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CONTENIDOS DE LA U2: CAPITULO 4.

2.A. La estrategia como marco para la investigacion.

Habilidades del observador. Entorno del cliente, de la competencia, de la tecnologia y de
la empresa.Velocidad del cambio. El impacto de la informacion y el valor de la Data. El
rol de las redes.

2.B. Proyeccion de la demanda del mercado y de la empresa.

Fuentes y variables. Conclusiones de la investigacion. Objetivos preliminares. Desarrollo
la validacion de la estrategia competitiva.



CONCEPTOS:

m E| sistema de inteligencia de marketing es un conjunto de procedimientos y fuentes
que utilizan los gerentes para obtener informacion diaria sobre las novedades que se
dan en el entorno del marketing. El sistema de registros internos proporciona datos
de resultados, pero el sistema de inteligencia de marketing proporciona datos de
acontecimientos. Los gerentes de marketing recopilan esta informacion de diversas
maneras: leyendo libros, periodicos y publicaciones comerciales; hablando con
clientes, proveedores y distribuidores; siguiendo de cerca los medios de
comunicacion social en Internet, y reuniendose con los gerentes de otras empresas.
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METODOLOGIA DE INVESTIGACION: EJERCICIO EN EL PROYECTO.

Grafico 2. Fases de Design Thinking

CONSTRUYE UN PUNTO CONSTRUYE UNA B
DE VISTA BASADO EN LAS REPRESENTACION DE
NECESIDADES Y UNA 0 MAS IDEAS PARA / \
| PERCEPCIONES DE LOS MOSTRAR
USUARIOS

| IMAGINA SOLUCIONES (I = VUELVE AL GRUPO DE
(REATIVAS | _PROTOTIPAR | et
" ~ OBTEN SU FEEDBACK

‘1
//

Fuente: Institute of Design at Standford



EJERCICIO GRUPAL COMO ENTREGA: ETAPASY HERRAMIENTAS.

® Empatizar: jcuales herramientas utilizaran? Avatar y mapa de empatia.
® Definir: Encuestas, Entrevistas.

® |dear: Mapa del viaje del cliente y Modelo de negocio Canvas.

® Prototipar: Dibujo, Maqueta, Muestra del PMV.

® Evaluar: Experiencia de usuario, de cliente.



Transformacion Clientes Economics

¢A quien nos
dirigimos?

cQué
éQue queremos
tenemos Actores Posicionamiento que haga
que hacer? el cliente?

éQuién ofrece
el servicio?

¢Que piensan
de nosotros?

Customer Journey Map

¢Que expectativas y preocupaciones tiene el cliente?




EL IMPACTO DE LA INFORMACION Y EL VALOR DEL DATO.




INNOVACION ABIERTA Y CERRADA.



2. PROBLEMA

ccuales son jos
principales problemas a
los que se enfrenta cada
segmento de cliente?

ZCOmMo se estan ahora
resolviendo esos
problemas?

4. SOLUCION

¢qué solucion vamos a
aportar a cada
segmento de cliente
mediante PUV?

CION UNICA | DIFERENCIAL
EE e DE CLIENTES

¢por qué esta modelo A quién hay que llegar
va a funcionar? para que el modelo
funcione?

Clientes
Usuarios
Inversores
Voluntarios

8. METRICAS

¢Qué indicadores
nos indicansi lo
estamos
haciendo bien?

5. CANALES

¢Qué PUVsva/in a
resolver los
problemas de cada

¢COMo vamos a llegar a {Quiénes seran
segmento de cliente?

nuestros clientes? nuestros primeros
clientes / ideales?

Slogan analogico

a loschientes?

7. ESTRUCTURA DE COSTES

¢que costes vamos a tener para ofrecer nuestra solucion

6. FLUJOS DE INGRESOS

Modelo tradicional: ingresos continuos via clientes o
donaciones o patrocinios
Financiacioninicial




{PARA QUE INVESTIGAMOS?

m | as metricas de marketing son el conjunto de unidades de
medida que utilizan las empresas para cuantificar, comparar e
interpretar los resultados de marketing. Asi es como dos
ejecutivos de marketing consideran las metricas de marketing
para comprender mejor el rendimiento sobre la inversion de
marketing en sus empresas



TABLA 4.3 Muestra de métricas de marketing

l. Externos Il. Internos

Notoriedad de marca Conocimiento de los objetivos
Cuota de mercado (en volumen o en valor) Compromiso con los objetivos
Precio relativo (valor de cuota de mercado/volumen Apoyo activo a la innovacion
de cuota de mercado)

Numero de quejas (nivel de insatisfaccion) Nivel adecuado de recursos
Satisfaccion de los clientes Nivel de destreza
Distribucion/disponibilidad Deseo de aprender

Numero total de clientes Disposicion al cambio

Calidad percibida/aprecio Libertad para cometer errores
Lealtad/retencion Autonomia

Calidad percibida relativa Satisfaccion relativa de los empleados

Fuente: Tim Ambler, “What Does Marketing Success Look Like?", Marketing Management (primavera de 2001), pp. 13-18. Copia autorizada por Marketing
Management, publicada por la American Marketing Association.




e Porcentaje de nuevos clientes respecto de la media de clientes.

e Porcentaje de clientes perdidos respecto de la media de clientes.

e Porcentaje de clientes recuperados respecto de la media de clientes.

e Porcentaje de clientes muy insatisfechos, insatisfechos, neutrales, satisfechos y muy satisfechos.

¢ Porcentaje de clientes que tienen intencion de volver a adquirir el producto.

e Porcentaje de clientes que tienen intencion de recomendar el producto a otros.

e Porcentaje de clientes objetivo que conocen o recuerdan la marca

e Porcentaje de clientes que prefieren la marca entre todas las marcas de la categoria.

e Porcentaje de clientes que identifican correctamente el posicionamiento y la diferenciacion de la marca.

e Percepcion media de la calidad del producto de la empresa respecto del competidor principal

e Percepcion media de la calidad del servicio de la empresa respecto del competidor principal.




Esfuerzos segtin la necesidad, técnicamente sélidos
y a lo largo de muiltiples repositorios de informacion

|
Y
Métricas Métricas de flujo
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I
J i Rendimiento sobre
d:geqcl:oas la inversion del
“ programa y la campana
|
Satisfaccion/ Mo:elos g_e mix
experiencia SIIEEIOR
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Actitud/comportamiento Optimizacion de la
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marketing

Métricas
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Atributos de imagen
de la marca

Creadores
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pero muy poca integracion
de conocimiento
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CONCEPTOS:

® | a demanda del mercado se planifica con la definicion del mercado potencial (con
interes suficiente), mercado disponible (con intereés, ingresos y acceso), mercado
meta (parte del mercado para atender) y mercado penetrado (conjunto de
consumidores que adquieren el producto de la empresa).

® | a demanda puede medirse sobre un nivel espacial (mundo, pais, cliente), nivel de
producto (total de ventas, por industria, por empresa, por producto) y en un nivel
temporal (corto, mediano, largo plazo).



CONCEPTOS: PRONOSTICOY CALCULO DE LA DEMANDA:

= Comprender el entorno de marketing y llevar a cabo estudios de mercado son iniciativas
que pueden ayudar a identificar oportunidades de mercado. Una vez que concluye la
investigacion, la empresa debe calcular y prever el tamano, el crecimiento y el potencial de
ganancias que ofrece cada oportunidad. Los pronosticos de ventas preparados por el
departamento de marketing resultan utiles para el departamento de finanzas, ya que les
permite identificar las necesidades de liquidez para la inversion y las operaciones; tambien
son valiosos para el departamento de produccion, que los utiliza para determinar la
capacidad y los niveles de produccion; asimismo, el departamento de compras emplea esta
informacion para adquirir las materias primas necesarias, y el departamento de recursos
humanos para contratar a los trabajadores requeridos. Si los pronosticos resultan
erroneos, la empresa podria terminar con un inventario excesivo o insuficiente. Debido a
que los pronosticos de ventas parten de calculos de la demanda, los directivos deben
definir que entienden por demanda de mercado.



EL PROCESO DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS:

V. Presentar los
resultados.

ll. Desarrollar el plan
de investigacion. Vl.Toma de decisiones.

lll. Recopilar la
informacion: fuentes,

|. Definir el métodos, contactos.
problema vy los

objetivos de la
investigacion.

IV. Analizar la
informacion (rastros
de comportamientos).



TRAS DECIDIR LOS METODOSY LOS INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION, EL
INVESTIGADOR DE MARKETING DEBERA DISENAR UN PLAN DE MUESTREO,

PARA LO CUAL NECESITATOMAR TRES DECISIONES:

. Unidad de la muestra. ;Qué tipo de personas seran encuestadas? Siguiendo con el ejemplo de la
encuesta de American Airlines, ;la muestra debiera limitarse a los viajeros de primera clase que viajan por
negocios, a los que viajan por placer, o a ambos? ;Valdria la pena entrevistar a menores de edad? ;Tendria
sentido encuestar al pasajero y su esposo(a)! Una vez definida la unidad de la muestra hay que decidir su
estructura, de modo que todos los integrantes de la poblacion objetivo tengan las mismas posibilidades de
ser elegidas. 2. Tamano de la muestra. ;Cuantas personas deben ser entrevistadas? Las muestras
de gran tamano ofrecen resultados mas fiables que las pequenas. Sin embargo, no es necesario entrevistar a
toda la poblacion objetivo para obtener resultados fiables. Las muestras inferiores al 1% de la poblacion
pueden ofrecer una buena precision, siempre que se utilice un procedimiento de muestreo adecuado. 3.
Procedimiento de muestreo. ;Como debe llevarse a cabo la seleccion de los participantes en
la muestra? El muestreo probabilistico permite calcular los limites de confianza del error de la muestra,
con lo cual se obtiene una muestra mas representativa. En consecuencia, una vez elegida la muestra, el
responsable podria concluir que “hay 95% de posibilidades de que el numero real de viajes que realizan los
pasajeros de primera clase entre Chicago y Tokio esté en el intervalo 5-7 viajes por ano”



Apuntes de
marketing

. Asegurese de que las preguntas sean imparciales. No guie al encues-

Recomendaciones para elaborar cuestionarios

8. Evite las preguntas hipoteticas. Es dificil responder preguntas sobre

tado hacia una respuesta u otra.

Formule las preguntas de la forma mas sencilla posible. Las preguntas
que incluyen ideas multiples o dos interrogantes simultaneos confundi-
ran a los encuestados.

Formule preguntas concretas. En ocasiones es recomendable anadir
claves de memoria. Por ejemplo, sea concreto con los tiempos.

Evite utilizar lenguaje tecnico y abreviaturas. Tampoco emplee pala-
bras especializadas de una industria, ni acronimos o iniciales que no
sean de uso comun.

No utilice palabras rebuscadas o poco comunes. Es conveniente em-
plear exclusivamente términos del lenguaje comun.

Evite el uso de palabras ambiguas. Palabras como normalmente o
frecuentemente no tienen significado especifico.

Evite formular preguntas en negativo. Es mejor preguntar:“; Alguna vez
ha...?” que “¢Nunca ha...?".

situaciones imaginarias. Y, cuando se hace, no siempre se puede con-
fiar en las respuestas.

. No utilice palabras que puedan malinterpretarse. Esto es especial-

mente importante cuando la entrevista se realiza por teléfono. Si pre-
gunta: “¢Cual es su opinion acerca de las sectas?”, la respuesta sera
muy interesante, pero no necesariamente relevante.

. Relativice las respuestas utilizando rangos de respuesta. Al usar cues-

tionarios en los que se pregunta por ejemplo por la edad, o el nu-
mero de empleados despedidos a una empresa, es mejor ofrecer una
serie de alternativas con diferentes rangos cuantitativos.

. Asegurese de que las respuestas fijas no se solapen. Las categorias

de las preguntas con respuesta fija deberian ser secuenciales y no
sobreponersee unas con otras.

. Incluya la opcion “otros” en las preguntas de respuesta fija. Cuando

las respuestas estan definidas, es recomendable dar siempre la opcion
de responder algo que no esta en la lista.

Fuente: Adaptado de Paul Hague y Peter Jackson, Market Research: A Guide to Planning, Methodology, and Evaluation (Londres: Kogan Page, 1999). Vea también Hans
Baumgartner y Jan-Benedict E. M. Steenkamp, “Response Styles in Marketing Research: A Cross-National Investigation®, Journal of Marketing Research (mayo de 2001),
pp. 143-56.




Partners o
proveedores:

¢, Cuales son

L Qué le Definir

. Quienes son los recursos 3 cOMo Nos Segmentos de
mis socios que sustentan ofrecgmos 108 relacionamos lientes: I
SOCIOS, s clientes? lacion: < clientes: son los
proveedores, o e con los clientes. que finalmente
: negocio
aliados? 9 pagaran por el

;Qué factores producto/servicio.

son los que
diferencian a
nuestro

Definir a qué
segmentos de

; CoOmo haremos
_ producto o & mercado nos
i Que £ llegar nuestro dirigimos con
& servicio del

actividades son N producto o nuestros
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Estructura de costes Fuentes de ingresos
Flujo de costes: Describe los costes mas Flujo de ingresos: ; Como ingresamos dinero r
' C

importantes en los que incurres en tu los productos/servicios que hemos hecho llegar

negocio. a los chientes?




TABLA 4. Tipos de preguntas O

Descripcion

Ejemplo

A. Preguntas cerradas

Dicotémicas La pregunta tiene dos posibles Para reservar este vuelo, ;llamé personalmente a American Airlines?
respuestas. )
Si No
Opcion mltiple La pregunta tiene tres 0 mas ¢Con quién viaja en este vuelo?

Escala de Likert

respuestas posibles.

Una afirmacion respecto de la cual el
encuestado debe indicar su grado de

0 Solo [0 Solo con los hijos
(1 Con la esposa [0 Socios/amigos/parientes

(1 Con esposa e hijos (1 Grupo organizado

Generalmente, las compaiiias aéreas pequefias dan un mejor servicio que las
grandes.

acuerdo o desacuerdo. Totalmente  En desacuerdo  Indiferente  De acuerdo  Totalmente
en desacuerdo de acuerdo
1 2 3 T 5
Diferencial semantico Se presenta una escala con conceptos ~ American Airlines
opuestos y el encuestado selecciona Grande Pequenia
el punto que corresponde a su Experta Inexperta
opinion. Moderna Anticuada
Escala de importancia Considera la importancia de diferentes  Desde mi punto de vista, el servicio a bordo es:
atributos. Muy Importante  Irrelevante Poco Nada
importante importante  importante
1 2 3 4 5
Escala de calificacion Permite calificar diferentes atributos, El servicio a bordo de American es:
desde “pésimo” hasta “excelente”. Excelente  Muy bueno  Bueno Malo Pésimo
1 2 3 4 5
Escala de intencidn de Define la intencién de compra del Si hubiera servicio de teléfono en vuelos de larga duracion:
compra encuestado. Lo Quiza lo No sé silo Probablemente  Nolo
compraria  compraria ~ compraria no lo compraria ~ compraria

1 2 3 4 5




B. Preguntas abiertas

No estructuradas

El encuestado puede dar a cada
pregunta un numero ilimitado de
respuestas.

¢,Cual es su opinion de American Airlines?

Asociacion de palabras

Completar frases

Se presentan palabras, una a una, y el
encuestado responde lo primero que
le venga a la mente.

Se presentan frases incompletas, y se
pide al encuestado que las complete.

¢Cudl es la primera palabra que viene a su mente cuando escucha...?

Linea aérea

American

Vigjar
Cuando elijo una compafia aérea, lo que mas influye en mi decision es

Completar historias

Se presenta una historia incompleta,
para que el encuestado la concluya.

“Volé con American hace unos dias. Noté que tanto el exterior como el
interior de la aeronave eran de colores brillantes. Eso despertd en mi los
siguientes pensamientos y sentimientos...” Ahora complete la historia.

Completar dibujos

Test de percepcion
tematica (TAT)

Se muestra un dibujo con dos
personajes; uno de ellos hace una
afirmacion. Se pide al encuestado
que se identifique con el otro, y que
complete el dialogo con sus propias
palabras.

Se muestra un dibujo y se solicita al
encuestado que exponga qué cree
que esta ocurriendo en la imagen.
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QUE

Recursos clave

Relacién con
los clientes

LCanales

Segmentos de
clientes

QuIleEn

Estructura de costes

CUA

Fuentes de ingresos
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;CUAL ES LA HIPOTESIS (PUNTO DE PARTIDA O SUPUESTO)?

® Si tuviera informacion sobre ................ ... (clientes, empresa, competencia, etc.)
Podria tomar decisiones sobre .............ccooivein (productos, objetivos, precios,
etc.) Creo que los datos estan en ..........ccoeinnnnnnnnnnn, (diarios, informes,

redes sociales, etc.) Los obtendrée mediante

...................................................... (encuestas, entrevistas, reuniones focus
group, etc.) Para lo que necesito recursos tales (personas, conocimientos, materiales,
a1 =T e T o T=T 3 o ) I e
instrumentos para su procesamiento y evaluacion como
................................................. (Canvas, Foda, Lean canvas, mapa de empatia,
de propuesta de valor, viaje del cliente, avatar, cadena de valor, Ciclo de vida del
mercado, etc.)



TABLA 4.2 Las siete caracteristicas de una buena investigacion de mercados

1. Método cientifico

Una investigacion de mercados efectiva utiliza los principios del método cientifico: observacion
cuidadosa, formulacion de hipétesis, prediccion y comprobacion.

2. Creatividad en la investigacion

En un galardonado estudio de investigacion realizado para reposicionar los snacks Cheetos, los
investigadores se vistieron con un traje de la mascota de la marca, Chester Cheetos, y caminaron
por las calles de San Francisco. La respuesta que el personaje encontrd llevo a la conclusion de
que incluso los adultos adoraban lo divertidos y juguetones que eran los Cheetos.

El reposicionamiento resultante produjo un aumento de dos digitos en las ventas, a pesar del dificil
entorno empresarial.*’

3. Uso de métodos multiples

Los investigadores de marketing se resisten a confiar en un método exclusivo. Por el contrario,
reconocen la conveniencia de utilizar dos o tres métodos para poder tener un mayor grado de
confianza en los resultados.

4. Interdependencia de datos y modelos

Los investigadores de marketing reconocen que la informacion se interpreta a partir de modelos
subyacentes, que sirve de guia para encontrar el tipo de informacion buscada.

5. Valor y costo de la informacion

Los investigadores de marketing tienen interés en comparar el valor de la informacion con su costo.
Los costos de la investigacion son faciles de cuantificar, pero su valor es mas dificil de determinar,
ya que depende de la validez y fiabilidad de los datos, y de la disposicion de la direccion para
aceptarlos y actuar en consecuencia.

6. Escepticismo sano

Los investigadores de marketing deben mostrar un escepticismo sano ante las suposiciones
planteadas por los ejecutivos sobre el funcionamiento del mercado, y estar alerta para detectar los
problemas causados por los “mitos del marketing”.

7. Marketing ético

La investigacion de mercados beneficia tanto a la empresa que la contrata como a sus clientes. Sin
embargo, su uso inadecuado podria dafiar o molestar a los consumidores, llevandolos a pensar que
se estd invadiendo su privacidad o que se esta utilizando una artimaria para venderles.




MERCADO POTENCIAL TOTAL: ;COMO SE CALCULA?

Porcentaje : Porcentaje Porcentaje Porcentaje
. Porcentaje . :
Demanda promedio de : promedio de promedio de esperado de
: promedio de . . .
de la nueva ., ingreso personal : cantidad gastada cantidad gastada _, cantidad gastada
= Poblacion X . X cantidad gastada X : ; X
cerveza discrecional per : en bebidas que se en bebidas en cerveza
] o en alimentos que ) ] . .,
ligera cdpita gastado . _ destina a bebidas  alcohdlicas que se que aplicard a
. destina a bebidas (1 : .
en alimentos alcoholicas destina a cerveza cerveza ligera

EL METODO DE PROPORCIONES EN CADENA, QUE CONSISTE EN MULTIPLICAR UN NUMERO BASE POR
UNA SERIE DE PORCENTAJES. SUPONGAMOS QUE UNA EMPRESA FABRICANTE DE CERVEZA QUIERE
CALCULAR EL MERCADO POTENCIAL PARA UNA NUEVA CERVEZA LIGERA. EL CALCULO SE PODRIA
HACER:



EN SUMAY RESUMEN DIAGNOSTICAR SIGNIFICA.

<

Para que investigo.

Problema y
alternativad de
decision.

Cual es el objetivo

buscado

Plan de
recopilacion y
analisis para la
toma de
decisiones.

C c
Q.
5 G
.;g
v c
Qo
C o=
0 C
= =
o
>
)
9
c
O
N

Métodos
(observacion,
grupos, encuesta,
informacion
conductual,
experimental),
instrumentos
(cuestionarios,
dispositivos
tecnologicos),
muestra, metodo
de contacto
(escrito, llamada,
etc.)



EXPOSICIONES DE LA U3:

GRUPOS 7

TEMA INNOVACION CON ESCASEZ DE RECURSOS, INNOVACION FRUGAL,
METODOLOGIAS, CASOSY RECOMENDACIONES.

Y GRUPO 15:

TEMA METAVERSO, DESAFIOS, CASOS, RECOMENDACIONES.



