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7MA CLASE 19/4:

• Kahoot

• Invitados.

• Continuación de la U2.

• Exposiciones grupales de Área comercial de interés grupal.

• Avisos: 26/4: traer propuestas grupales de temas de la U3. Preparar para el 3/5 expos sobre 
innovación comercial para el canal supermercado. Siguen los invitados y Kahoot.



OBJETIVOS DE LA U2:

• DESCUBRIR OPORTUNIDADES, 

• COMPRENDER DEMANDAS,

• CREAR E INTERCAMBIAR VALOR UTIL PARA LA ECONOMÍA, EL 
EMPLEO Y LA NATURALEZA.



CONTENIDOS DE LA U2:
DIAGNÓSTICO DEL ECOSISTEMA COMERCIAL:

• 2.A. Entorno del cliente y la competencia.

• Competencias estratégicas del observador. Entorno del cliente, de la 
competencia, de la tecnología y de la empresa. Velocidad del cambio. El impacto 
de la información y el valor de la Data. El rol de las redes.

• 2.B. Proyección de la demanda del mercado y de la empresa.

• Fuentes y variables. Metodología para la investigación. Herramientas y 
procedimientos. La validación de la estrategia.



CRONOGRAMA DE LA U2:



EL ENTORNO DE LA INNOVACIÓN COMERCIAL.



¿CUÁL ES L A HIPÓTESIS (PUNTO DE PARTIDA O SUPUESTO)? EL  EJERCICIO.

• Si tuviera información sobre …………………..  (clientes, empresa, 
competencia, etc.) Podría tomar decisiones sobre …………………….. 
(productos, objetivos, precios, etc.) Creo que los datos están en 
…………………………….  (diarios, informes, redes sociales, etc.) Los 
obtendré mediante ……………………………………………… (encuestas, 
entrevistas, reuniones focus group, etc.) Para lo que necesito recursos tales 
(personas, conocimientos, materiales, dinero, tiempo) 
………………………………………………………… e instrumentos para su 
procesamiento y evaluación como …………………………………………. 
(Canvas, Foda, Lean canvas, mapa de empatía, de propuesta de valor, viaje del 
cliente, avatar,  Ciclo de vida del mercado, etc.)



E N V I A R  R E S P U E S TA S  A  G A B R I E L A  M A R Z O N ET T O :  
G M A R Z O N ET T O @ C I E P P. O R G . A R G M A R Z O N ET T O @ C I E P P. O R G . A R

• En el ecosistema comercial:

¿Cómo consideran que la forma de organización social del cuidado puede afectar a los 
escenarios actuales de negocios?

¿Qué dimensiones de las lógicas de consumo y comercialización, consideran que se han 
visto modificadas por la participación laboral y autonomía económica de las mujeres? 
Cómo pueden atenderse estas transformaciones sin caer en pinkwashing. 
(https://mynews.es/que-es-el-pinkwashing-y-como-identificarlo/)

• En el modelo de negocio:

¿Incorporarían la dimensión de cuidados en el análisis y/o en la formulación del modelo 
de negocio? ¿En qué fase (s)? ¿De qué manera? 

¿Cómo justificarían la importancia de incorporar (o no) esta dimensión en términos de 
retornos?



VER. PENSAR.  ACTUAR. GLOKAL.

Plantear,
Entender,
Observar. 

Análisis y 
evaluación del 
usuario y su 
entorno. 

Ideación,
Prototipado y 
prueba de expertos.



PROYECCIÓN DE LA DEMANDA, QUÉ ES 
Y PARA QUÉ SIRVE.
• Consiste en descubrir 

oportunidades de demandas, 
espacios no satisfechos y crear 
las bases para proponer 
productos, servicios, canales 
que brinden una experiencia de 
conexión desde la marca y el 
negocio y desde los clientes y 
los usuarios.



PROYECCIÓN DE LA DEMANDA:



PROYECCIÓN DE LA DEMANDA:





HERRAMIENTAS DE ANÁLISIS Y 
EVALUACIÓN:





HERRAMIENTAS DE ANÁLISIS Y EVALUACIÓN:





AGENDA DE LA CLASE:

• 14h. Desarrollo de la U2: 2da parte.

• Kahoot.

• Recreo 

• Inmoclick.

• Nicolás Ramirez. 



HERRAMIENTAS DE ANÁLISIS Y EVALUACIÓN: 
ANSOFF.



FODA: ¿APROVECHAR, TRANSFORMAR, OPONERSE O 
EVITAR?



HERRAMIENTA DE ANÁLISIS Y EVALUACIÓN: 
FODA



HERRAMIENTA DE ANÁLISIS Y EVALUACIÓN CANVAS COMO 
MODELO DE NEGOCIO:











EL IMPACTO DE LA INFORMACIÓN Y EL VALOR DEL DATO.



ESPACIOS DE INVESTIGACIÓN, EMPATÍA Y VALIDACIÓN:



LOS OBJETIVOS DE DESARROLLO SUSTENTABLE:



EL RETO A DISEÑAR,  EXPERIMENTAR Y COL ABORAR:  TENDENCIAS E  
IMPULSORES PARA ACELERAR L A EJECUCIÓN DE L A INNOVACIÓN.





EL PROCESO DESDE EL PROBLEMA, LA 
OPORTUNIDAD Y HASTA LA SOLUCIÓN:



EL DATO: VARIABLES, INDICADORES.



DEL DATO A LA INFORMACIÓN.



¿QUÉ CONVIERTE EL DATO EN INFORMACIÓN?



L A INFORMACIÓN: DATOS ORDENADOS CON SENTIDO.



¿DÓNDE ESTÁ LA INFORMACIÓN Y DONDE EL DATO?



EL ACTIVO ORGANIZACIONAL MÁS IMPORTANTE.



4 PROCESOS QUE COMBINAN TIPOS DE CONOCIMIENTO.



DOS CARAS DE L A MISMA MONEDA SOBRE L A GESTIÓN.



HERRAMIENTAS PARA CREAR, 
ADQUISIÓN/DISEMINACIÓN, ORGANIZAR Y USO DEL 

CONOCIMIENTO.

• Para su potenciación de nuevas soluciones y en el planteo de nuevos retos.



PARA POTENCIAR EL INTERCAMBIO DE IDEAS Y EXPERIENCIAS.



POTENCIAN EL ENCUENTRO DEL 
CONOCIMIENTO EN LA ORGANIZACIÓN.



EL ANÁLISIS DE PATENTES,  PERMITE CONOCER TENDENCIAS Y  LÍDERES,  
ESPECIALIDADES SE ESTÁN DESARROLL ANDO EN UN ÁREA DE INTERÉS.  DONDE 

ESTÁ ESTA INFORMACIÓN.



ESTOS ESPACIOS SE PUEDEN CREAR COMO PIONEROS.



LOS MAPAS REPRESENTAN L AS FUENTES DE CONOCIMIENTO,  SU 
VINCUL ACIÓN ENTRE PERSONAS,  PARA DETERMINAR PERSONAS CL AVES 

EN SU FLUJO DE CONOCIMIENTO DISPONIBLE EN CANTIDAD DE VÍNCULOS.



HERRAMIENTA DE AUTOEVALUACIÓN, SOBRE 
GESTIÓN DEL CONOCIMIENTO E  INNOVACIÓN. 

PROPUESTA DE ENCUESTA.



PARA APROXIMACIÓN DEL NIVEL DE GESTIÓN 
DEL CONOCIMIENTO E INNOVACIÓN.



(X) IDENTIFIQUE EN SU PROYECTO:

Datos (variables
objetivas)

Información 
(interpretación)

Conocimiento 
(conciencia de 

oportunidad y decisión)



INDIQUE SI LA SIGUIENTE AFIRMACIÓN PRESENTA 
DATOS, INFORMACIÓN O CONOCIMIENTO:

• Generado por la actividad diaria de la organización.

• Cifra de cantidad de clientes promedio,

• Las facturas con las compras del último año que un cliente realiza 
mensualmente.

• Hechos descriptos por las redes sociales e internet sobre los intereses de 
los clientes.



¿CONOCIMIENTO, DATOS O 
INFORMACIÓN?:

• Sucesos, observaciones que se generan continuamente en la empresa, hechos 
objetivos sobre acontecimientos que se pueden presentar bajo caracteres 
numéricos, palabras, imágenes u otros símbolos. Se trata normalmente de 
apuntes en bruto, sin utilidad en sí mismos. Pueden también generarse en el 
registro de llamadas de un call center o constituir la base de datos que se crea 
con las respuestas obtenidas en una encuesta realizada a cientos de personas.

• Estos si se encuentran actualizados y correctamente almacenados son el 
fundamentos de ……………………… que necesitan los responsables de tomar 
decisiones en marketing. Gracias a las TIC han proliferado las bases de datos 
elaboradas mediante soportes informáticos junto con los programas de software 
para su procesamiento.



¿CONOCIMIENTO, DATOS O 
INFORMACIÓN?:
• Tiene un alcance superior, implica la acción de la mente humana sobre ……………….. 

Objetiva/o, con reflexión y capacidad de síntesis. Se construye cuando la persona asimila 
……………, es capaz de representar y comprender el contexto, las relaciones dentro del 
sistema y tiene habilidad para identificar puntos críticos y debilidades y para comprender las 
implicaciones futuras de las acciones llevadas a cabo.

• El/la ……………………… es más que información, de trata de información aplicada. Algunos 
autores explican la diferencia entre ambos conceptos afirmando que la/el 
……………………………….. se vuelve ……………………. cuando se introduce en un 
modelo mental, es una cuestión personal.



NIVELES DE INFORMACIÓN PRIMARIA:

NIVELES CUALITATIVO CUANTITATIVO

Responde Qué, cómo, por qué. Quiénes, cuántos.

Busca Significado Conducta

Intención Exploración. Descripción

Resultado Representativa
No cuantificable.

Representativa 
cuantificable

Ventaja Detecta mediante la 
observación, experimentación.

Mide con encuestas y 
cuestionarios.



¿DÓNDE ESTÁ L A INFORMACIÓN Y CUÁNDO SE GENERÓ?

Primarias 

Secundarias 

Disponibilidad 

Internas

Externas 

Procedencia 



EJEMPLOS DE FUENTES DE INFORMACIÓN 
INTERNAS:

• Facturación de los clientes de una zona determinada.

• Clientes visitados y promedio de ventas por visita efectuada.

• Reclamos efectuados en los últimos años, dos meses, etc.

• Problemas en los servicios postventa, relación entre gastos de publicidad y 
ventas.

• Productos que se venden más y productos que se venden menos, costos de la 
distribución del producto,

• Evolución de las ventas por meses, margen de beneficios en los últimos 
cuatro años, beneficios comparados por canal, número de los clientes nuevos 
visitados y facturación.



FUENTES DE INFORMACIÓN SEGÚN EL 
GRADO DE DISPONIBILIDAD:

• Primaria: es necesaria y no está disponible, por lo que es importante 
generarla o crearla expresamente.

• Secundaria: se trata de información ya disponible, elaborada previamente 
para otros fines distintos.



TIPOS DE FUENTES DE INFORMACIÓN EXTERNA:

• Primarias, no están recopiladas ni publicadas, la empresa debe 
buscarlas mediante otras organizaciones o técnicos especializados, 
lo que eleva su costo.

• Secundarias, suelen estar elaboradas por otras empresas, 
organismos públicos y privados, no que disminuye a cero su costo 
de adquisición.



EJEMPLOS DE FUENTES DE INFORMACIÓN EXTERNA:

• Informes económicos de los bancos, 
• ministerios, 
• comunidades autónomas, 
• cámaras de comercio, 
• asociaciones de fabricantes, 
• censos de población, 
• sindicatos, 
• centros de documentación varios, etc.



INDIQUE V O F:

• La realización de un canvas para el proyecto es una fuente secundaria.

• La consulta de un informe de la asociación empresarial de mi sector es una 
fuente primaria.



EL INSTRUMENTO DEL 
CUESTIONARIO:
• Permite obtener de manera sistemática y ordenada, información de la población investigada, 

sobre las variables o temas que nos interese conocer en el proyecto.

• Antes de su confección es fundamental definir los objetivos y temas que este va a tratar. Se 
logra al definir el problema, el tema a investigar y los objetivos a cumplir.

• Antes se busca y obtiene información sobre el tema a investigar.

• Los objetivos determinan el tipo de cuestionario, de acuerdo si el estudio es cualitativo o 
cuantitativo. 



VERDADERO O FALSO:

• En un tipo de estudio cualitativo es más fácil saber qué preguntas son 
importantes y deben cuantificarse.

• En un estudio cuantitativo, deberemos recabar una exhaustiva información 
sobre qué preguntas son más pertinentes y los datos que con estas preguntas 
vamos a conseguir (procurando siempre que cubran los objetivos.



HERRAMIENTAS DE RECOLECCIÓN DE INFORMACIÓN: 
OBSERVACIÓN.

• Se trata de monitorear los movimientos de los clientes, puede darse en el lugar del 
consumo o de la compra. Generalmente se observan características y condiciones 
de los individuos, como hechos o acontecimientos tal cual ocurren.

• Se da con apoyos digitales o físicos: su limitación radica en que se trata de un paso 
preliminar a la exploración de un tema y que sus resultados no pueden ser aplicados 
a toda la población. 

• Esta técnica puede complementarse con la explotación de datos, que consiste en 
usar la estadística para detectar en la masa de datos, nuevos segmentos o tendencias 
en el consumo. 

• Es el registro visual de lo que ocurre en la realidad, clasificando y consignando los 
acontecimientos pertinentes de acuerdo a algún esquema previsto y según el 
problema que se estudia. Permite obtener datos cuali y cuantitativos.

• Cuando los intereses, prejuicios, experiencias y conocimientos del observador se 
interponen en el registro, se invalida y sesga la captación de los datos.



HERRAMIENTAS DE RECOLECCIÓN DE INFORMACIÓN: 
EXPERIMENTACIÓN.

• Se presentan diferentes ofertas a distintos grupos de consumidores y se analizan las 
diferencias en sus respuestas.

• Ejemplos de estas técnicas son mostrar anuncios con distintos titulares, precios, 
promociones a través de la televisión o por mensajes en las redes, para ver cuál de 
ellos consigue mayor respuesta.

• En la medida que las variables externas estén controladas, la compañía puede 
atribuir las diferencias en las respuestas a las diferencias de las ofertas.

• En ocasiones las empresas contratan compradores misteriosos para comprobar 
cómo la línea de fuego reacciona ante preguntas difíciles.

• Esta última es más utilizada para conocer el desempeño del competidor o de la 
propia empresa.



• Se trata de una recolección de información más representativa, entrevistando a una muestra de 
público objetivo.

• A la muestra se llega mediante técnicas estadísticas y se establece el contacto cara a cara, 
telefónico, mensajería, redes sociales o correo electrónico.

• Los cuestionarios hacen preguntas cuyas respuestas pueden codificarse y medirse, que permita 
dar una valoración cuantitativa a las opiniones, actitudes y comportamientos de los 
consumidores. 

• Entre los posibles sesgos se encuentran un bajo número de respuestas, preguntas mal 
formuladas o información mal recogida.

HERRAMIENTAS DE RECOLECCIÓN DE INFORMACIÓN: 
ENCUESTAS.



ENTREVISTA Y CUESTIONARIO. 

• _______ Las respuestas son formuladas verbalmente y se necesita del 
entrevistador. Es una comunicación interpersonal entre el entrevistador y el 
sujeto de estudio con el fin de obtener respuestas verbales a las interrogantes 
sobre el problema propuesto.

• ________  es un procedimiento donde las respuestas son formuladas por 
escrito y no se requiere la presencia del entrevistador, necesariamente. Puede 
estructurarse en tres partes, la introducción del titular de la investigación, la 
identificación de los datos de quien responde y las consignas a responder.



TIPOS DE PREGUNTAS CERRADAS:



TIPOS DE PREGUNTAS CERRADAS:



CONSIDERACIONES PARA EL MUESTREO:

• Quién va a ser encuestado: el usuario, el comprador, etc.

• Cuál es el tamaño de la muestra: el 1% alcanza?

• Cuál es el procedimiento para elegir a los encuestados?

• El instrumento de contacto será telefónico, redes sociales, personal?

• Se hará un pretesteo de los modelos de encuesta?



FUENTES DE INFORMACIÓN SEGÚN LA 
PROCEDENCIA:

• Internas: se encuentran o se crean desde adentro de la organización o 
proyecto.

• Externas: se encuentra o crea por personas que son de la organización, es 
la invitación a trabajar la Innovación abierta.

• Los datos y la información puede ser del micro (cadena de valor) o 
macroentorno (Pestel).



TÉCNICAS DE RECOLECCIÓN (ORGANICEN EL 
TRABAJO: ROLES Y TAREAS): ACTITUD ATENTA.

• Preparen sus preguntas, para expertos, usuarios, elijan las personas relevantes 
para ustedes, identifiquen las personas adecuadas para hablarles).  

• Observen desde diferentes ángulos; es el momento de la creatividad y de la 
innovación.

• Usen preguntas abiertas y cerradas, tales como qué, cómo; sean cordiales y 
respetuosos en su curiosidad prudente.

• Recuerden que hacen siempre transacciones de valor mutua; esas personas 
saben del tema que ustedes desarrollan.

• Pueden emplear encuestas, entrevistas, focus group, experimentación.



Nro Grupo 17-24/5: 8 o 14h Integrantes y contactos. Tema/ Proyecto/ Desafío.



Nro Grupo: Tema de la U3 01/06: 



PROYECTO FINAL DE ESTUDIO MATERIA.
Contactos:

Pablo Mauad:
• pablo.mauad@ingeniería.uncuyo.edu.ar

Alberto Garriga: 
• agarriga6@gmail.com

Juan Carlos Najul:
• jcnajul@gmail.com

Patricio GonzalezViescas:
• patricio.gonzalez.viescas@ingenieria.uncuyo

.edu.ar
Daniel Clerici:

• danielclerici61@Gmail.com

• Equipo docente que aprueba 
las ideas de proyectos.

• Llenar la guía de idea 
proyecto y consultar por 
reunión virtual con uno de 
ellos, para su aprobación.

mailto:pablo.mauad@ingenier%C3%ADa.uncuyo.edu.ar
mailto:agarriga6@gmail.com
mailto:jcnajul@Gmail.com
mailto:patricio.gonzalez.viescas@ingenieria.uncuyo.edu.ar
mailto:danielclerici61@Gmail.com


T U  M A Y O R  V E N T A J A  C O M P E T I T I V A  E S

E N T E N D E R  B I E N  A  T U S  C L I E N T E S .

J O E C A L L O W A Y
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