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La explicación más simple y

suficiente es la más probable,

mas no necesariamente la

verdadera
La navaja de Occam



















AÑO 2005



AÑO 2020



Los tiempos cambian…

1986 2020
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¿Son útiles nuestra formas tradicionales de  
segmentar?

Género

Nivel socioeconómico

Edad
o generación
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Basada en 405 marcas evaluadas en Chile 3D en 2019

Edad
o generación

Género

Nivel socioeconómico

23,2%

29,4%

35,3%

% de marcas con diferencias significativas*en…



¿Qué significado  
tiene pertenecer  

a un GSE  
determinado?















Un país más “viejo”, de  
familias más pequeñas, con  

hijos más distantes  
generacionalmente de sus  

padres, con una menor  
permanencia diaria de las  

mujeres al interior del
hogar.

CHILE
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Segmentar no es conocer en  

profundidad es encontrar el

mínimo suficiente  
para aumentar la  
probabilidad de éxito
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Más allá de la  

significancia  

estadística,  

las diferencias  

clásicas se

están volviendo  

menos  

relevantes
151 125

2015 2019

121
88

2015 2019

79
55

2015 2019

Género

Edad
o generación

Nivel

socioeconómico

Límite de significancia estadística 50p

brecha

brecha

brecha



9© GfK June 19, 2019 | Title of presentation

37%

41%

19%

3%

% de marcas

Ninguna de las variables  
es signficativa

Sólo 1 de las variables  
es significativa

2 de las variables son  
significativas

Las 3 variables son

signficativas

Variables: Género, NSE y Edad
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It’s a trap

Segmentar puede  

ser una trampa
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desde

Segments  

of Many

a

Segments  

of One

Masivo  

Volumen

Nicho  

Life value

Baja frecuencia  

Personalizable

Alta frecuencia

Estándar
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Encontrar las  
diferencias NO para 
distinguir sino para

incluir
adaptando visión & ejecución

ampliamos atractivo
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Segmentación desde laintención

GoogleAudiences



Proprietary +Confidential

¿Cómo capturarla  

atención de un  

consumidor hoy?

¿Cómo hacerlellegar  

el mensaje correcto?

¿Cómo medirlos  

resultados?



Proprietary +Confidential

¿Cómo dejamos de hacer  

Marketing para el  

promedio de los  

consumidores?

Proprietary +Confidential



¿Sabías que usar sólo  
datos demográficos es  

perder más del 70% de  

compradores potenciales  
en mobile?

Fuente: Millward Brown Digital, “Mobile search & video behavior analysis,  

U.S.”, enero -junio 2015, base = mobile video game searchers.
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¿Qué pasa si segmentamos de la  

manera tradicional, pensando sóloen  

demografía?



•Hombre Anglosajón

•65-70 años

•Nacido en Inglaterra

•Casado, divorciado, se ha vuelto a casar

•NSE: AB

¿Qué pasaría

si aplicamos esta  

segmentación  

demográfica?
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Príncipe de GalesPríncipe de la Oscuridad
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Usuarios con

la misma Demografía

tienen intereses muy

distintos.



Los paradigmas están cambiando en elmundo

Género Edad Geografía

Fuente: Think With Google 2015, "4 New Moments Every Marketer ShouldKnow"
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Millward Brown Digital, “Mobile search & video behavior analysis” (Análisis sobre el comportamiento de la búsqueda móvil y en videos), EE.UU., de enero a junio de 2015

Proprietary +Confidential

El deporte

es parahombres

Los videojuegos  

son paraniños
Las mujeres

son amas de casa

Los compradores  

de auto son hombres

Si pensamos en el consumidor
promedio



+60%
De quienes compran  

artículos deportivos en  
mobile son mujeres

+45%
De losque buscan  

videojuegos son  
mayores de 35

+40%
De las búsquedas de  

productos para elhogar  

son realizadas por  

hombres

+60%
De las búsquedas de  

autos en mobile son  
realizadas por mujeres

Millward Brown Digital, “Mobile search & video behavior analysis” (Análisis sobre el comportamiento de la búsqueda móvil y en videos), EE.UU., de enero a junio de 2015

Nos estamos perdiendo gran parte de la
audiencia
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63%
De las campañasen

Digital son todavía  

basadas en aspectos  

demográficos

90%
De las campañas de TV

son seteadas en base a

demográficos.A pesar de esto,  

seguimos  segmentando a  

nuestros  consumidores 

enbase  a su demografía
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La intención es la nueva forma de segmentar basándote en data, 

La intención puede ser mucho más poderosa para la segmentación de tus campañas

La Tecnología nos
permite utilizar  más 
data, entender la intención
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YouTube sobre las
mejoresactividades  

para hacer durante  el 

invierno enNueva  York

Ingresó a sitios para  

comparar preciosde  

hoteles

¿Cómo podemos determinar la Intención?

Buscó hotelesen  

Nueva York en  

GoogleApp

Usó Google Maps

para encontrar la

ubicación deHotel

Las interacciones en nuestrasplataformas
Miró videosenproporcionan información valiosa sobre el  

comportamiento y la intención del  consumidor.



8 propiedades con más de Mil Millones  de 

usuarios, ayudando a tu marca a llegar

a los usuarios mientras se mueven entredispositivos

Identificación
Comprende quiénes son laspersonas

Aproveche las señales ricas en intención  de 

Google Search, Maps y más, con elpoder

del video en YouTube

Intención
...y quéquieren

Inteligencia
Predecir lo que les resultará másútil

La experiencia de Google en Machine Learning puede ayudar a predecir quién es más probable  que interactúe 

con su marca y, en última instancia, realice unaconversión
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Pero... ¿Qué es lo que realmente  
le interesa?

● Ingresa a portales de cocina casera

● Lee sitios sobre productosnaturales

● Lee noticias sobreel cuidado  

del medioambiente

● Mira tutoriales para prepararcomida  

saludable convegetales

● Descargó una app que permite saber  

qué tan saludable es unalimento

Proprietary +Confidential



Conociendo la Intención de nuestros consumidores podemos  
llegar a ellos con un anuncio más relevante (qué hace vs quién es)

Proprietary +Confidential



que las campañas  

que solo usandatos  

demográficos.

Las campañas

que usan audiencias  

basadas en la  

intención tienenmás  

impacto en métricas  

de marca 50%
+ Brand  
Awareness  

Lift

20%
+ AdRecall  

Lift
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Qué significa capturar

la intención de losusuarios?

Proprietary +Confidential

A alguien le puedegustar  

mucho unLamborghini…

Por qué la intención y la

declaración tienen otro valor?

auto

auto

auto

auto

auto

Google puede encontrar aquienes  

realmente buscan comprar



La intención es más poderosapara…

• Hombre de 25 a 34años

• Visita sitios deautomóviles

• Miró reviews deautos

• Buscó nuevos modelos deautos

En elMOMENTO

indicado

Con unMENSAJE

relevante
Encontrar alCONSUMIDOR

correcto

Proprietary +Confidential
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3xmás
atención a los anuncios que  eran 
"relevantes para mí" en  
comparación con elpromedio

Source: Google/Ipsos, Video Mobile Diary, US, 2017, n of 4,381 (saw ads occasions).









CHILE Y SU CAMBIO EN CÓMO VENDER 
TURISMOHACE 20 AÑOS HOY 



NUEVOS  
CONSUMIDORES,  
NUEVOS TURISTAS

• SE DERRIBAN  
PARADIGMAS

• NUEVOS INTERESES
• CAMBIOS RADICALES
• GSE
• CHILE Y EL MUNDO  

CAMBIO



























Marketing DIGITAL 

• ¿Cuáles son sus ventajas y desventajas?

Enviar mensajes que se adaptan a los 
intereses del público.

Facilidades para analizar y monitorear 
las actuaciones de los usuarios.

Permiten generar o acceder a 
comunidades online.

Colocación contextual de la marca en 
el estilo de vida del mercado.

Los públicos pueden filtrar mensajes 
sobre la marca en cualquier 
momento.

Las empresas pierden el control sobre 
las comunicaciones del mercado.

Actividades de espionaje digital, robo 
de datos o hackeo.

Intervención de falsos públicos que 
manipulan las tendencias.



• ¿Por qué es importante el marketing interactivo?
Posibilidad de segmentar, fidelizar y crear relaciones.

Integración a los medios convencionales.

Personalización de los contenidos.

Interacción centrada en las experiencias.

Ofrecer servicios de valor agregado a la marca.

El consumidor se convierte en un “prosumidor”.

1

2

3

4

5

6

Marketing interactivo



Marketing interactivo

• ¿Cuáles son los elementos del marketing interactivo?

Contexto Situación en la que se desarrolla la interacción.

Conexión Integración de las distintas plataformas de interacción.

Contenido Textos, imágenes, animaciones y videos de la marca.

Comunicación Formas y mensajes cómo se desarrollará el diálogo.

Comercio Generación de transacciones de compra.

Comunidad Integración de usuarios defensores o detractores.



Marketing interactivo
• ¿Cuáles son las herramientas de marketing interactivo?

Sitios web Espacios donde se expone la oferta de la empresa.

Blogs Publicaciones en línea actualizadas con regularidad. 

Anuncios Piezas publicitarias que aparecen en sitios o búsquedas.

Email Información digital y personalizada dirigida a los públicos.

RRSS Comunidades de interacción entre los públicos.

Apps móviles Programas instalados en dispositivos con tareas.

Realidad virtual Inclusión de elementos virtuales dentro del mundo físico.



• ¿Cómo es el ciclo del cliente en entornos interactivos?

Marketing interactivo

Top of the funnel
(TOFU)

Middle of the funnel
(MOFU)

Bottom of the funnel
(BOFU)

Ciclo Público

Visitante

Lead

Cliente

Evangelizador

Visibilidad

Captación

Fidelización

Estrategia Acción

Atraer

Convertir

Cerrar

Deleitar



• ¿Cuáles indicadores de medición deben monitorearse?

Marketing interactivo

Número de usuarios.

Nivel de interacción.

Alcance orgánico.

Nivel de engagement.

Clics en el sitio.

Tiempo de visualización.

Comentarios.

Visitas al perfil.

Número de menciones.

Retención de audiencia.

Reportes de abusos.

Índice de cancelaciones.



EL VIAJERO  
POS-COVID-19
Nuevas necesidades y motivaciones  
en el proceso de reserva.



THE TRAVELLABESTUDIO DEL VIAJEROPOS-COVID-19

ConclusionesFamilias

Respecto a este segmento podemos destacar que los cambios más relevantes en cuanto a la modificación de

comportamiento, motivaciones y factores que van a ser importantes a la hora de tomar decisiones relacionadas con

los viajes son los siguientes:

Sobre todo va a cambiar el tipo de destino y en los próximos meses las familias se van a mover por territorios

nacionales o a lugares cercanos a su lugar de residencia, también van a cambiar los medios de transporte

utilizados, prefiriendo el vehículo propio frente al resto.

Por otra parte, temas como la higiene, la saturación del destino y las medidas sanitarias van a ser factores

importantes en los que se van a fijar este tipo de viajeros a la hora de hacer una reserva.

El viaje de las familias va a ser por tanto va a buscar zonas de confort, no buscará tanto la motivación de descubrir

nuevos destinos sino que va a preferir repetir en destinos conocidos o visitar a amigosyfamiliares.

Las reservas se harán con mucha menos antelación y aumentará el porcentaje de reservas con seguros de

cancelación.



THE TRAVELLABESTUDIO DEL VIAJEROPOS-COVID-19

ConclusionesSeniors

Respecto a este segmento podemos destacar los cambios más relevantes en cuanto a comportamiento,

motivaciones y factores que van a ser importantes a la hora de tomar decisiones relacionadas con los

viajes son:

De todos los estereotipos de viajero analizados podemos decir que este es el que va a tener cambios de

comportamientomenosdrásticos a la hora de viajar cuando acabe la crisis.

Esto se debe a que ya era un perfil previsor antes de la crisis, ya le preocupaban las medidas sanitarias,

un alto porcentaje de encuestados de este segmento ya utilizaba seguros de cancelación.

Además algunas de las respuestas sobre el tipo de destino, de alojamiento o de transporte nos indican

que es un perfil con menos miedo de cara a seguir utilizando transportes público o aviones o a seguir

prefiriendo destinos internacionales.

Las motivaciones para los encuestados senior no van a cambiar excesivamente después de la crisis, sobre

todo van a buscar seguirconociendoel mundo, al igual que antes.



THE TRAVELLABESTUDIO DEL VIAJEROPOS-COVID-19

Conclusiones jóvenesparejas

Respecto a este segmento podemos destacar los cambios más relevantes en cuanto a los cambios de

comportamiento, motivaciones y factores que van a ser relevantes a la hora de tomar decisiones relacionadas

con los viajes.

Sobre todo va a cambiar el tipo de destino y en los próximos meses las jóvenes parejas se van a mover por

territorios nacionales, también van a cambiar los medios de transporte utilizados, prefiriendo el vehículo

propio frente al resto.

Por otra parte, temas como la higiene, la saturación del destino y lasmedidas sanitarias van a ser factores

importantes en los que se van a fijar este tipo de viajeros a la hora de hacer una reserva.

El last minute va a convertirse en la dinámica de la nueva normalidad ya que las reservas se harán con

muchamenosantelación y aumentará el porcentaje de reservas con seguros de cancelación.



THE TRAVELLABESTUDIO DEL VIAJEROPOS-COVID-19

ConclusionesAmigos

Respecto a este segmento podemos destacar los cambios más relevantes en cuanto comportamiento,

motivaciones y factores que van a ser importantes a la hora de tomar decisiones relacionadas con los viajes

son:

La preferencia por el tipo de destino ya que en los próximos meses las personas que viajan con amigos van a

preferir moverse por territorios nacionales o cercanos a su lugar de residencia, también van a cambiar los

medios de transporte utilizados para viajar, prefiriendo el vehículo propio frente al resto.

Por otra parte, el precio sigue teniendo la misma importancia para este segmento a la hora de hacer una

reserva turística, en cambio temas como la saturación del destino y las medidas sanitarias van a ser

factores importantes en los que se van a empezar a fijar este tipo de viajeros a la hora de hacer una reserva.

Las motivaciones para los encuestados que viajan con amigos no van a cambiar excesivamente después de la

crisis, sobre todo van a buscar vivir nuevasexperiencias, al igual que antes.



THE TRAVELLABESTUDIO DEL VIAJEROPOS-COVID-19

Los resultados de las encuestas realizados a los distintos tipos de perfiles de viajero

nos dan mucha información respecto a las necesidades que van a tener y la

información que va ser relevante para ellos a la hora de realizar reservas turísticas

Si algo ha puesto en evidencia este estudio es que va a haber cambios no solo en la
forma de viajar sino también en los factores más decisivos que van a tener en
cuentaa la horade planificar unviaje.

Respecto a los distintos estereotipos  de perfiles encuestados:

Si nos centramos en ver las diferencias de comportamiento entre los distintos tipos de

perfiles encuestados vemos algunas diferencias interesantes de cara a entender las

motivaciones y necesidades para los próximosmeses.

A través de las respuestas, hemos visto claro que las familias son el segmento con un

mayor cambio entre cómo viajaban antes y cómo van a viajar ahora. Este segmento va a

tender hacia una vertiente más conservadora: preferirán viajar a lugares mucho más

cercanos a su residencia, la mayoría va a descartar totalmente los viajes avión y se

animarán a probar nuevas experiencias como el camping o la caravana, porque son al

aire libre y dan sensación de seguridad.



THE TRAVELLABESTUDIO DEL VIAJEROPOS-COVID-19

¿Cuáles han sido los cambiosmás  destacables en el proceso de decisión de compra 
para el viaje?

En primer lugar, todos los segmentos de público encuestados apuestan por la cercanía

de cara a sus próximos viajes, la preferencia por el transporte privado y el vehículo

propio también van a ser fundamentales en esta nueva normalidad de los viajes. Por otra

parte el aumento de interés por contratar seguros de cancelación también se hace

relevante para la inmensa mayoría de los encuestados. Este último punto nos indica que

estamos en un momento en el que el precio deja de tener importancia a favor de la

flexibilidad.

Un punto clave en cuanto a los resultados de este estudio es que para prácticamente todos

los encuestados, de todos los segmentos de viajero van a necesitar más tiempo y más

información durante el proceso de decisión de compra y además se reduce el booking

window, es decir casi todos los viajeros encuestados van a reservar sus próximos

viajes solamentes semanas o días antes de viajar, queda en el olvido, por el momento

eso de reservar con meses de antelación.

Un dato curioso es la similitud de respuestas entre los encuestados seniors y los

jóvenes que viajan con amigos, estos dos segmentos son los más atrevidos y los que

menos cambios van a tener respecto a sus viajes antes y después del covid, se van a

comportar de forma parecida a lo que ya venían haciendo, aunque van a tener más

presentes temas sanitarios y de seguros de cancelación a la hora de reservar



THE TRAVELLABESTUDIO DEL VIAJEROPOS-COVID-19

Algunasrecomendaciones

Como profesionales del branding experiencial y el marketing turístico, queremos

destacar algunos puntos clave que te ayudarán a alinearte con las necesidades

del nuevo viajero pos-COVID-19 y conectar con sus intereses informativos en

los distintos momentos de su proceso de reserva.

Comunica las medidas sanitarias de tu establecimiento tanto en tu web como en

tus diferentes plataformas digitales.

Comunica y haz visible la sensación de confort que ofrece tu establecimiento



THE TRAVELLABESTUDIO DEL VIAJEROPOS-COVID-19

Aprovecha la situación actual para hablar de que es el mejor momento para visitar

tu destino porque gracias a que la gente se va a mover por territorios nacionales

va a estar mucho menos saturado todo.

Añade seguros de cancelación en el proceso de reserva para que el cliente se

sienta más cómodo haciendo la reserva con toda seguridad

Lanza campañas RRSS solo a tu territorio nacional y regional, así harás que te

descubran tus potenciales clientes que saben que se van a mover a destinos

cercanos a su residencias

Alinea tu argumento de venta para vender, no solo un servicio o producto sino

también experiencias únicas y sensaciones de vuelta a la normalidad

Si puedes, remarca que a tu establecimiento turístico se puede llegar en vehículo
propio

Localiza quién es tu estereotipo de público, y potencia tu estrategia de

comunicación en la red social o plataforma más inspiradora para dicho perfil.



PILARES NUEVO TURISMO POST COVID

TRANSFORMACIÓN 
DIGITAL  

SUSTENTABILIDAD

CONFIANZA

FLEXIBILIDAD 

PERSONALIZACIÓN
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