
3° Clase Comercialización 2026: 18/3.

Agenda:

Kahoot, Proyectos grupales, U1, invitados.







Resultados

● Mind Reader: 
100 millones de visualizaciones aproximadamente 

Presupuesto: 26 millones de dólares

• LeahHalton

710 millones de visualizaciones (TikTok)

Presupuesto:?



¿MARKETING?



¿ESTRATEGIA?
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Marketing ( según P.Kotler y AMA):

Proceso social por el cual tanto grupos como individuos 

obtienen lo que necesitan y desean mediante la 

creación, oferta y libre intercambio de productos y 

servicios de valor con otros grupos e individuos.

Conocer y entender demandas, para responder 

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


El Marketing Estratégico es un enfoque centrado en la 
satisfacción de las demandas de las personas con un mirada 

que no se limita a las demandas actuales sino que busca 
satisfacer los deseos y

necesidades futuras de las personas.

el marketing estratégico nos obliga a reflexionar 
sobre dónde estamos y dónde queremos ir 



CAMBIOS EN EL CONTEXTO



DIAGNÓSTICO DEL 
CONTEXTO





VOLÁTIL

INCIERTO

COMPLEJO

AMBIGUO

CONTEXTO

Capacidad de 
Interconexión

Velocidad de 
Innovación

Pensamiento
Disruptivo Habilidad

de Interpretación



FRÁGIL

NO LINEAL

ANSIOSO

INCOMPRENSIBLE

CONTEXTO

Creación de
Propuestas

Velocidad de 
adaptación

Alternativas 
de valor

Capacidad 
de adaptación



TRANSFORMACIÓN

INTERPRETAR

INFERIR/ RECONOCER

ACTUAR/ INTERVENIR

PdP

3. Roles

1. Contextual

2. Paradigmas
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VIDEO SEÑALES



INICIAR EL CAMINO: EL ROL DEL MARKETING





Construir escenarios

Encontrar oportunidades

Crear soluciones

Responder a demandas actuales 

o futuras



PASOS NECESARIOS:
1. Proceso en el que se identifica el 

mercado.

2. Se valoran perfiles de usuarios con 

características similares en el rol que 

asumen frente a un problema.

3. Se comparan grupos y se opta por el 

del mejor tamaño, proyección de 

crecimiento y retroalimentación.

4. Se diseñan satisfactores a proponer 

para intercambiar valor sostenible, 

único y diferencial.



Psicología del consumo.



Psicología del consumo.



LAS 

NECESIDADES

HUMANAS:

Autorrealización /trascendencia

Autorreconocimiento / autoestima 

Pertenencia / relacionamiento

Seguridad / material

Fisiológica / funcionamiento 



LAS 

NECESIDADES

HUMANAS:

Autorrealización: logros personales, desarrollo, 
realización de sí mismo.

Reconocimiento: status, prestigio, nivel social, 
autoestima.

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

Seguridad: futuro, protección, orden.

Subsistencia: alimento, vestimenta, sexo, vivienda.

Conocimiento y belleza.



consumo: oferta, demanda (ventajas competitivas).



Características del consumo
★Muchas veces no es necesario
★Es elegido entre muchos más productos

de los que imaginábamos existen
★Su elección no es conciente ni racional ( 

no sigue pautas lógicas ni objetivas)
★El consumo de un producto o servicio es

simbólico, busca colmar un deseo
★Al ser simbólico no se detiene ni satisface

EL CONSUMO ES IRRACIONAL







HOMBRE opera en una doble

dimensión

•Primaria irracional (deseo)

•Secundaria racional (razón)

MOTOR DEL CONSUMO es el deseo

Orden natural satisfacción de las necesidades

Orden simbólico satisfacción de los deseos

DESEO se ve normalmente racionalizado.



Photo by marcp_dmoz - Creative Commons Attribution-NonCommercial-ShareAlike 
License  http://www.flickr.com/photos/30982194@N05

Created with Haiku Deck



La Ecuación Estratégica

PRODUCTO 

FISICO

VINCULO

COMUNITARIO

VINCULO

COMUNITARIO
PRODUCTO 

IMAGINARIO

PRODUCTO 

ECONOMICO

BENEFICIO

Basada en Marketing Estratégico, Alberto Wilensky

VALOR DE 
MARCA
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Recursos Conversión Estrategias
Posicionamien

to
Consumido

res

Producto 

“físico”

Producto 

percibido 
por el 

consumidor

1

Portafolio de productos y 

servicios
Lugar que ocupamos en la mente del 

consumidor potencial

Decisiones vitales del Marketing

Posicionamiento 

= Segmentación

+ Diferenciación

Construcción en el Consumidor



Recursos CONVERSION

Rol de la estrategia de marketing es

encontrar un lugar en la mente del 

consumidor y ocuparlo en forma eficiente

POSICIONA-

MIENTO
Estrategia Consumidores

Construcción en el Consumidor



OFERTA DE
LA EMPRESA

NECESIDADES/ 
DESEOS DE LOS 

CLIENTES

OFERTA DEL 
COMPETIDOR

Nuestros

PODs

POPs
PUNTOS DE PARIDAD
(Category Benefits)

¿Cuáles son los 
beneficios críticos? 

DESEOS Y 
NECESIDADES

¿Qué es lo más 
relevante para el  

prospecto / 
cliente? 

PODs
competidor

PUNTOS DE 
DIFERENCIACIÓN 

NEGATIVA
¿Cuáles son los 

desafíos? 

PUNTOS DE 
DIFERENCIACIÓN (POD)

NUEVAS DEMANDAS: 
COMPATIBILIDAD / DOMINANCIA



OFERTA

PROPIA

NECESIDADES/ 
DESEOS DE 

LOS CLIENTES

OFERTA DEL 
COMPETIDOR

GAP

PÉRDIDA DE COMPATIBILIDAD

NUEVAS DEMANDAS: 

COMPATIBILIDAD / DOMINANCIA

EL PRESENTE DEL MARKETING



Photo by theperplexingparadox - Creative Commons Attribution-NonCommercial-ShareAlike License  http://www.flickr.com/photos/52494853@N08 Created with Haiku Deck

Relación

dominancia/compatibilización
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FUERTE SEGUIDOR

LÍDER LÍDER PRECARIO

REZAGADO 

ABSOLUTO



LA PARTIDA: 

ENTENDER AL CLIENTE



¿Quién es el cliente?



#1.- Como 

individuo, 

a través de su perfil demográfico, 

personalidad, intereses, historia 
personal.

#2.- Como Cliente, 

en el contexto del 

ecosistema del servicio: 

necesidades, preocupaciones, y expectativas 

específicas en torno al producto.

Fuentes de 

información 

para su 

configuración.

• Equipos Comerciales

• Servicio al Cliente 
• Comunidades on-line

• Analítica 
• Clientes (Paneles / Entrevistas)

+

http://customerthink.com/four-common-journey-mapping-mistakes/?utm_source=subscriber

Fuente: Customerthink. Four common journey mapping mistakes

PRIMER PASO: Identificar los segmentos de Clientes / 

Avatars del proceso.

¿Quiénes son?

¿Qué rol / función cumplen en el proceso? 



#1.- Como 

individuo, 

a través de su 

perfil 

demográfico, 

personalidad, 

intereses, historia 

personal

¿Quiénes son?

¿Qué rol / función cumplen en el proceso? 

Identificar los segmentos de Clientes / Avatars del 

proceso.



Identificar los segmentos de Clientes / Avatars del 

proceso.
#2.- Como Cliente, 

en el contexto del 

ecosistema del servicio.



Entender quién es 

cliente, desde 

múltiples perspectivas, 

para construir 

percepciones de 

valor



El Dolor/ Oportunidad que presenta mi cliente

Entrevistas de validación
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¿Qué

comercializan

los proyectos

presentados?

• Merendero Dejando Huellas.

• Kethec.

• Protools.

• Multilev. 

• Escuela Raíces Huarpes. 

• Centro Verde Guaymallén.

• Innpets,

• Rentify

• Predicción de 
avalanchas.

• Tiroides.

• Jóvenes Rurales.

• Autolec.

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


preencoded.png

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

CUÁL ES LA OPORTUNIDAD?

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


1. Modelo de las 2 Entrevistas
ENTENDER Y VALIDAR EL PROBLEMA

ENTREVISTA

Primer acercamiento: Entedimiento Segundo acercamiento: ProfundizaciónREFLEXIÓN

INFORMACIÓN DE LA PERSONA QUE NOS PERMITA

1. Reconocerla (aunque la conozca)
2. Definir su perfil y sus necesidades explícitas e implicitas
3. Definir un dolor u oportunidad



ENTREVISTAS DE EMPATÍA

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

1. Entrevistas de empatía 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 cómo los usuarios se comportan en ambientes y 
situaciones.
4. Pueden revelar soluciones que usted no podría haber descubierto lo contrario, o las necesidades y 
desafíos que podría ser con vistas a.
5. Entrevistas de empatía son obtener más profunda y va más allá de la marcha de las preguntas obvias
6. Está haciendo el sujeto sentirse a gusto para que él o ella puede arrojar la máscara y hablar desde el 
que realmente siente.
7. Entrevistadores ofrecen una oportunidad de observar el lenguaje corporal y las reacciones de los 
sujetos. Esto permite preguntas espontáneas basadas en observaciones.



GUIA RÁPIDA DE ENTREVISTAS DE EMPATÍA

1.Preséntate a ti mismo (o al equipo que entrevista
2.Presenta tu proyecto.
3.Averigua quién es el entrevistado (pregunte el nombre, de dónde vienen).
4.Construiye rapport (relacionamiento)
5.Pregúntele a ocurrencias o instancias específicas ("Háblame de la última 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.Observa ñas claves no verbales, tales como el uso de las manos, expresiones faciales.
11.No sugerir respuestas a sus preguntas.
12.Haz preguntas neutrales como "¿Qué opinas sobre...?"
13.Explora las emociones como "¿por qué crees...?" "¿Qué sientes...?"
14.Si te quedas atascado, preguntar "¿por qué?" Constantemente preguntando por qué cava más 
profundo en la emoción y la motivación. Estos ayudan a comprender el comportamiento del usuario e 
identificar necesidades.



ENTREVISTAS DE EMPATÍA - CLAVES

• Preparar la entrevista!
• Siempre tener mentalidad abierta y curiosa
• Suspender el  juicio. No estás allí para juzgar. Mantener una mente abierta. 
• Estar totalmente presente. Estar realmente allí. Alguien puede decir si usted preferiría estar en 

otra parte. Mostrar a cada entrevistado que están la persona más interesante, que nunca ha 
conocido.

• Silenciar todos los dispositivos. No mirar tus textos o responder llamadas telefónicas.
• 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 información
• 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 está todavía fresca en su mente.



MAPA DE 

EMPATIA



LOS DESEOS Y 

NECESIDADES 

DEL CLIENTE

TRABAJO A REALIZAR
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