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Enganchando clientes
en la Era Digital

Lorena Bin
iLifebelt / Neuromarketing.la




HOW OUR BRAINS DECIDE WHEN TO 'I'RIIS'I'

Nuestro cerebro decide cuando confiar...

lifeloelt







1. El consumidor no compra lo que
necesita, compra lo que desea.

2. Elcliente no sabe lo que necesita.
3. No somos racionales

4. Los consumidores mienten. lifeloelt




AM6R 0 EEmmmeoon
6 RESPUESTAS: f

1. Mejora Continua

2. Engrosamiento de presupuestos de Marketing y Publicidad

3. Mejora e inversion en sistemas tipo CRMs

4. Investigacion de Mercados y de Consumo

5. Mix de Marketing + Ciencia (Neuromarketing)

6. Modelos Integrados M+V+Tec (Inbound Marketing, Content Marketing,
Permission Marketing, Viral Marketing). Iifetoelt




L3 Neurouenua del Consumldor mide |3

atencmn memoria Y

emocion que un estimulo pueda
generar.



Nuestra
intuicion es
buena, pero
no infalible.
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CONTEXTO DIGITAL



INTERNET
EN EL MUNDI
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57%

de la poblacion mundial
va utiliza Internet
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CRECIMIENTO DEL U»Sﬁl] DE
INTERNET [ULTIMOS 20 ANDS]

Crecimiento del Acceso a Intermet en el Mundo

am 2013 2015 2017 2019




Uso de redes sociales
Tiempo de pantalla diario en minutos

América Latina

Africa y Medio Oriente

Asia y Pacifico

América del Norte
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Un dispositivo que ha
revolucionado y
democratizado el acceso

a Internet a nivel global
es el teléfono inteligente.

Unstoppable ||||Cebelt ]
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Evolucionamos hacia una mezcla
de informacion y entretenimiento
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e Nuevo consumidor
“+  Mejor informado

<
~ *  Mas exigente
"G

- ¢ Decide en funcién de sus

~ valores
“* Nuevo marketing
‘Nuevos medios




Small Business
TRENDS

B MARKETING MANAGEMENT TECHNOLOGY FINANCE ADVICE RESOURCES

Trending: "What Is" Dreamforce Small Business Statistics Salesforce About Us | Advertise

SUBSCRIBE

W Follow @smallbiztrends

T RITY 66K people like this. Be the first of your
friends.

1.7k = Subscribe to our Newsletter

F

62 Percent of Small Business Owners Say Facebook Ads
Miss Their Targets, Weebly Reports

Jan 3, 2017 by Joshua Sophy In Social Media 24

S 4 \ POPULAR
SANMISUNG Popular Comments | Tools




Las Redes Sociales son canales que requieren de
estrategia y formacion

Most Effective - and Difficult - Digital Marketing Tactics

based on a survey of 275 marketing professionals from around the world (66% primarily B2B)
% indicating the most effective tactics used and the most difficult to execute

March 2016

Email 220/

Website 18%

T 50
SEO 50%

45%

- . 41%
Social media 50% -
Iy zacse

Paid search 28%

I 13
Mobile 13%

38%

I 11%

Display ads 21% Most difficult tactics

= Most effective tactics







Caracteristicas mas importantes a definir

Perfil personal: nombre, empresa y cargo profesional, antigiiedad,
educacion, aficiones, sexo, edad, ingresos, localizaciéon y como utiliza
Internet.

Objetivos (lo que mas valora): objetivos personales, objetivos
profesionales, otros objetivos.

Dificultades: qué dificultades o impedimentos suele encontrarse
personalmente (por ejemplo, falta de tiempo) y profesionalmente
(por ejemplo, tener que consultar a su responsable, horarios) .

Soluciones: cdmo soluciona tu empresa sus problemas. ¢Qué
servicios o productos ofreces para resolver o superar sus dificulta
o problemas.

Palabras clave y puntos débiles: équé palabras usa tu buyer persona
cuando busca informacién? ¢Es consciente de que tus servicios /
productos pueden satisfacer sus necesidades? ¢Ddnde busca
informacidn a la hora de orientarse (por ejemplo, amigos, Google)




BP 1: Volaris

Nombre: Victoria Malaveé.

Cargo: Duefia de un pequerio negocio de
antigledades.

Metas: Conocer cada rincon de planeta y
tener nuevas experiencias.

Desafios: Descubrir nuevos destinos,
nuevas culturas y en general, por descubrir
el mundo y su pais.

Edad: 25-45 afios de edad
Ingresos: 3000 Euros mensuales
Educacion: Universitaria




BP 1: Aerolinea

* Victoria, vive con su madre y perro en Madrid. Es una viajera apasionada por descubrir
nuevos destinos, nuevas culturas y en general, por descubrir el mundo y su pais. Tiene
una relacién muy cercana con la tecnologia y la utiliza para conocer las grandes
tendencias del sector y viaja por placer, al menos una vez al afio.

* Comparte contenidos relacionados con la experiencia y sensaciones del viaje, toma
fotografias de lugares emblematicos y descubrimientos de los lugares que visita. Le
encanta todo aquello que sugiera un reto para ellos y que los haga salir de su zona de
confort. Esta presente en plataformas 2.0, como lo son Twitter, Instagram y Facebook,
estd explorando con Periscope y Snapchat.

* Una busqueda usual el Google de ella es “Nuevos destinos en América Latina” o

“Aerolineas para volar a México” “Los 10 hoteles mas econdmicos en Republica
Dominicana”.




Ejercicio 1: Buyer Persona

* |dentificando a su Potencial Comprador
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PROPUESTA DE VALOR

Clientes:
* Necesidades
Emocionalesy

Funcionales
* Impulsoresy
éCuales son las éCuales son las Frenos
Oportunidades? necesidades del
Grupo Objetivo?
¢Cudles son sus Empresa/Proyecto:
Capacidades? * Capacidades
* Fortalezas
* Valores

Propuesta de Valor Unica




éDe qué es de

’ PONER A LA PERSONA €N €L
lo que mas CENTRO
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En 2003 toma fuerza el concepto “Inbound
Marketing”

EL MARKETING
TRADICIONAL EL INBOUND

Persigue a los clientes. Los atrae.

& > = oo

HubSEbt
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Region



Facebook paso de 9.6 Millones
de usuarios en 2012 a

27.8 millones

de usuarios en 2019 para la
region de Centroameérica.

Metodologia estudio:
1089 encuestas iLifebelt, panel de datos de Facebook,
panel de datos de Consumer Barometer, panel de datos
de Speed Test Intelligence, monitoreo de 36,000
conversaciones.

Guatemala

Usuarios de Facebook Centroameérica 2019

El Salvador

Repablica Dominicana

Costa Rica



Desafios



Mobile First Design Approach




Jasper's Market shared a link Jasper's Market shared a link
@ @

Welcome to Jasper's Market! We are proud to offer

Welcome to Jasper's Market! We are proud to offer
high quality, locally sourced products. Check out our

high quality, locally sourced products. Check out our

Shop" n to browse our latest pi "Shop
section to find information about upcoming

Event

harvest gatherings. Message us if you hav
questions - we take pride in our cust 3
Stock up on our fresh, in-season fruits!

*. *» Se-mostraran solo 3 lineas en el Copy

® ) °
o ® ®
) Sign Up

-, - lasimagenes deberdn ser basadas en

- . - la.proporcién 4:5.
-. = Es unsolo formato para FB e INS.
~+ Cambios orientados al movil.



¢En qué redes sociales debe estar la
empresa?

Buyer
Persona




Marketing para
lograr el exito

Aspectos Relevantes / Modelo Inbound



é¢Segmentar
o Saturar?



Debemos primero entender la
evolucion en la segmentacion

Antes:

* -Pauta en medios masivos apuntada a grupos de interés

Hoy:

* Pauta en Redes Sociales apuntada a Individuos









La atenc
del futuro.



Procesos de Atencion

Top-down:
La que el individuo define.

Ej: Piense en sus manos.



O 2 e

A

N

W

S—

¢Qué productos tengo

Decido entre las i
en el mercado? lifetoelt

diferentes opciones

Tengo una necesidad




Ejercicio 2: Mapa de
Empatia



MAPA DE EMPATIA

éQué piensa y siente?

éQué y a quiénes

. éA quién ve?
“. *. . escucha?

¢Quién la rodea?

¢Qué dice y hace?

éQuéle ¢Cual es su
duele? ganancia?




- | Paralisis x analisis

MAPA DE EMPATIA, SARA PEREZ

éQué piensa y siente?
Estoy cansada de invertir tanto tiempo en el . - oot
¢Qué.y a quiénes trafico, me desespera... W CUUIED Ve Co
la rodea?
escucha? ‘

e0 a amigos que se han mudado o estan

por cambiarse y me atrae la idea... Estoy
rodeada de personas que
constantemente hablan del tema, veo

sitios web y FB de proyectos.

Estoy escuchando que cada dia mas
I bersonas estan viviendo en
. -apartamentos que comparten y que
es.ta‘n mas cerca-de sus areas de

't-r_abtajt? X ¢Qué dice y hace?
B . - - e digo todos los dias que quiero hacer “algo” al respecto
L pero igual no hago el tiempo para indagar mas... quiero tener
mas tiempo!

| ln;’ert_i'dﬁmbre

) iCual es su Calidad de vida —
“Frustracién

ganancia? Mas eficiencia
Mas balance de vida




Sistemas de pensamiento.

o Q% a

= Evalia constantemente = Lento y consciente.
el contexto en el que vivimos. = Analiza y resuelve problemas
= Juicios rapidos basados especificos o complejos.
en experiencias y cosas pasadas. = Permite la toma de
= Utiliza impulsos y atajos. decisiones racionales.

-Daniel Khaneman, 201 1.

#BehavioralFact
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HEURISTICOS

Amos Tversky f§




Es una tendencia psicoldégica que
conduce a las personas a sacar
conclusiones

iINncorrectas. lifelelc
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Al momento de tomar
decisiones... las personas
requieren de un como
punto de referencia... y la primera
opcion presentada influye en sus
parametros.



Punto de limite
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Descuento en % y valor




..................
.............

Plan Anual vrs. Plan Mensual

Save
$30
Monthly Annual

$14.99 $12.49
/mo/host /mo/host
Billed monthly $149.90 billed annually

lifeloelt




Opciones con Sugerencia a
Descartar

Agency License Unlimited Sites Single Site License

1 & operate

lifeloelt
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¢Qué Anclaje consideran en su
comunicacion?

Elaborar 2 soluciones de Anclaje
presentados



Sesgo de Confirmacion

El -sesgo de confirmacion o sesgo confirmatorio es la
tendencia a favorecer, buscar, interpretar, y recordar, la
informacion que confirma las propias creencias o hipotesis
dando, desproporcionadamente, menos consideracion a
posibles alternativas



++NOERABENAL



Sesgo de confirmacion

Finanzas
Q paratodos.es
Sialguna vez has pensado en comprarte
algo y has corroborado que esa compra era
una buena idea buscando opiniones en
internet o cualquier otro medio que
apoyara tu decision, ignorando los
comentarios contrarios, has sido objeto del
sesgo de confirmacion.




Heuristico de Disponibilidad

[J

Heuristica de disponibiidad

Sobrestimamos la info
disponible y la recordamos

con mas facilidad que otros
datos. Ej. Leer una noticia

sobre un atentado y pensar

que siempre hay atentados.




EJ erci C|O
Palabras con letra “R” al inicio...

56,000

Palabras con letra “R” en tercera posicion...

lifebal




Heuristico de Disponibilidad

Nueva York: 653 alojamientos encontrados — jincluidas 110 gangas!

Buscar
Destino/Nombre del alojamiento: Nuestros destacados Mostrar casas primero Precio (mas bajo primero) Puntuacién y precio .genius

Nueva York

Pod 39 % Muy bien

Fecha de entrada
6.898 comentarios

lunes, 18 de noviembre d... ~

Murray Hill, Nueva York - Mostrar en el mapa - a 2,1 km del centro
Cerca del metro

Fecha de salida
Otra persona lo ha mirado para tus fechas en los dltimos 10 minutos

jueves, 21 de noviembre ... ~
Estancia de 3 noches Habitacién Pequefia con litera — && 3 noches, 2 adultos
1 litera us$394
2 adultos v iSolo quedan 5 habitaciones! B $
+ US$138 de impuestos y cargos
Sin nifios ~ 1 habitacién ~

Elige habita

' Viajo por trabajo @

Buscar

Iberostar 70 Park Avenue Muy bien m
1.142 comentarios

o Murray Hill, Nueva York - Mostrar en el mapa - a 2 km del centro Ubicacién 9,4

4554 BRONX OSanmapa Cerca del metro
b 2724 Otra persona lo ha mirado para tus fechas en los dltimos 10 minutos
MANHATTAN (555 ~ " e | m
) —~ e
pe ) Habitacién Deluxe con cama extragrande — &a& 3 noches, 2 adultos
w2 1 cama doble extragrande US$597

QUEENS
ork Map data ©2019
+ US$99 de impuestos y cargos

| Filtrar por: |




Heuristico de Disponibilidad

. _ i - i oambUIoso
Apartamento Y -F T F

W, artamentos Broadway Suite N amlly WO 167 comentarios 8,7
Bedroom Ubicacién 9,6

NoMad, Nueva York - Mostrar en el mapa - Cerca del metro

@® iQué pena!
Se ha reservado nuestra dltima habitacién disponible en este alojamiento.

lifeloelt




DESCUENTO
HIPERBOLICO



DESCUENTO HIPERBOLICO

En vispera de afio nuevo, algunas
personas se hacen propésitos como -< s ‘v‘
comer sano, hacer ejercicio, dormir @
temprano y ahorrar, pero, ;por qué

fracasan en el intento? \ . l x

Un fuerte motivo de este fracaso se relaciona con el Descuento Hiperbélico que es La tendencia a
preferir recompensas pequefias pero inmediatas sobre recompensas grandes y a futuro.

5 minutitos mas.

Mmm..
Lo repongo el

Y/ ya! préximo mes. ’

Mientras mas lejos en el futuro esté la recompensa grande,
mayor sera la probabilidad de favorecer la recompensa pequefia en el presente.

iUn capitulo




AVERSION AL RIESGO



Aversion al Riesgo

De forma natural sentimos rechazo al riesgo.
“Mas vale pajaro en mano que ciento volando...”

Apostamos a lo Seguro, incluso quedo probado que preferimos no
ganar a perder y que no valoramos de la misma manera las

ganancias que las pérdidas.




Aversion al Riesgo

¢Qué prefieren?

a) Seles dan S100 para que los apuesten con
un 85% de probabilidad de ganar, contra |la
probabilidad de 15% de no ganar nada.

b) Recibir sin apostar $80.00

lifeloelt




NUDGE

Su traduccidn al espanol, significa un “empujoncito” para tomar una

accion/decision.

En el ambito publico se ha utilizado para el disefio de politicas publicas.

*  Beneficios

* Planes de pensiones
*  Programas de salud
En el ambito privado:

* Disefio experiencias
 Ahorro —inversiéon

En ambos casos, se busca entender el entorno social y factores m
gue influyen en las decisiones.

NEw YORK TYIMES BESTSELLER

MORE THAN

750,000

COPIES SOLD

Nudge

Improving Decisions About

Health, Wealth, and Happiness

Richard H. Thaler and Cass R. Sunstein

Revised and Expanded Edition

“Ovse of the fem bosks Far read rocemtly that fundamenrally changes the way

Fahink abusst the world.” - Stevem D Levitt, enauthor of Frosbanemies

(¢




‘A must-read for everyone who cares
about o:win' customer cn.ogomcﬁl

HOOKED

How to Build
Habit-Forming Products

NIR EYAL

WITH RYAN HODGO




¢Como podemos incentivar a que ocurra un
determinado comportamiento?

Modelo de comportamiento de Fogg

Motivacion
Triggers

Habilidad

Nuevos habitos=Motivaciéon+Habilidad+Triggers




The Hook

Activador — Interno / Externo

Trigger

External

Internal

Action

Accion

Inversion

Investment

COPYRIGHT NIR EYAL

Recompensa
Variable

Variable

Reward




The hook canvas
Accion
Disparador -Activador 3. éCudl es el comportamiento mas simple que

anticipa la recompensa?

2. Activador Externo. ¢Qué obtiene el usuario Simplicidad (tiempo, dinero, esfuerzo fisico, carga
del producto? ¢Qué lo atrae? cognitiva)

1. Activador interno — ¢ Qué es lo que el
usuario quiere?

Inversion Recompensa Variable

5. ¢Cudl va a ser el nivel de esfuerzo que 4. Es tan gratificante la recompense que los deja

. . 7 . ” H A ”
implicara que regresen los usuarios? queriendo mas




Tipos de Recompensas Variables
Si haces X recibes Y

* _Tribu: Nuestro cerebro busca recompensas
que nos hagan sentir aceptados, atractivos,
importantes. e inclusivos. Gratificacion de
otros.

» ‘'la Caza: ‘Es una necesidad humana, busqueda
de recursos e informacion. News
Feeds,Twitter, Pinterest, apuestas. Es
informacion, bienes, dinero.

* "La propia: Gratificacion, satisfacciéon
intrinseca, sentido de competencia, NirAndFar.com
consistencia o conocimiento.

Mantener el sentimiento de Autonomia... Si deseo hacer X, quizas reciba Y



Recompensas Variables en el Teléfono

THE VARIABLE REWARDS ON YOUR PHONE

Chat Games
(real-time messages) (timeline-based)

Facebook YouTube Reddit Gmail Snapchat Mobile Strike
Instagram Pinterest HackerNews Outlook WhatsApp Clash of Clans
Twitter Quora Product Hunt Line Candy Crush

LinkedIn Kik




Inversion

Nuestros Comportamientos pasados inciden en comportamientos futuros:
1. Mientras mas esfuerzo pongamos en algo, mas valor le daremos.
2. Seremos mas consistentes con nuestros comportamientos pasados.

3. Cambiamos nuestras preferencias para evitar disonancia cognitiva.

e ¢Qué los hara regresar a tu sitio?
e Activar el siguiente motivador

e Contenido, seguidores, reputacion, habilidad




cQué es la Carga Cognitiva?

“La cantidad de recursos

mentales que requiere la

realizacidon de una tarea.”
(O’Donnell y Eggemeier, 1986)




cQué aumenta la Carga Cognitiva?

1. Complejidad
2. Falta de claridad

B 3. Muchas opciones




Tener

Claridad

)

Promine

nte
Cortar la

: : lifetoelt
Inercia




ldentifique en su
comunicacion:
Senal

Reaccion



Cortar la Inercia

Permite iniciar el procesamiento
de la senal minimizando el
abandono




Prominencia

Estimulos notables vy

sobresalientes que
generan  cambios en
nuestra atencion y
percepcion de la

informacion.




Claridad

La senal es clara, me lleva a la accion.

YOU HAVEMY:ATTENTION

-
r 7.‘;’. .

lifeloelt

)IT'S GONE




Los Sentidos




IdentiﬁquE en su
comunicacion:

Senal

Reaccion

* Ejercicio de Reflexion ifetbelt
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PUNTOS DE PUNTOS DE PUNTOS DE

CONTACTO DECISION ABANDONO -



VERBOS DE

ACCION IMAGINA ENCONTRAR
U PAREJA PERFECTA

DESCUBRE S| ERES
0DU% COMPATIBLE D e
Ve

CON ALGUN PERFIL.

HACER EL TEST AHORA >>

APELARALA
CURIOSIDAD

FOTO
ATRACTIVA




¢ Cuantos segundos crees que tienes
para captar la atencidn?

De 50 a 500 milisegundos

Segun los estudios del Dr. Gitte Lindgaard




', +502 2458-4770 / 2366-8337 &= info®@ilifebeltcom T W 27 Ry Servicios ~  Cotizador de Proyectos Contictanos

INIC » Es LDIOS ILIFEBELT -L |ifebe|t TIMES [BLOG] ACERCADE ~ O
CONT/ .CT ANOS

Sera un gusi 3y W honor ayudarte.

CONTACTANOS

iLifebelt

Guatemala: Zda. Avenida 20-

55 Zona 10, Ciudad de

Guatemala

Teléfonos: +502 2458-4770 v

+502 2366-8337.
Formulario de Contacto

osotros, puedes hacerlo a través de este breve formulario.
os respuesta lo mas pronto posible.




Neuroinsights

1. Utilizar los ojos

2. Simplificar la toma de decision

3. El miedo a perder

4. Generacion de expectativa

5. Percepcion de exclusividad / calidad



“Your focus determines your
reality.”

lifeloelt

Qui Gon Jinn PS

Tu enfoque determina Tu realidad...
MJ Qui Gon Jinn




iGRACIAS!

@Lorebin
+502 2458-4770
https://neuromarketing.la
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