“Marketing en el nuevo
Mercado Turistico”

Paola NUunez Munoz.

CORFO¥

v ESQUERRE

CONSULTORES & OPC

asociacion chilena de gastroZorm’a

4 ¢ | Universidad
q, | 9 deConcepcion
> CAMPUS CHILLAN




1

La explicacion mas simple y
suficiente es la mas probable, |

mas no necesariamente la |
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Surgimiento del marketing

Marketing centrado en
el producto.

Vende Productos

Consumidores
centrados en lo fisico

Medios Tradicionales

Unidireccional

Valor a lo econémico

Marketing centrado en
el consumidor.

Satisface y retiene a los
consumidores.

Consumidor mas
inteligente con mente y
corazon.

valor en la Persona
Medios Tradicionales

mas medios interactivo
Bidireccional

Marketing Centrado en
los Valores

Mensaje crear mundo
mejor

Ser humano integral,
mente, corazény
espiritu

Valor en el medio
ambiente

Medios Interactivos y
Multidireccional
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SERVICIO AL CLIENTE

CALIDAD

MARKETING




Marketing de relaciones: es un concepto que nace a partir de un cambio en la orientacion
estratégica de marketing, que va de la busqueda por captar clientes (transacciones) a la
busqueda de su satisfaccion integral en el largo plazo (relaciones).

RELEVANTE:
QUE TU PRODUCTO O SERVICIO RESUELVA LA NECESIDAD O PROBLEMA QUE TIENE TU
CLIENTE. ;:MI PRODUCTO CUBRE LAS NECESIDADES DEL CLIENTE? ;APORTA O ES
IMPORTANTE EN SU VIDA?

DIFERENTE:

ESTA PARTE DEL TRIANGULO ES IMPORTANTISIMO, AQUI DEBES PENSAR: ;POR QUE DEBERIA
TU CLIENTE DE ESCOGERTE A TI? ;EN QUE ERES DIFERENTE AL RESTO? ;QUE BENEFICIO
OTORGO, QUE NINGUNA OTRA EMPRESA LE PUEDE DAR? PUEDE SER MARKETING DE
EXPERIENCIAS, BUEN CONTENIDO EN TUS REDES SOCIALES, PROMOCIONES, ACCESIBILIDAD
DEL PRODUCTO, ENTRE OTROS.

CREIBLE:

PARA QUE TE ADQUIERA, QUE TENGAS COHERENCIA ENTRE LO QUE DICES QUE OFRECES Y
CON LO QUE EN REALIDAD HACES. UN jWOW!, TODO EMPATA CON LO QUE QUIERO! DEL
CLIENTE.

McDowell Tech | March 2020



PERSONALIZADO
INTERACTIVO Hoy en dia podemos segmentar RECEPTIVO

nuestros clientes y con ello, hablar menos y escuchar mas a
podemos ofrecer lo que nuestros nuestros clientes
clientes necesitan.

Debe ser interactivo

DISCRIMINATIVO

También queremos hacer cross
selling (compra otros productos) y
up selling (compra productos con

mayor margen).

ORIENTADO AL CLIENTE

Se centra en las necesidades de

nuestros clientes. Prioriza la
participacion de cada cliente.




e

ategia de marketing relacional,
Te permite conocer las necesidades de tus clientes
mas rentables y con ello, enfocas tus esfuerzos en
ellos.

El costo de captar un nuevo clientes es 5 veces mas
costoso que el de retener un cliente potencial. Por lo
tanto, fidelicemos nuestra cartera de clientes!!!

El mercado cada vez tiene mas oferta y el numero de
la competencia sube, ;Lo han notado cierto?, pues
bien, al hacer esta estrategia, vamos creando un micro
nicho dentro de nuestro nicho de mercado y llegamos
primeros a descubrir y suplir sus necesidades.

Al conocer las necesidades de nuestros clientes,
podemos ir incorporando nuevos productos y servicios
que se orienten a satisfacer aquellas necesidades que
aun el mercado no suple o no de la mejor manera.



TIENE como objetivo mucho mas que ayudar en las
ventas. No es sélo para obtener clientes, sino para
obtener fans. Pero eso es una via de doble sentido:
es necesario ofrecer algo que tu cliente no puede
obtener en otro lugar.

De nada sirve hacer Marketing Relacional si no

conoces tu publico. En caso contrario, ;Cémo vas a
ofrecer los beneficios que este quiere para generar
una experiencia del usuario realmente diferenciada?




INTERACCION
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éiSon Utiles nuestra formas tradicionales de

segmentar?
Genero ‘x

Nivel socioeconOmico
Edad

0 generacion ——li\




% de marcas con diferencias significativas*en...

Género ‘l o 232%

Nivel socioeconomico 5 T
f e
Edad

0 generacion

Basada en 405 marcas evaluadas en Chile 3D en 2019



¢Quée significado
tiene pertenecer

a un GSE
determinado?




Comunas

Principalmente en Las Condes, Vitacura, Providen
cia, La Reing, Lo Bamechea, muy excepcionalmenie
en oftras.

Sector tipo
La Dehesa, Los Dominicos, Sta. Maria Manquehue,
Alvaro Casanova, Isidora Goyenechea, Lo Curro.

Distribucion viviendo

Més de 300 m2, con bastantes habitaciones,
espaciosas, de usos especificos: bibliotecas, sala
de juegos, sala de estar, uno o mdés salones,
recibidor, etc.

Mobiliario y decoracion

Muebles exclusivos, finos, de estilo. Decoracién
artistica, cuadros originales, porcelanas, plateria,
cristales. Lamparas finas, exclusivas. Alfombras
finas. Cortingjes de calidad. Posesiones del hogar
Todo tipo de artefactos electrodomésticos y elec

trénicos, hasta los mas sofisticados.

Automovil

El 100% posee modernos, de marcas del més alto
costo. Mercedes Benz, BMW, Volvo, Rover, Lancia,
Joguar, etc. Todos tienen dos autos o més. Muchas
veces con chofer.

Telefono
100% posee més de un aparato, todos con varios
anexos, ademds de celulares y nOmeros privados.

Servicio domestico

Generalmente dos o més empleadas y con bastante
frecuencia mozos, chofer. Todos estos empleados
usan uniforme. Tienen muy buena presentacién y
educacién.

Profesion
Empresarios, industriales, agricultores, directores
de empresas. Por lo general tienen moltiples renfas.
Profesionales con varios afos en el ejercicio de la
profesién. Ejecutivos, comerciantes, funcionarios
de organismos internacionales, diplomdticos, etc.

A -
Achividad

Barrios

Generalmente homogéneos, cuidados,
con grandes éreas verdes, espaciosos y
de baoja densidad. Aisladas del resto de
la civdad, periferia.

Exterior de la Vivienda

Casas de gran tamaiio, aisladas con am
plios jardines y/o parques muy bien
mantenidos. Departamentos penthouse,

en edificios de lujo. Finas terminaciones, m—

excelente construccién y mantencién. Rejas }

citéfonos, piscinas.

altas o de fierro. Porteros electrénicos, L
3/

Descripcion general

Se estiman en aproximadamente 35 mil familias,
menos del 1% de la poblacién, entre un 10y 15%
del grupo ABC1. El modelo aplicado para clasifi
cacién social, no logra discriminar adecuadamente
a este grupo.

La mayoria de ellas concentradas en la capital.
Con ingreso familiar mensual sobre los 8 millones
(apréx. US$ 20.000).

No es posible acceder a ellos en forma directq,
en sus hogares.

Pueden darse todos los lujos y gozan de todas las
comodidades de la vida moderna.
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Comunas

Principolmen_te en Las Condes, Vitacura, La Reina,
sectores de Nufoa y de Penalolén, y Providencia.

Seclor tipo

Martin de Zamora, Estoril, Alcantara, Manquehue,
Cuarto Centenario, Principe de Gales, Vitacura
alto, Kennedy.

Distribucion de la vivienda

Varias habitaciones, de usos especificos: recibidor,
comedor, etc., por lo menos 2 bafos, dependencias
de servicios, minimo dos estacionamientos.

Mobiliario y decoracion

Buenos muebles, alfombras, cortinas, adornos de
muy buen gusto, no industriales, o en serie, no
plasticos o reproducciones. Bastantes plantas de
interiores finas.

Posesiones del hogar

Poseen fodos los elecrodomésticos de uso corriente
y otros més sofisticados. Como lavavaijillas, micro
ondas, cdmara de video y toda una serie de
electrodomésticos menores, computador.

Automovil
El 95% posee modemos, de los Ulimos cinco afios.
De marcas tales como: Peugeot, Toyota, Nissan,

Chevrolet, Subaru, Volkswagen, Honda, Mitsubishi,
Mazda.

leletono

Posee el 100%, generalmente con mas de una
extensién, a veces con numero privado, celulares.
Servicio domestico

Cuentan con servicio doméstico (100%). En oca
siones mas de uno, sus casas tienen dependencia
de servicio.

Profesion/Actividad

Profesionales universitarios, ejecutivos, industriales
medios, empresarios, comerciantes, agricultores,
empleados de alto nivel, médicos, abogados,
ingenieros civiles y comerciales. Muchos han rea

lizado cursos de postgrado, ya sea en Chile o en
el extranjero.

Otros aspectos J
La mayoria tiene cuenta corriente bancaria
(cheques) y tarjetas de crédito, los hijos
estudian en colegios particulares, siempre
van de vacaciones, sus compras las realizan
en supermercados y grandes centros comerciales.
La mayoria ha viajodo fuera del pais por turismo.

Barrios

Generalmente homogéneos. Areas verdes bien cui
dodas, mantencidn de exteriores en buen estodo. Si
pagaran arriendo éste es superior a UF 20. Presencia
de guardias privados; poca vida social en las calles.

Exterior de la Viviendo

Viviendas amplias, no siempre aisladas o depar

tamentos en edificios de lujo o de construcciones
nuevas, rodeados de jardines, estacionamiento
privado, citéfones. La pintura, detalles en termina

ciones son de buen gusto y calidad, en general
son casas de més de 150 m2.

Descripcion general

Nivel medio alto de la poblacién. 6% de la pobla
cién chilena (260 mil familias). 10% en Santiago
(150 mil familias). Con ingreso familiar mensual
promedio de 3 millones (US$ 7.000). Cubren
todas sus necesidades sin problemas y gozan de
casi todos los adelantos de la vida moderna.




Comunas

Principalmente en las comunas de La Florida,
sectores especificos de Las Condes, La Reing,
Nufioa, Providencia, Pefialolén, Maipl y sectores
de San Miguel.

Sedlor tipo

Partes de Villa Frei, Torres de Fleming, La Florida,
Macul, Villa Santa Caroling, Villa Santa Adela,
Villa El Dorade, Camino Pajaritos.

Distribucion vivienda

Generalmente living y comedor juntos. Dos o tres
dormitorios. Suelen tener un bafic completo y otfro
medio bafo.

Mobiliario y decoracion

Muebles modernos, de produccién maés industrial,
de buena calidad. Decoracién sobria, ambiente
acogedor. Se advierte orden, bien aseado. Arte
factos de cocina y baio, modernos. Plantas de
interior.

Posesiones del hogar

Poseen electrodomésticos de uso corriente, equipos
modulares, lavadoras, centros de cocina, efc.
Marcas de buena calidad, sin ser las de mas alte
precio.

Automovil

El 80% posee modernos, marcas y modelos no
necesariamente nuevos como Toyota, Fiat, Suzuki,
Daihatsu, Nissan y modelos nvevos de Daewoo,
Hyundai.

Telefono
Posee el 85%.

Servicio domestico
Algunos tienen servicio doméstico. Puede ser tam
bién 2 3 dias a la semana o puertas afvera.

\.—

tivos de nivel medio, técnicos, pequenos
industriales, comerciantes de nivel medio,
vendedores.

Otros aspectos

Apariencia sobria, no ostentosa, sobriedad
en vestuario. Elegancia moderada. Lenguaje,
modales revelan educacién, cultura. Educacién
secundaria completa y algunos estudios de nivel
superior.

Barrios
Sectores tradicionales de la ciudad. En caso de
ser construccidn nueva, normalmente son conjuntos
de muchas viviendas. Se ubican a distancia del
centro. Hay preocupacién por el aseo y ornato de
calles y veredas. Si pagaran arriendo éste es
superior a UF 12.

Exterior de la Viviendo

Conjuntos habitacionales villas, bloks de departa
mentos. Fachadas de buena presentacién, jardin
pequefo, entrada de auto. Vivienda de regular
tamafno, 100 m2 aprox., pero bien mantenidas,
en general pareadas. Habitualmente no tienen
dependencias de servicio.

Descripcion general
Nivel medio de la poblacién. 15% de la poblacién
chilena (630 mil familias), 20% en Santiago (300

mil familias). Con ingreso familiar mensual pro
medio de 1 millén (US$ 2.500). Pueden cubrir sus
necesidades de alimentacién, vestuario, vivienda
y educacién. Generalmente su capacidad de ahorro
es escasa.
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Comunas

Principalmente se encuentran situados en comunas
como: Nufioa, Macul, Peialolén, La Florida, San
tiago, Estacién Central, Independencia, Recoleta,
San Miguel, La Cisterna, San Bernardo, Maip.

Sector tipo
Villa Los Presidentes, Rodrigo de Araya, Juan
Antonio Rios, departamentos rotonda Grecia.

Distribucion vivienda
Pocas habitaciones, generalmente dos dormitorios,
un bafio pequeio. Pisos de flexit o madera.

Mobiliario y decoracion

Muebles de tipo econdmico o antiguos. Decoracién
modesta, sin estilo determinado. En poco espacio
distribuyen living, comedor y otros. Arfefactos de
cocina y bafo, antiguos o econémicos. General
mente el televisor se encuentra en el living comedor.

Posesiones del hogar

Poseen electrodomésticos de tipo econdémicos o
antiguos. Refrigerador, lavadora corriente, ence
radora, jugueraq, efc.

Automovil

Pocas tienen automévil (45%) estos son medianos
con varios anos de uso o un vehiculo utilitario,
citroneta, Fiat, Peugeot 404, Renoleta, vehiculos
de trabajo, taxis, camionetas.

Telefono
Posee el 50%.
Servicio domestico

Casi nunca, de haber, son puertas afuera y del
barrio.

Profesion/Adtividad

Empleados pUblicos y privados sin rango o cate
goria, profesores, obreros especializados, artesanos,
comerciantes menores, vendedores, choferes,
técnicos. Educacién secundaria completa y muy
pocos con nivel de estudios superior.

Otros aspecios

Apariencia modesta, comin. Se destaca por
su sencillez. Vestuario simple, sin ostenta
cién, no son prendas de vestir de marca.

Barrios
Sectores més bien populares y relativamente modestos,
mezclodos en algunos casos con C2 en otros con D.
Generclmente se agrupan en poblociones de alta
densidad. También corresponden a sectores antiguos
de la civded. Si pogoran arriendo éste es superior
a UF 5. Se nota importante actividad social en los
calles: dueos de caso, jvenes, nifos.

(8

sus necesidades de alimentacién y vestuario. La
vivienda es buscada con esfuerzo, y la educacién
es generalmente en establecimientos subvenciona
dos por el Estado.

Exterior de la Vivienda

En barrios modestos corresponden a los hogares
de mayor progreso. En barrios en que también
existen familias C2 corresponden a los de menor
ingreso. Casa de material sélido o semisélido.
Viviendas de 70 m2 aprox. Si es construcciédn
moderna es pequefa. Fachada y pintura media
namente remozada.

Descripcion general

Nivel medio bajo de la poblacién. 21% de la
poblacién chilena (900 mil familias), 25% en
Santiago (370 mil familias). Con ingreso familiar
mensual promedio de 600 mil (US$ 1.400). Cubren



Comunas

Principalmente en las comunas de Recoleta, Renca,
Conchali, Lo Prado, Quinta Normal, Pudahuel,
Estacién Central, La Granja, La Pintana, Pedro
Aguirre Cerda, Lo Espejo, San Ramén y Cerro
Navia.

Sector tipo
José Maria Caro, Villa Eyzaguirre, La Vidoria,
Pudahuel, Lo Hermida.

Distribucion Vivienda
Pocas habitaciones, no de usos especificos,
excepcionalmente poseen calefont.

Mobilano y decoracion

Incompleto o minimo equipamiento. Decoracién
y orden sin gusto por el poco espacio que dispone.
Exceso de adornos en muros. Muebles modestos,
de segunda mano o con muchos afos de uso.

Automovi t

No tienen, o si tienen corresponden a camionetas
antiguas (mdas de 20 afos) que usan como herra
mienta de trabajo.

Teléfono

El 170% posee teléfono.

Protesion/Actividad

Obreros en general, feriantes, trabajadoras ma

nuales, algunos empleados de bajo nivel, juniors,
mensajeros, aseadores. En caso de ser el jefe de
hogar la mujer puede ser empleada doméstica,
lavandera, costurera, efc.

Otros aspectos

Apariencia muy modesta, vestuario de mala cali

dad, poco gusto, mezclan diferentes colores. Ca

bello, manos, piel limpios, pero danados. Modales,
lenguaje muy sencillo, reflejando su poca instruc

cién. Poco vocabulario, mas bien popular.

>
Barrios

Grandes poblaciones de tipo popular. Con pocas
areas verdes, de gran densidad.

Exterior de la Vivienda

Construccién de tipo econémico con am
pliaciones y agregados. Casa pequena, de
unos 50 m2 aprox. Si es sélida carece de
terminaciones o tiende a estar muy deteriorada
por falta de mantencién.
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vivienda, salud y educacién. Si bien de ingresos
bajos, su gran nimero los pone en el foco como
consumidores.

|

Descripcion general

Nivel bajo de la poblacién. 37% de la poblacién
chilena (1.5 millones de familias), 35% en Santiago
(520 mil familias). Con ingreso familiar mensual
promedio de 300 mil (US$ 750). Hogares que
dependen del aporte de sélo un miembro de la
familia y recurren a todos los apoyos estatales en




Comunas

Principalmente en Renca, Quinta Normal, Pu
dahuel, La Granja, La Pintana, El Bosque, Lo
Espejo, San Ramén, Cerro Navia, Conchali, Pedro
Aguirre Cerda.

Distribucion vivienda

Por lo general una o dos habitaciones que funcio
nan como comedor, cocina, dormitorio, etc. Ge
neralmente en un mismo lugar se agrupan varias
familias.

S e i g, S0 T B SRS

Mobiliario y decoracion

Mobiliaric practicamente no tiene, improvisan.
Hacinamiento, desorden, pobreza. Cocina a lefa
o parafing, se “cuelgan de la luz", separan am
bientes con cartones o géneros.

Automovil
No tienen.

Telefono

No tienen.

Profesion/Actividad
Trabajos ocasionales, «pololos». Cuidadores de
autos, cargadores, cartoneros.

Otros aspecios

De apariencia muy pobre. Vestuario de muy baja
calidod, “desalinados”, en ocasiones poco aseodos
o descuidados. Dentodura dafiada. De mala dic
cién, baja instruccion. Escolaridad media 3 4 afos.

Barrios
Sectores muy populosos, calles sin pavimentar. Sin
areas verdes. Barrios pobres de poca urbanizacién.

Exterior de la Vivienda

De material ligero, campamentos, con
ventillos, cités, mediaguas de tablas y
fonolas. Recintos pequefios, de 30 m2,
compartidos por més de una familia.

Descripcion general

Nivel considerado como extrema pobreza.
20% de la poblacién chilena (850 mil
familias), 10% en Santiago (150 mil fa
milias), Con ingreso familiar mensuval
promedio de 90 mil (US$ 200). General
mente son ingresos ocasionales o subsidios
directos del Estado. No alcanzan a cubrir
necesidades basicas y dependen de laayuda -
de terceros o del Estado. Por su bajo poder
adquisitivo, excepcionalmente se consideran en
estudios de mercado.




CHILE
Un pais mas “viejo”, de
familias mas pequenas, con
hijos mas distantes
generacionalmente de sus
padres, con una menor
permanencia diaria de las J‘—'mg

mujeres al interior del w

hogar.

Viggaudpy por (os




Segmentar no es conocer en
profundidad es encontrar el

minimo suficiente
raraaumentar la
probabilidad de éxito



Mas alla de la

significancia Género
estadistica,

las diferencias

clasicas se Nivel
estAan volviendo EEEeEells]lgllee
menos

relevantes Edad

0 generacion
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Limite de significancia estadistica 50p



% de marcas

Ninguna de las variables
es signficativa

m Sélo 1 de las variables
es significativa

m 2 de las variables son
significativas

m Las 3 variables son
signficativas

Variables: Género, NSE y Edad



[t’s a trap
Segmentar puede
ser una trampa




Masivo Nicho

Volumen Life value
Alta frecuencia Baja frecuencia
Estandar Personalizable
desde a
Segments > Segments

of Many of One



ENnco
diferencias

ntrar las
NO para

distinguir sino para
incluir

adaptando vision & ejecucion

ampliamos atractivo
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;Como capturarla
| atencion de un
consumidor hoy?

;Como hacerlellegar

el mensaje correcto?

B ;Como medirlos
e resultados?




;Comodejamos de hacer
Marketing para el
promediodelos
consumidores?

Google




Proprietary + Confidential

;Sabias que usar solo
datos demograficos es

perder mas del /Vode

compradores potenciales
en mobile?

Fuente: Millward Brown Digital, “Mobile search &video behavior analysis,
GOOg|€ US.”, enero -junio 2015, base = mobile video game searchers.



;Qué pasa si segmentamos de la
manera tradicional, pensando soloen

demografia?

Google



Proprietary + Confidential

«Hombre Anglosajon
«65-70 anos
«Nacido enInglaterra

« Casado, divorciado, se ha vuelto a casar
*NSE: AB

;Qué pasaria
si aplicamos esta

segmentacion
demografica?




Principe de la Oscuridad Principe de Gales



Proprietary + Confidential

Usuarios con

la misma Demografia
tienen intereses muy
distintos.




Proprietary + Confidential

Los paradigmas estan cambiandoen elmundo

Género Edad Geografia

Google Fuente: Think With Google 2015, "4 New Moments EveryMarketer Should Know"



Proprietary + Confidential

Si pensamos en el consumidor
promedio

El deporte Los videojuegos Las mujeres Los compradores

es parahombres son paranifios son amas de casa de auto son hombres

GOlee Millward Brown Digital, “Mobile search &video behavior analysis” (Analisis sobre el comportamientode la bisqueda movil y envideos), EE.UU., de enero a junio de 2015




Proprietary + Confidential

Nos estamos perdiendo graniparte de la
audiencia

+30%0 8% 0% +300

De quienes compran De losque buscan De las busquedas de De las busquedas de

articulos deportivos en videojuegos son productos para elhogar autos en mobile son
mobile son mujeres mayores de 35 son realizadas por realizadas por mujeres
hombres

GOOgle Millward Brown Digital, “Mobile search &video behavior analysis” (Analisis sobre el comportamientode la bisqueda mévily envideos), EE.UU., de enero a junio de 2015
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De las campafias de TV
son seteadas en base a

A pesar de esto, LR B
seguimos a - i
nuestros consumidores
enbase asudemografia

630

Delas campainasen
Digital son todavia

basadas en aspectos
demograficos

Google
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La intencion es la nueva forma de segmentar basandote en data,
La intencidon puede ser mucho mas poderosa para la segmentacion de tus campanas




¢Como podemosdeterminarla Intendon’?

Las interacciones en nuestras plataformas

proporcionan informacion valiosa sobre el cre

comportamiento yla intencién del consumidor. ~ mejofesactividades | |

para hacerdurant®el "
invierno enNueva Yeork
N

Q)

Ingreso a sitios para
comparar precios de
hoteles

ubicacion de Hot ‘




Proprietary + Confidential

ldentificacion Intencion

Comyprende guiénes son las personas ...y qué quieren
8 propiedades con mas de Mil Millones de Aproveche las sefiales ricas en intencion de
usuarios, ayudando a tu marcaa llegar Google Search, Maps ymas, con el poder
alos usuarios mientras se mueven entre dispositivos del video en YouTube

Inteligencia
Predecir lo que les resultara mas uiil

La experiencia de Google en Machine Learning puede ayudar a predecir quién es mas probable que interactie
con su marcay,en ultima instancia, realice una conversion

Google



Proprietary + Confidential

Pero... ;Que es lo que realmente
le interesa?

e Ingresa a portales de cocina casera
e Lee sitios sobre productosnaturales

e Lee noticias sobre el cuidado
del medio ambiente

e Mira tutoriales para prepararcomida
saludable con vegetales

e Descargo una app que permite saber
gué tan saludable es un alimento




Conociendo la Intencion de nuestros consumidores podemos
llegar a ellos con un anuncio mas relevante (que hace vs quien es)




Las campanas
que usan audiencias
basadas en la

intencion tienenmas
impacto en métricas
de marca

que las campanas
que solo usandatos
demograficos.

Proprietary + Confidential

2000

+ Ad Recall
Lift

SO0

+ Brand
Awareness
Lift
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amntencionyla
¢t -cc 0 tienen otro valor?

A alguien le puedegustar Qué significa capturar
mucho unLamborghini... ‘a intencion de losusuarios?
{5 auto familiar Y
auto familiar N
Q, auto familiar econémico K
Q. auto familiar recomendado N
Q, auto familiar mas seguro K

Google puede encontrar aquienes
realmente buscan comprar




La intencion es mas poderosapara. ..

Encontrar al CONSUMIDOR En el MOVIENTO Con un MENSAJE
correcto iIndicado relevante

N O % al m 50% 02:30

Escuchando...
* Hombre de 25 a 34 afios

« \isita sitios de automoéviles
* Miré reviews de autos
* Busco nuevos modelos deautos




atencion alos anuncios que eran
"relevantes para mi'en
comparacion con el promedio

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

Google EYouTube






LA FAMILIA

LAS FAMILIAS

1.- Homoparentales
Parejas del mismo sexo que constituyen una familia. Puede ser a
través de la adopcién o inseminacion artificial.

2.- Familia reconstituida
"Los tuyos, los mios y los nuestros”. Familias que se forman en
base a los hijos de matrimonios o relaciones anteriores.

3.- Adoptivas
Papas que deciden adoptar hijos, por razones biolégicas o
emocionales.

4.- Migrantes
Nucleos compuestos por padres de distintas nacionalidades.

5.- Papas sobre 40
Familias que gracias a la reproduccion asistida pueden ser padres
después de la barrera bioldgica.

6.- Familias + abuelos
Familias que se integran a vivir junto a padres / suegros en edad
avanzada, por situacion econdémica o compafia.

7.- Familia “"Doglovers”
Familias que antes la imposibilidad de concebir hijos construyen
familia junto a sus mascotas




Segmentar no
es conocer en
profundidad, es
encontrar el
minimo
suficiente para
aumentar la
probabilidad de
éxito y vender +




CHILE Y SU CAMBIO EN COMO VENDER
HACE 20 ANOS TU RISM O HOY

A L




-
.

a Lt B

A 'NUEVOS: ‘

q CO‘NSUM! ‘_ R

i‘kp@los TURIST
X

.zh"‘" :
o'. '0 "

'-\' »

-
%} ¥
{ A Py

SE DERRIBAN
PARADIGMAS
NUEVOS INTERESES
CAMBIOS RADICALES
GSE

CHILE Y ELMUNDO
CAMBIO



INTERNET: PRINCIPAL HERRAMIENTA DE BUSQUEDA

enas técnicas
e SEO, puedes
onquistar los
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) BLOGS QUE ME INSPIRAN

a Vivir para Viajar

Plataforma que se utiliza
» " . para publicar de manera
e facil y sencilla contenidos
' de diversos tipos de
forma periddica. Las
publicaciones reciben el
nombre de Bitacoras y

4 | = sigue un orden como si
I :\ fuera un diario de viajes.
|

g 1.- A quién vas a dirigir tus A=
— i",\\ e ¢ - publicaciones 3
= . - B . /' 2. Paraquévasaescribirun =~
E — T~ Qﬁ.“f—-w ' & ) ’1' bm AV y .
ol d | e R I3t a




Viajar sin prisas. Viajar
disfrutando y
empapandote de cada
lugar, del tiempo de
descanso, de la
contemplacion del paisaje,
de los sabores de la
comida local, de los
olores de las calles, las
especias, la flora del lugar.
De sus costumbres y
tradiciones.







TURISMO RESPONSABLE l‘\

ot ...’-- > e
Se trata de reducir al maximo el ‘
|mpacto negativo que deja el viajero - 2
sobre el lugar y la vida de las s
personas locales, de compartir
experiencias, empatizar con las
culturas y dejar un apoyo econémico
para el desarrollo del destino

1.  Evitar el uso de animales salvajes con fines de
entretenimiento humano.

2.  Realizar visitas culturales que beneficien
comunidades locales.

3.  Evitar las interacciones con nifios vulnerables y la
mendicidad de apoyo.

4. Preferir alojamiento por locales en lugar de
hoteles de grandes cadenas.

P 5. Experiencias gastronémicas basadas en productos
: locales y tradiciones culturales.
6. Optar por guias (y otro personal) locales y que
- stén adecuadamente capacitados

- .

"™ T




HOTEL + ARTESANIA
LOCAL + CORNER DE

VINOS LOCALES \]
RESTAURANTE + CORNER 4
' DE COMIDAD LOCAL




AP T P

SABORES LOCALES

LOS TURISTAS s,
NACIONALES E '
INTERNACIONALES
BUSCAN EN SUS VIAJES |
RECREACIONALES Y
POR NEGOCIOS PROBAR
GASTRONOMIA LOCAL.

DESAFIO: PROPUESTA DE
VALOR AGREGADA Y
VANGUARDIA




INFLUENCERS DE VIAJE

Personas que cuentan con
cierta credibilidad, presencia
e influencia en las redes y
juegan un papel fundamental
como prescriptores.

1. Celebrities o personajes famosos

2. Doers o usuarios que por su actividad en redes
sociales se han convertido en referentes (Youtubers,
bloggers e instagrammers).

3. Especialistas o usuarios creadores de contenido de

calidad, casi siempre centrados en un segmento o
nicho.

4. Usuarios comunes que consumen los contenidos .

' El influencer marketing genera un retorno de la inversién
(ROI) 11 veces superior al marketing dlgltél.-‘tt__adlclonal

20N Y A R ——




Claudio Iturra g . Srace Cristian Riquelme
Subercaseaux



FOODIE
INFLUENCERS




Marketing DIGITAL

* ¢Cuales son sus ventajas y desventajas?

Ventajas

Enviar mensajes que se adaptan a los
intereses del publico.

Facilidades para analizar y monitorear
las actuaciones de los usuarios.

Permiten generar o acceder a
comunidades online.

ﬁﬁmfeg Colocacion contextual de la marca en

m el estilo de vida del mercado.

Desventajas

Los publicos 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.

Intervencién de falsos publicos que
manipulan las tendencias.



Marketing interactivo

e ¢Por qué es importante el marketing interactivo?

@ Posibilidad de segmentar, fidelizar y crear relaciones.

@) Integracion a los medios convencionales.

@) Personalizacidon de los contenidos.

@) Interaccidon centrada en las experiencias.

. Visgandiy por (bs
> Ofrecer servicios de valor agregado a la marca. Weg

@ El consumidor se convierte en un “prosumidor”.




Marketing interactivo

* ¢Cuales son los elementos del marketing interactivo?
M Contexto Situacion en la que se desarrolla la interaccion.

M Conexion Integracion de las distintas plataformas de interaccion.
M Contenido Textos, imagenes, animaciones y videos de la marca.

%/ Comunicacion Formas y mensajes como se desarrollara el didlogo.

M Comercio Generacion de transacciones de compra.

760e 3
W60reS
z @l‘{@ﬂe" zg/ Comunidad Integracion de usuarios defensores o detractores.



Marketing interactivo

* ¢Cuales son las herramientas de marketing interactivo?

1 Sitios web
2 Blogs
3 Anuncios
a Email
5 RRSS

WW”’“’* 6 Apps moéviles

Espacios donde se expone la oferta de la empresa.
Publicaciones en linea actualizadas con regularidad.
Piezas publicitarias que aparecen en sitios o busquedas.
Informacion digital y personalizada dirigida a los publicos.
Comunidades de interaccion entre los publicos.

Programas instalados en dispositivos con tareas.

W 7 Realidad virtual Inclusion de elementos virtuales dentro del mundo fisico.



Marketing interactivo

e éComo es el ciclo del cliente en entornos interactivos?

Ciclo

Top of the funnel
(TOFU)

Middle of the funnel
(MOFU)

Bottom of the funnel
(BOFU)

Publico

Visitante
Lead
Cliente

Evangelizador

Estrategia Accidn
Visibilidad Atraer
Convertir
Captacion
Cerrar

Fidelizacion Deleitar Viggaado por fos
JaBoiés

o c{e .

Mﬁ’&




Marketing interactivo

e ¢Cudles indicadores de medicion deben monitorearse?

WW (o5 Numero de usuarios. Comentarios.

Weg Nivel de interaccion. Visitas al perfil.
S
de

(o Alcance organico. Numero de menciones.
“ e Nivel de engagement. Retencion de audiencia.
Clics en el sitio. Reportes de abusos.

Tiempo de visualizacién. Indice de cancelaciones.



POS-COVID-19

Nuevas necesidades y motivaciones
en el proceso de reserva.

THE
TRAVEL
LAB




THETRAVELLAB

Conclusiones Famiilias

Respecto a este segmento podemos destacar que los cambios mas relevantes en cuanto a la modificacion 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 proximos meses las familias se van a mover por territorios
nacionales o0 a lugares cercanos a su lugar de residencia, también van a cambiar los medios de transporte
utilizados, prefiriendo el vehiculo propio frente al resto.

Por otra parte, temas como la higiene, la saturacion 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 buscara tanto la motivacién de descubrir
nuevos destinos sino que va a preferir repetir en destinos conocidos o visitar a amigos y familiares.

Las reservas se haran con mucha menos antelacion y aumentara el porcentaje de reservas con seguros de
cancelacion.




THETRAVELLAB

Conclusiones Seniors

Respecto a este segmento podemos destacar los cambios mas 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
comportamiento menos drasticos a |a 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 cancelacion.

Ademas 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 pablico o aviones 0 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 seguir conociendo el mundo, al igual que antes.




THETRAVELLAB

Conclusiones jovenes parejas

Respecto a este segmento podemos destacar los cambios mas 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 proximos meses las jovenes parejas se van a mover por
territorios nacionales, también van a cambiar los medios de transporte utilizados, prefiriendo el vehiculo
propio frente al resto.

Por otra parte, temas como la higiene, |a saturacion 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 last minute va a convertirse en la dindmica de la nueva normalidad ya que las reservas se haran con
mucha menos antelacion y aumentara el porcentaje de reservas con seguros de cancelacion.




THETRAVELLAB

Conclusiones Amigos

Respecto a este segmento podemos destacar los cambios mas 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 proximos 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 vehiculo propio frente al resto.

Por otra parte, el precio sigue teniendo la misma importancia para este segmento a la hora de hacer una
reserva turistica, en cambio temas como la saturacion 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 nuevas experiencias, al igual que antes.




THETRAVELLAB

Los resultados de las encuestas realizados a los distintos tipos de perfiles de viajero
nos dan mucha informacion respecto a las necesidades que van a tener y la
informacion que va ser relevante para ellos a la hora de realizar reservas turisticas

ien en_lgs factores
icar unviaje.

i algo ha puesto en evi ia este estudioesquevaagh r cambios no solo en la
ol b2 pussiogn syoeng qusya g hote

I!‘agar INO

as decisivos que van a tener en
ra de plan

cuentaala

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 préoximos meses.

A través de las respuestas, hemos visto claro que las familias son el segmento con un
mayor cambio entre como viajaban antes y cdmo van a viajar ahora. Este segmento va a
tender hacia una vertiente mas conservadora: preferiran viajar a lugares mucho mas
cercanos a su residencia, la mayoria va a descartar totalmente los viajes avion y se
animaran a probar nuevas experiencias como el camping o la caravana, porque son al
aire libre y dan sensacion de seguridad.




THETRAVELLAB

Un dato curioso es la similitud de respuestas entre los encuestados seniors vy los
jovenes que viajan con amigos, estos dos segmentos son los mas 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 venian haciendo, aunque van a tener mas
presentes temas sanitarios y de seguros de cancelacion a la hora de reservar

ZCuales han sido los cambios mas destacables en el proceso de decision de compra
para el viaje?

En primer lugar, todos los segmentos de publico encuestados apuestan por la cercania
de cara a sus proximos Vviajes, la preferencia por el transporte privado y el vehiculo
propio también van a ser fundamentales en esta nueva normalidad de los viajes. Por otra
parte el aumento de interés por contratar seguros de cancelacion también se hace
relevante para la inmensa mayoria de los encuestados. Este Ultimo 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 practicamente todos
los encuestados, de todos los segmentos de viajero van a necesitar mas tiempo y mas
informacion durante el proceso de decision de compra y ademas se reduce el booking
window, es decir casi todos los viajeros encuestados van a reservar sus proximos
viajes solamentes semanas o dias antes de viajar, queda en el olvido, por el momento
eso de reservar con meses de antelacion.




THETRAVELLAB

Algunas recomendaciones

Como profesionales del branding experiencial y el marketing turistico, queremos
destacar algunos puntos clave que te ayudaran 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 sensacidn de confort que ofrece tu establecimiento
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Aprovecha la situacion 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.

Anade seguros de cancelaciéon en el proceso de reserva para que el cliente se
sienta mas comodo haciendo la reserva con toda seguridad

Lanza campafas RRSS solo a tu territorio nacional y regional, asi haras 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 Unicas y sensaciones de vuelta a la normalidad

Si puedes, remarca que a tu establecimiento turistico se puede llegar en vehiculo
propio

Localiza quién es tu estereotipo de publico, y potencia tu estrategia de
comunicacion en la red social o plataforma mas inspiradora para dicho perfil.
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Aehiens

asociacion chilena de gastrohomia




