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BIENVENIDOS
2 días, 16 horas con tantos 

temas… ¿Cómo?

▪Reglas de trabajo y convivencia: respeto 

▪Cuando alguien habla, escuchamos y discutimos ideas no a la persona.

▪NO: microcharlas, chistes locales, alusiones, MUNDO ADULTO 

▪Nutrir la discusión, llegar a acuerdos: No EGO, no reiterar.

▪Mucha personas, especialistas en diferentes áreas y diferente formaciones.

▪Facilitador 

YO: 

a) Guío

b) Modero

c) Cuestiono 

d) Compilo y les daré herramientas...



1

2

3

4

Llamadas afuera

Celulares en vibracion

Puntualidad

09:00 a 14:00  

12:00 Coffebreak

15:00  a 18:00 

HORARIOS Y REGLAS 



MECANICA DE 
PARTICIPACIÓN

Al final del día dos, 

¡habrá una subasta! 

Se premiará: 

• Puntualidad 

• Participación

• Excelencia  



ANTES  DE  EMPEZAR

1

2

3

4

Tomar notas

Diálogo

Intercambio de ideas  

Palabras claves

Cero rollo5

6 Nos concentramos en su industria y “bajar” los conceptos y aplicarlos

7 Taller  



Proceso

▪Conceptos 

▪Dinámicas

▪Ejemplos

▪Aplicaciones

▪Roll play



¿Cómo ap renden  l os  

adu l tos?

Leer 

Escuchar 

Ver y mirar 

Ver y oir

Hablar, preguntar, repetir, 
nombrar, relacionar, debatir ...

Escribir, interpretar, expresar, revisar, 
aplicar, utilizar, examinar, particpar, 
verificar, crear, predecir, organizar … 

Explicar, resumir, clasificar, estructurar, 
definir, generalizar, elaborar, probar … Y 95% de lo que enseñamos a otros

… 80% de lo que hacemos

… 70% de lo que discutimos con otros

… 30% de lo que vemos

… 20% de lo que oímos

Aprendemos 10% de lo que leemos

… 50% de lo que vemos y oímos



Dr. Philip Kotler

La mercadotecnia es la
ciencia y el arte de
explorar, crear y
entregar valor
para satisfacer
las necesidades
de un mercado
objetivo por un
beneficio. La
mercadotecnia identifica
las necesidades
insatisfechas y deseos.

American Marketing 
Association (AMA)

Es la actividad, conjunto 
de instituciones y 
procesos para crear, 
comunicar, entregar 
e intercambiar 
ofertas que tienen 
valor para los consumidores, 
clientes, socios y la sociedad en 
general.

¿Que  es  e l  MARKETING?   



Definición

SEGMENTOS   

Características de los 

segmentos, deben ser: 

• Cuantificables

• Medibles

• Accesibilidad al segmento de 

mercado

• Deben ser heterogéneos.

• Deben de ser rentables y 
accesibles 

Es literalmente la división 
del mercado en 
grupos uniformes 
más pequeños cuyos 
miembros 
comparten ciertas 
características y 
necesidades. 
Como la ubicación, 
personalidad, edad, género, 
educación, etc. …



Compor tamiento  

de l  consumidor  

▪ Mexicano

▪ Edad 

▪ Pareja 

▪ Genero 

▪ Hijos

▪ Hábitos de compra

▪ Hábitos de consumo 

▪ Afiliación política

▪ Nivel socio-económico 

▪ Nivel educativo 

▪ Cultura 

▪ Estilo de vida 

▪ Personalidad 

▪ Etapa de vida 

¿Cómo es el 

mexicano?



Término se aplica a aquellos usuarios que ejercen de canales de
comunicación humanos, lo que significa que, al mismo tiempo que

son consumidores, son a su vez productores de
contenidos. Un prosumidor no tiene fines lucrativos,

solo participa en un mundo digital de intercambio de información,
tal es el caso del P2P (peer-to-peer, red de pares, red entre
iguales o red entre pares), redes entre pares o iguales. Incluso
existen en la red páginas de tutoriales que instruyen a los
usuarios a realizar ciertas tareas con el fin de impulsar el
desarrollo y producción en la web

La  evo luc ión  de l  consumidor  a  p r osumidor.



¿Que queremos todos?

¡SER 

FELICES! 



HAPPIER 



INFOGRAFIA  DE  LA  FEL IC IDAD 
INFOGRAFIA  DE  LA  FEL ICIDAD  



¿QUE BUSCA EL  HOMBRE?



INS IGHT 

¿Qué son los insight ?

Son los aspectos ocultos y profundos de la forma de pensar, sentir o 

actuar. 

¿Que desea en realidad el cliente ?

Algo que no sabía que quería 

¿Es consciente? 

No

¿Entonces es inconsciente?

SI



El 80 % de la comunicación es no verbal

El consumidor miente, todos mentimos 

¿Como viste ?

¿El auto?

¿El reloj?

¿La bolsa?

¿Como habla?





Moralidad, 
creatividad, 

espontaneidad
Aceptación de 

hechos 

Autorreconocimi
ento, confianza, 
respeto y éxito 

Amistad, afecto, 
intimidad sexual 

Seguridad física, de empleo, de 
recursos, moral, familiar, de salud, 

de propiedad privada

Respiración, alimentación, descanso, 
sexo 

Fisiología

Seguridad

Afiliación

Reconomiento

Autorealización

Abraham Maslow

Psicólogo estadounidense

Humanista.

Jerarquía de necesidades 



Proceso de compra

▪Aprendizaje 

▪Reconocimiento de la necesidad 

▪Comparación 

▪Decisión de compra 



¿Realmente necesitamos lo que compramos?

¡NO! 



Neocortex: Piensa

Límbico: Siente

Reptiliano: instinto / reacciona

El cerebro y las compras 

Paul D. MacLean fue el primero
que acuñó el término de los “tres
cerebros” en el año 1952, este
principio fue fundamental para la
constitución de la actual
neurociencia.

Pero ….

¿Cual es su relación con 
las ventas? 



¿COMO DECIDIMOS?  

¿Emoción? ó ¿Razón? 

Lo emocional pesa más que lo racional en la toma de decisiones.

Por eso no es raro escuchar a algunas mujeres/ hombres decir: 

“¿Y por qué me casé con es@ idiota?”.

Y es que, según el investigador, hay tres fuerzas en la toma de decisiones:

“Una es la parte subconsciente, con 60%;

otra emocional, con 30%,  

y una racional, con 10 por ciento.



Repti l iano



First moment of Truth
(FMOT)

P&G 

• Búsqueda online 

88%

• Actual M of T.

• Post venta

• P&G (2005, CEO A.G. 
Lafley)

• 3- 7

• En retail

• Elige VS competidores

• ¿Planograma ?

• Second M of T.

• Third

Zero Moment of 
truth





TRÁNSITO  



PLANOGRAMA  



EN UN DEPTO O CASA

TAREA

¿CÓMO LO APLICAMOS?



NEUROCIENCIA 

Algo mas concreto seria: 

“La neurociencia responde a la pregunta, ¿cuál es la reacción 
de los consumidores a los estímulos del 
mkt? y ayuda a obtener los datos de diferentes estudios los cuales 

arrojan una gran cantidad de información que puede ser utilizada para 
mejorar determinados aspectos del marketing.”

Cuando en el mundo del marketing se habla de neurociencia, los científicos se están 
refiriendo a neurociencia cognitiva la cual se la rama que estudia las bases neurológicas de 

las capacidades cognitivas, es decir, el comportamiento de las 
neuronas cuando nuestro cerebro reacciona a los 
diferentes estímulos.



DEL  MARKETING AL  

NEUROMARKETING

“Aplicación de métodos 

neurocientíficos en el 

análisis y el 

comportamiento humano 

en relación a los mercados 

y a los intercambios de 

marketing”. 

(Lee, Broderick, 

Chamberlain; 2007). 

Electroencefalografía digital 
medimos la actividad 
eléctrica cerebral
Electrocardiógrafo 
registramos la frecuencia 
cardiaca, medimos la 
frecuencia respiratoria, 
Respuesta psicogalvánica, la 
temperatura periférica, el 
flujo sanguíneo periférico y el 
tono muscular,
Eye tracking





NUEVAS APROXIMACIONES 

El proceso de selección se deriva de fuerzas 

“no conscientes” entre las cuales 

gravitan la propia historia, la personalidad, las 

características neurofisiológicas y el contexto 
social y físico que los rodea. 

Los últimos avances procedentes de las
neurociencias, especialmente, las
investigaciones de Antonio Damasio y Joseph
LeDoux, han demostrado que la toma de
decisiones no es un proceso racional,
es decir, los clientes no examinan
conscientemente los atributos de un producto o
servicio para comprarlo





Dr. Romano Micha

Nació en la ciudad de México.

Consiguió su doctorado en Neurociencias 

en la Universidad de California en Los 

Ángeles (UCLA), donde realizó el internado y el servicio social. Después 

se integró al laboratorio del doctor Joaquín Fuster, profesor de la UCLA y desde entonces 

Jaime se dedicó a estudiar el sitio cerebral relacionado con la memoria visual en los monos.

Director del Servicio de Neurofisiología del Instituto Nacional de Salud Mental. Fundó en 

1978 el Centro Neuropsicopedagógico, una clínica especializada en neurología, psicología y 

pedagogía que a través de sus tres centros ha sido pionera en la atención interdisciplinaria y 

ha atendido a más de 30,000 pacientes.
Fundó el Instituto Antares, el primer modelo en México para dar atención a adolescentes con 

problemas de aprendizaje.

Ha tenido sobresalientes cargos como investigador consejero del Instituto Nacional de 

Psiquiatría, fundador y director del departamento de Neurofisiología del Instituto Mexicano de 

Salud Mental y es miembro distinguido de la Sociedad Americana de Neurofisiología.

Además de las neurociencias, le apasionan la música, la arquitectura, la fotografía, el arte y 

el buceo.



METODOLOGÍA

• Captar Atención

• Emocionarse  

• (Conocimiento significativo )

• Abren  ventana…

• Análisis de la Info.

• Síntesis

• Regulación de acción y

• Aprendizaje

• 200 milisegundos (250 en ¼ 
de un seg.)



EL CHOCOLATE 

Se puso en oferta un chocolate fino de precio de 100 
pesos y otro más sencillo de 50 pesos, el primero lo 
ofrecieron en 30 pesos y el segundo en 10 pesos;

En esta prueba la gente optó en su mayoría por comprar 
el chocolate fino.

En un segundo experimento, el mismo chocolate fino ( de 
100 ) se ofertó en 20 pesos 
y el más sencillo se regaló,

Que paso ?
Entonces las personas prefirieron el que era gratis, pese 
a que el ahorro con el primero era de 80 pesos 

“Porque a todo mundo le gusta recibir un regalo, 
eso se va al sistema límbico”.



¿DONDE HACERLO EN MEXICO?

• Affectiva

• Neuropolitika ( Romano 
Micha)

• Sensory logic ( Dr. Dan Hill)

• Sociograph (DF)

• Eye on media ( eye tracking )



Afecttiva.com





¿DONDÉ TRABAJARÍAS?



¿Cómo te gustaría que te 
trataran?



PINTAR UN CUADRO 

Es hacer que el cliente se 
sienta bien, entre en una 

situación agradable y pueda 
imaginarse lo que 
nosotros queramos 
como consultores de 
la industria inmobiliaria. Personalizar la visita 

del cliente con sus 
propios gustos.



PREGUNTAS INTELIGENTES 

1 2ABIERTAS CERRADAS

¿Que le gusto mas 

del departamento? 

¿Para que fecha le 

gustaría que le 
llamara ? 

¿Es usted casado ?

¿Le llamo el martes 
próximo ? A las 15:00 ?

¿Lo compraría para 
invertir ?



CIERRE 

¿Cómo se cierra una venta? 

Conclusión de la 

venta o del 

negocio que se 

esté desarrollando  

con preguntas 

inteligentes y 

abiertas.



TIPOLOGIA DE LAS EMOCIONES



FUNCIONAMIENTO DE LAS 

EMOCIONES

Las emociones son utilizadas 

como base para poder realizar 

una venta, se pretende que el 

consumidor se sienta 

conmovido con el producto 

ofrecido



Activación emocional en el 

proceso de la venta 

inmobiliaria y su impor tancia

El proceso de venta es muy importante 

tenerlo en cuenta cuando el cliente 

comienza a denotar sus emociones en esos 

momentos, puede ser emoción, 

felicidad, confusión, 
desconfianza.

Con el proceso de venta debe fusionarse 
con las emociones del cliente.



CUSTOMER JOURNEY MAP

Mapa de la experiencia del 

cliente



TOUCH POINTS



TOUCH POINTS



TOUCH POINTS

Indentifica los momentos clave entre el visitante y nosotros.

Estos son los “touch point” o momentos de toque. 

Averigua por que una persona pone freno o siguen en el proceso hasta concretar la 

venta. 



Paso 1

Que objetivo tiene 
De&Ca ?

Paso 2 

Investiga, que dice el 
cliente una vez que entro 
en contacto con De&Ca

Paso 3

Establece las “paradas 
del viaje” 

Paso 4

Identifica y agrupa los 
sentimientos  de cliente 
en cada una de esas 
paradas.

TOUCH POINTS



Paso 5 

Concreta

Diagrama las acciones que debe realizar o realiza 
el cliente en las distintas fases del viaje.

TOUCH POINTS



Paso 6

En De&Ca…

Cuales son ?



Paso 6

En De&Ca…

Cuales son ?



Paso 6

En De&Ca…

Cuales son ?



Paso 6

En De&Ca…

Cuales son ?



Paso 6

En De&Ca…

Cuales son ?



Paso 7

Paso 1
Que objetivo 
tiene De&Ca ?



Así deberá de verse el  de De&Ca



Gracias 
Conclusiones



INFLUENCERS DE LA INDUSTRIA 

Jesús Encinar.

El fundador del portal inmobiliario 

número 1 de España, 

Idealista. Con 87.000 seguidores, 

sus fuertes opiniones sobre el sector 

le han hecho ganar fieles seguidores 

que comparten y retuitean con 

frecuencia sus contenidos.

Leonardo Cromstedt

El presidente de Keller Williams en 

España es un activo 

tuitero con una alta popularidad. En 

su timeline encontrarás un buen 

ejemplo de cómo mantener la 

atención centrada en tu negocio 

inmobiliario.

¿Y EN 
MÉXICO?

https://twitter.com/Cromstedt


SI QUIERES   PROFUNDIZAR . . . 

M o d e l o d e  V e b l e n

M o d e l o d e  P a v l o v    

M o d e l o d e  F r e u d

M o d e l o d e  M a r s h a l l  

M o d e l o d e  O S h a u g h n e s s y



VEBLEN

Toma como base factores sociales y 

establece la idea de que las personas 

somos como animales que nos 

adaptamos a nuestro entorno, cultura y 

valores. Considera que los individuos 

toman sus decisiones motivados por 

aspectos sociales como la búsqueda de 

reputación o la imitación de los líderes 
de sus grupos de referencia



PAVLOV

El consumidor aprende a responder ante ciertos estímulos. 

Este modelo se basa en conceptos tales como los impulsos, 
las respuestas y las reacciones.

Su “Teoria de la personalidad de Pavlov” se 

encuentra en la pagina web “Psicologia y 

mente” 

https://psicologiaymente.net/personal
idad/teoria-personalidad-pavlov

https://psicologiaymente.net/personalidad/teoria-personalidad-pavlov


FREUD

Numerosos estudios sobre marketing teorizan 

acerca de quién debería ser el destino de las 

campañas: el “ello”, el “yo” o el “súper yo”.

Algunos opinan que la clave es buscar 

aquellos primigenios deseos de gratificación 

que están en el “ello” y otros dicen que la clave 

es contrarrestar los pensamientos represivos 

del “súper yo”. 

De este modo la teoría psicosexual de Freud, 

contribuye a entender el comportamiento 

humano de tal forma que pueda ser visto 

desde el punto de vista comercial. 

MARSHALL

El comportamiento ante 

una compra es el resultado 

de cálculos económicos, 

racionales y conscientes, y 

el consumidor gasta su 

dinero en aquellos 

productos que le son de 

utilidad.



O Shaughnessy

Ante una compra, un consumidor 

elige los productos en base a su 

función técnica (uso principal del 

producto), función legal 

(satisfacción legal o de autoridad) y 

su función integradora (ego, 
reputación)

Libro principal: 
Marketing competitivo:
Un enfoque estratégico 
de John O'Shaughnessy




