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Ao Que es la inteligencia ?

* Proviene del latin intelligentia, que a su vez
deriva de inteligere. intus (“entre”) y legere
(“escoger”).

* Etimologicamente hace referencia a quien sabe
elegir.

* Lainteligencia permite la seleccion de las
alternativas mas convenientes para la
resolucion de un problema.




AMIGO ¢Ser inteligente?
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 Una persona es inteligente cuando es capaz de
saber escoger la mejor opcion entre las
posibilidades que se presentan a su alcance
para resolver un problema.




h iSea inteligente muchacho!
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UNIVERSITARIA En la eleccion de esposa, como en un plan guerrero,

equivocarse una sola vez significa la derrota
irreparable.

(Thomas Middleton)

“Experimenta, equivocate cuantas veces sea necesario
para tomar la decision mas INTELIGENTE”

s
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Mientras mas opciones tienes
mas dificil es ser inteligente

“En tierra de
ciegos, el tuerto
es rey”
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N Algunas diferencias
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AMIGO| * Datos: Todo lo que nos llega por los

significado. Nos puede ser util para
algun proposito

* Aprendizaje: Lo pongo en practica,
prueba, validacion, experiencia %;

|




| El Inteligente traduce
continuamente los datos los

convierte en informacion util y
lo pone a prueba para validar







i “Es el proceso de entender bien
para poder atender bien”




¢Qué te molesta?
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éQue te hace feliz? ‘




Veamos un ejemplo de lo que hace el marketing
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¢A quien le gustan las ratas?
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of iAmar a una rata yo!
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Marketing es reinvencion
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Pues st mi guerida amiga., el
Moavrketing lo-es todo en la
vida, lastima gue tw nuncar




P\ Mas que seres racionales somos
ELlt) emocionales
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Innovar para convertir lo
g, ordinario en extraordinario
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El papel del Marketing en la

g, innovacion
AMIGO
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* Tecnologia + Marketing = Innovacion

* Innovacion=aceptaciony
convencimiento del mercado de la
calidad del nuevo producto

* Innovacion implica comunicacion
persuasiva




LB Comunicacion persuasiva

FUNDACION
UNIVERSITARIA

“Lograr que la gente haga lo que yo quiero
porque tu quieres hacerlo”
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e La nueva forma
de investigar

* Nunca habia
sido tan facil
conseguir
datos

* El analisis del

" BIG DATA

El reto de generar informacion y
rv.3  Saber como utilizarla eficaz y

eficientemente
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El mercado nos habla
MO continuamente. éLos escuchas?
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El problema es que no sabes
AMIGO como interpretarlos
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* Meta-analisis

* Analisis de contenidos

e Analisis de cross data

Aprender a pensar y a relacionar
es la tarea pendiente




El analisis de la felicidad del

cliente. jEste es el reto!
“Obscuchando”




El marketing busca hacer felices
G a las personas para que se
conviertan en “FANs”




Analisis de las brechas
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Las emociones son el pegamento de nuestra

memoria

Si quieres que te recuerden debes emocionar

romper el umbral de la indiferencia
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"Entender bien para atender bien"

O R " l I I . "
o Dar bien para recibir bien
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"Si no te dan lo que tu esperas preguntate y
revisa que estas dando”




N Porque la investigacion se
o transforma en Inteligencia
AMIGO L.

competitiva o de mercados

Se nos presenta un reto en el mundo del Marketing

* Las personas no dicen lo que piensan

* No hacen lo que dicen ®)

* Y lo peor... es que muchas veces no saben
porque hacen lo que hacen




N Pasamos de una investigacidn
AP reactiva a una inteligencia
activa de mercados

* Creacion de sistemas de inteligencia y
vigilancia continua del entorno y las personas

e Traductores, intérpretes de los consumidores
en definitiva necesitamos de grandes

* “OBSCUCHADORES”



Se es inteligente
AMIGO competitivamente cuando
somos capaces de:

* Ver lo que los demas competidores no han
visto

* Disefar una estrategia que la convierta en
ventaja competitiva antes que el competidor

* Validary aprender de |la puesta en practica




éCual es la clave de su éxito Sr.
AMIGO Rockefeller?
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é¢Usted ve esta silla que esta alli?

“Pues yo la vi primero”

“En marketing el primero que pega, pega dos veces™=




N La mejor y mas confiable forma de
aicgl conocer lo que le gusta o disgusta a
wEss - una persona es observandola en su
entorno natural sin que se sienta
gue esta siendo investigada

-Observacion directa
-Etnografia
-Neuromarketng




Darle significado a lo que
AMIGO “osbcucho”
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N Los consumidores nos hablan
i continuamente pero no los
escuchamos o peor aun no
sabemos que hacer con eso




A Estamos “INFOXICADOS”
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Es como navegar en un barco sin rumbo
en un océano de datos sin sentido

W Estamos dispersos, distraidos,

desenfocados.

Rodeados de datos sin significado

Nos sentimos
perdidos
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o ¢Saben porque ocurre esto?
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\ Porque no estamos en nuestro elemento

e No lo estamos sintiendo
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“Super poder”

0 que se me da bien
Talento

Lo gue me gusta hacer
Pasion

Lo encuentras tu Lo definen los
demds

competitividad

Lo que necesitay
desea la gente

D
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Lo define el mercado
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EL ELEMENTO
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Enfocarse en lo que te gusta

w3 convertirlo en talento y ponerlo

AMIGO

al servicio de los demas

No trabajes diviértete y disfruta y el dinero
vendra solo

Solo podras ser inteligente y excelente en algo
gue disfrutas
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* Experiencia de vida

e 23 anos sin trabajar

e Cada dia trabajo menos,
Viajo mas y gano mas

* No es un trabajo es diversion



¢ Quiénes son los expertos?
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Ellos son los que
debes contratar en
marketing

* Las personas apasionadas




N El “Prosumidor”
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AMIGO Consumidor - productor
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* El cliente quiere involucrarse quiere ser parte
de la marca.

* Generar involucramiento (engagement)
compromiso con la marca
“El Engagement es el arte de

crear una relacion de amor
incondicional hacia una marca“.
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El cliente no perdona la
indiferencia de las marcas

Lagndiferencia
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Inteligencia comunicacional
AMIGO éCOMO ser mas asertivos?

* No solo es importante saber que se va a decir

* Sino como lo vas a decir (formas lenguaje
verbal y no verbal)

A quien se lo dices (mercado meta)
* Cuando se lo dices (utilidad de tiempo)
 Donde lo dices (utilidad de lugar)
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¢ Quién era reconocido como el
lider?
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Aprender de los mejores y peores
(benchmarking)
La fuerza de la comunicacion
inteligente




Mas que inteligencia es
AMIGO sabiduria
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“El inteligente aprende de sus errores en cambio
el sabio aprende de los errores de los demas”




N Claves para una buena

i comunicacion persuasiva que

genere confianza

* Hacer lo que se dice

* Decir lo que se siente

V)W
Qs

e Sentir lo que se hace

“La unica forma de enseiar sostenible es con el ejemplo”

Albert Einstein



Ser inteligente es actuar con
AMIGO ética y responsabilidad

FUNDACION
UNIVERSITARIA

FERNANDO SAVATER

Ftica para Amador

\ ‘l Ariel
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Si no haces esto te terminaras
convirtiendo en un
“aburrido”

N
[T
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Clave de la comunicacion
AMIGO inteligente

UNIVERSITARIA

* “No decir todo lo que se piensa y siempre
pensar todo lo que se va a decir”




Las seis claves de la persuasion
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-Autoridad

-Consistencia

-Caer bien

-Consenso



P R -

AMIGO Reciprocidad

FUNDACION
UNIVERSITARIA

La gente se siente obligada a recompensar a otros
con la misma forma de comportamiento regalo o
servicio que recibieron en primer lugar

-
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AMIGO Escasez
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La gente quiere mas las cosas que puede
tener menos

“Nadie sabe lo que
tiene hasta que
escasea”
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g Autoridad

La gente sigue el camino de los
expertos en la materia

Con informacion de expertos de RE&el/7 78
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EL Consistencia
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A la gente le gusta ser consistente con las
cosas que ha visto, dicho o hecho
previamente




éEres coherente entre lo que piensas
dices y haces?
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Caer bien

L o
D 4

La gente prefiere decir que si a aquellos
gue les caen bien




éComo caerle bien a las personas?
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- Nos cae bien |la gente que es similar a nosotros i

3

Nos cae bien la gente que nos halaga

Nos cae bien la gente que coopera con nosotros en
tareas conjuntas
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¥y . Consenso
AMIGO

La gente buscara acciones o
comportamientos en los otros para
determinar sus acciones




N La mejor investigacion es a

AMIGO veces la mas simple

* (Qué fue lo que mas te gusto? ‘

e iQué fue lo que menos te gusto? Q

e ¢Qué sugerencias y recomendaciones nos

harias para mejorar? *




Hazte amigo de tus cliente para
entender lo que les gusta y lo
que no




Mucho cuidado con el “no me
AP importa lo que los demas
piensen de m
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N Marketing no es una batalla de

of ] productos es una batalla de

AM'GO percepciones en la mente de tu target

* Lo realmente importante no es lo que tu eres si
no lo que la gente piensa que tu eres

* La imagen de marca lo es todo en marketing




EL POSICIONAMIENTO

AMIGO El Posicionamiento es la manera como queremos que nos
recuerden nuestros targets

Es decir como queremos ser vistos, cual es la imagen de
nuestra marca que deseamos este presente en la mente

Imagen
Fuerte




LU1S Analisis de brechas en la comunicacion
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Posicionamiento Imagen de
Auto- deseado Marca
concepto Brecha Brecha
0 que creo piensan Lo que quiero Lo que en
de mi qgue piensen de mi realidad piensan

iProfesor ojala usted fuera tan buen profesor como piensa que es!
g




K La inteligencia parte de |a

AMIGO humildad para reconocer
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Lo que creo que piensan

4 COnOce 'S@ — Lo que quisiera que pensaran

Lo que en realidad piensan

~——

—

Lo que esta bien
Lo gue no estd bien (Brecha)

—

* Aceptarse -

—

° SU pe rarse — Disefio de estrategias para acortar brechas y seguir midiendo
de manera continua (Feedback)

—




N En inteligencia comunicacional
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AMIGO recuerda siempre que:

* No puedes ser no debes ser moneda de oro
para todas las personas

* Lo importante es que seas moneda de oro para
la mayoria de tu target




Algunos consejos para
comunicar inteligentemente




’ Transmite alegria, pasiony
AMIGO motivacion. Inspira



ford explorer discurso_(360p).flv

Nunca, pero nunca
ICo critiques o regafes
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Observa los gestos y senales ella
A te habla aunque no lo diga con
AMIGO

palabras
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f Sé tu mismo actua con naturalidad. Nadie puede
dar lo que no tiene ni es.
La gente detecta la falsedad y la mentira a
kilometros la rechaza y no la perdona.
Revisate primero antes de comunicarte

LIS
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n Pide disculpas si te equivocas
Pide ayuda a quien sabe mas que tu
AL iNo seas soberbio!

El primero en pedir disculpas,
es el mas valiente.
El primero en perdonar,

es el mas fuerte.
El primero en olvidar,
es el mas feliz.




A4 Nunca menosprecies a nadie si
A no tienes nada bueno que

AMIGO decir quedate callado




Nunca pero nunca te rias o
humilles a alguien en publico
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Utiliza siempre que puedas el halago para
conectar

Investiga que podrias halagar, hay mucho por
halagar. A las personas les gusta que se
interesen por ellas no que las ignoren. Dales el
reconocimiento que se mereceny si es en
publico mucho mejor




Sonrie mucho aunque tengas problemas,
cuis|  incluso las cosas mas malas se pueden decir
AL positivamente.
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Siempre habla en positivo
descarta y evita todo lo que
AMIGO puedas la negatividad




Cuenta historias cautivadoras que
avico.  hayas vivido o hayas escuchado
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Incorpora las parabolas, usa la metaforay la
LUIS paradoja para hacer que las personas reflexionen
AMIGO sobre tu mensaje
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Las historias son la forma de
comunicacion mas eficaz

o IGNet o

150 9007
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Crea expectacion y genera sorpresa

ICo Da siempre mas de lo que esperan
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| Deja que las personas

a interactuen. Toca el mayor
runoacion numero de sentidos

o
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Recuerda que lo primero que
debes hacer es ser feliz con lo
gue haces para poder contagiar
la felicidad a los demas
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«La gente se va olvidar de lo que
dijiste, pero jamas de como las hiciste
sentir»



El objetivo de la comunicacién
inteligente es transformar
realidades
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“Todo lo que se hace con afecto
produce siempre un gran efecto”
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Muchas Gracias

Profesor. Dr. José Antonio Tinto
Email: joseatinto@gmail.com

Twiter: @jatinto
Telf: 0416-0766080
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