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comportamientos similares. Que pueden ser
atendidos eficazmente con productos o estrategias
de marketing diferenciadas."

Philip Kotler y Gary Armstrong,
"Principles of Marketing" (Ed. Pearson)
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A Diferenciasculturales,S O 2 v 5 Ydigialesentre mercados
A Riesgosle estandarizasinsegmentar

AValordelad S 3 Y S y paFampelfry negociammejor
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A Mc Donaldsen el Mundo: Mismo producto base,distintos segmentosculturales

Sopa(Portugal) Pollo crujiente Kaprao(Tailandia)
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A Valores
A Estilos de vida
A Personalidad
A Actitudes,
Intereses y
Opiniones
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A Lealtad a la marca

A Sensibilidad al
precio
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Caso Netflix -{ S 3 Y Sy pdr fOIA & Meé cdrisumolocales(contenidos
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AEsuna i S O \jue@ds ayudaa averiguary entender
losdeseosy doloresde losclientespotenciales

A Es decir, ponernos en sus zapatos--> para tener un
conocimientoY t profundo sobre $ fsikpersonalidad,
su entorno, su @ A a delsmyindo y sus necesidades/
deseos
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¢QUE PIENSA Y SIENTE? {

Lo que realmente importa
Principales preocupaciones
Inquietudes y aspiraciones

¢{QUE oYE?

Lo que dicen sus amigos
Lo que dice su jefe
Lo que dicen las personas influyentes

¢{QUE VE? @
En su entorno

En sus amigos
En el mercado

¢QUE DICE Y HACE?

Actitud en publico
Aspecto
Comportamiento hacia los clientes

ESFUERZOS RESULTADOS

Miedos Deseos/necesidades
Frustraciones Medida del éxito
Obstéaculos Obstéaculos
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Caso Accesoriosmportadosparaperros
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Dog Lover
Considera a su
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Estilo de vida
Acelerado

Exigente
Busca solucionesy
servicios integrales

No poder realizar actividades

con total libertad de tiempo

por tener que volver a casa a
cuidar de su perro.
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Buyer persona internacional

A Representa nuestroclienteideal
ldentificasusnecesidadesjolorese inquietudes

AConla Ay F 2 NvdelOfasayde 9 Y LJ- & @atos Duros (edad,
dzo A O ILON@sTySBnipartyiniiento) se construyeun perfil completo
y accionableque te LIS NJY krea)iCNL} Y LJI rdensajeésy soluciones
efectivas




Buyer persona internacional

A Diferenciaentre buyerpersonalocalvsinternacional

A Buyerpersonapor LJI ¢Nbdiyer personaregional




Buyer persona internacional

Factoresclave

A Cultura

A Poderadquisitivo

A Canalesligitalespreferidos

A Motivacionesde compra

A Barrerasculturalesy regulatorias




Buyer persona internacional

Caso Samsung GalaxyA56
Diferentesbuyerpersonasen
Europa,ndiay Latam
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Caso Messipor el Mundo
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