor el + Diferenciacion

consumidor
Portafolio de productos y Lugar que ocupamos en la mente del
servicios \ | consumidor potencial
|

Decisiones vitales del Marketing



Recursos Consumidores

Rol de la estre

consumidor




NUEVAS DEMANDAS:
COMPATIBILIDAD / DOMINANCIA

PUNTOS DE
DIFERENCIACION (POD)

NECESIDADES/
DESEOS DE LOS

CLIENTES

OFERTA DE Hluzsiios
LA EMPRESA ( #Uu

pC"-
PUNTOS DE PARIDAD PODs

(Category Benefits) competidor

éCuales son los
beneficios criticos?

OFERTA DEL
COMPETIDOR

DESEOS Y
NECESIDADES
éQué eslo mas

relevante para el
prospecto /
cliente?

PUNTOS DE
DIFERENCIACION
NFGATIVA
éCuales son los
desafios?



NUEVAS DEMANDAS:

COMPATIBILIDAD / DOMINANCIA

OFERTA DEL
COMPETIDOR




ReIaCﬁ
doml

GRADO DE DOMINANCIA
Alto

Bajo

to by theperplexingpa

RS BN .

Alto

LIDER PRECARIO

REZAGADO
ABSOLUTO

-
GRADO DE COMPATIBILIZACION
Bajo






1. Datos demograficos

. Quién es el cliente?

Geénero . .
3. Habitos sociales
Edad

e ;Usa redes sociales? Si es asi, jcon qué frecuencia?

» Localizacion
. L e Twitter
» Nivel de Educacion 4. Factores psicolégicos
_ « TikTok , o .
* Nivel de mgreSOS s ;Cual es su necesidad o interés primordial en la vida?
e Facebook « ;Cuales son sus mayores preocupaciones o puntos de dolor?
* Industria / Empleo _ « ;Qué le da miedo o le hace sentirse frustrado?
* LinkedIn « ;Cudles son sus deseos?
2. Preferencias y habitos « Instagram * ;Qué ambiciones tiene?
nt « ;Esta satisfecho con su trabajo?
» Intereses
* Youtube « Y con su vida?
* Pasatiempos e Pinterest « ;Cudles son sus valores?
» Pasiones » ;Qué objetivos tiene?
* Tipos de blogs que es probable que lea: » Otras redes sociales  Si compra tu producto, contrata tus servicios o lee tu blog ;cémo le
. . hara sentir?
* ;Queé revistas lee? e Email

;Qué tipo de experiencia busca cuando se interesa por un producto
* ;Qué le hace confiar en un blog/marca/fuente nueva? . | o o servicio?
¢ ;Qué red o canales es mas probable que utili

informacion o recomendaciones con sus amigos?

» Libros favoritos

» Aficiones

* ;Qué asuntos sociales le afectan?

s ;Qué haria en un dia libre de trabajo?

» ;lLe gusta viajar? ;Donde iria?



PRIMER PASO: Identificar los segmentos de Clientes /
Avatars del proceso.

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

#1.- Como #2.- Como Cliente,
individuo en el contexto dél
a través de su perfil demogréfico, eposstema d_el servicic
personalidad, intereses, historia necesidades, preocupaciones, \
personal. especificas en tomo al pro (o]
*  Equipos Comerciales
Fuentes de «  Servicio al Cliente
. ., ¢ Comunidades on-line
informacion . Analitica
para su * Clientes (Paneles / Entrevistas)

configuracion.

Fuente: Customerthink. Four common journe



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

» Sexo

* Nivel Social
* Cultura

* Religion

Demograficas

Variables

~ \Conductuales
* Beneficios

* Ocasion
* Frecuencia

* Actitud hacia la
Marca.

* Personalidad
» Estilos de Vida
* Valores

»Zonas
Geograficas

* Climas / Densidad

* Division Politica [ _
4 |




Identificar los segmentos de Clientes / Avatars

proceso.

#2.- Com

en el conliEsde dN‘é—""ﬁz'

N

del se rvici%\
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Referencia

Pertenencia Identidad

& Y

Proteccién J Funcionalidad

Simbiosis
“Discriminacion

Funcion
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Entender quién es IRAERr Ll L LR LR ‘_;;
cliente, desde — ‘ - 1B
multiples perspectivas,
para construir
percepciones de

valor




El Dolor/ Oportunidad que presenta mi cliente

Entrevistas de validacion



(Que
comercializan

los proyectos

presentados?

Merendero Dejando Huellas.
Kethec.

Protools.

Multilev.

Escuela Raices Huarpes.

Centro Verde Guaymallén.

Innpets,
Rentify

Prediccion de
avalanchas.

Tiroides.
Jovenes Rurales.

Autolec.

Made with GRAMA


https://gamma.app/?utm_source=made-with-gamma

. CUAL ES EL PROBLEMA, LA DEMANDA INSATISFECHA O MAL SATIFECHA?
CUAL ES LA OPORTUNIDAD?

Made with GRAMA


https://gamma.app/?utm_source=made-with-gamma

ENTREVISTA

Primer acercamiento: Entedimiento REFLEXION Segundo acercamiento: Profundizacion

-

INFORMACION DE LA PERSONA QUE NOS PERMITA

Reconocerla (aunque la conozca)
Definir su perfil y sus necesidades explicitas e implicitas
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:

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

Se centran en los aspectos emocionales y subconscientes del usuario.

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

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

Entrevistas de empatia son obtener mas profunda y va mas allad de la marcha de las preguntas obvias

Esta haciendo el sujeto sentirse a gusto para que él o ella puede arrojar la mascara y hablar desde el
que realmente siente.

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

Preséntate a ti mismo (o al equipo que entrevista
Presenta tu proyecto.
Averigua quién es el entrevistado (pregunte el nombre, de dénde vienen).
Construiye rapport (relacionamiento)
Preguntele a ocurrencias o instancias especificas ("Hablame de la dltima vez...")
Mantener preguntas a menos de diez palabras.
Haz una pregunta a la vez.
Fomenta las historias.
Buscar incoherencias y contradicciones; lo que la gente dice y lo que pueden ser muy diferentes.
Observa fias claves no verbales, tales como el uso de las manos, expresiones faciales.
No sugerir respuestas a sus preguntas.
Haz preguntas neutrales como "éQué opinas sobre...?"
Explora las emociones como "épor qué crees...?" "é Qué sientes...?"
Si te quedas atascado, preguntar "épor qué?" Constantemente preguntando por qué cava mas
profundo en la emocidn 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 estdn la persona mds interesante, que nunca ha
conocido.

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

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

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



MAPA DE
EMPATIA

iQue
PIENSAY SIENTE?
Lo que realmente importa

Principales preocupaciones
Inquietudes y aspiraciones

{Que
OYE? @
Lo que dicen los amigos

Lo que dice el jefe
Lo que dicen las personas influyentes

{Qué
VE?
Entorno
Amigos
La oferta del mercado

{Qué
DICEY HACE?
Actitud en publico
Aspecto
Comportamiento hacia los demas
ESFUERZOS
Miedos
Frustraciones
Obstaculos

RESULTADOS

Deseos/necesidades
Medida del éxito
Obstaculos

Rerramienta disefiada por XPLANE




Conseguir un banco que me permita una experiencia
de usuario 100% digital, billetera virtual, cuenta
bonificada, crédito hipotecario a las mejores tasas, y
beneficios en cuanto a mis intereses: viajes (millas),
vinos, amigos, naturaleza, libros y familia.

E=ra V=N o WS REALIZAR

Antecedentes

habilidades Motivaciones & Frustraciones

Marcas
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