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CONTENIDOS DE LA U2: CAPÍTULO 4.

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

Habilidades 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. Conclusiones de la investigación. Objetivos preliminares. Desarrollo 

la validación de la estrategia competitiva. 



CONCEPTOS:

 El sistema de inteligencia de marketing es un conjunto de procedimientos y fuentes 

que utilizan los gerentes para obtener información 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 información de diversas 

maneras: leyendo libros, periódicos y publicaciones comerciales; hablando con 

clientes, proveedores y distribuidores; siguiendo de cerca los medios de 

comunicación social en Internet, y reuniéndose con los gerentes de otras empresas.
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METODOLOGÍA DE INVESTIGACIÓN: EJERCICIO EN EL PROYECTO.



EJERCICIO GRUPAL COMO ENTREGA: ETAPAS Y HERRAMIENTAS.

 Empatizar: ¿cuáles herramientas utilizarán? Avatar y mapa de empatía.

 Definir: Encuestas, Entrevistas.

 Idear: Mapa del viaje del cliente y Modelo de negocio Canvas.

 Prototipar: Dibujo, Maqueta, Muestra del PMV.

 Evaluar: Experiencia de usuario, de cliente.





EL IMPACTO DE LA INFORMACIÓN Y EL VALOR DEL DATO.



INNOVACIÓN ABIERTA Y CERRADA.





¿PARA QUE INVESTIGAMOS?

 Las métricas de marketing son el conjunto de unidades de

medida que utilizan las empresas para cuantificar, comparar e

interpretar los resultados de marketing. Así es como dos

ejecutivos de marketing consideran las métricas de marketing

para comprender mejor el rendimiento sobre la inversión de

marketing en sus empresas









CONCEPTOS:

 La demanda del mercado se planifica con la definición del mercado potencial (con 

interés suficiente), mercado disponible (con interés, ingresos y acceso), mercado 

meta (parte del mercado para atender) y mercado penetrado (conjunto de 

consumidores que adquieren el producto de la empresa).

 La demanda puede medirse sobre un nivel espacial (mundo, país, cliente), nivel de 

producto (total de ventas, por industria, por empresa, por producto) y en un nivel 

temporal (corto, mediano, largo plazo).



CONCEPTOS:  PRONÓSTICO Y CÁLCULO 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 

investigación, la empresa debe calcular y prever el tamaño, el crecimiento y el potencial de 

ganancias que ofrece cada oportunidad. Los pronósticos de ventas preparados por el 

departamento de marketing resultan útiles para el departamento de finanzas, ya que les 

permite identificar las necesidades de liquidez para la inversión y las operaciones; también 

son valiosos para el departamento de producción, que los utiliza para determinar la 

capacidad y los niveles de producción; asimismo, el departamento de compras emplea esta 

información para adquirir las materias primas necesarias, y el departamento de recursos 

humanos para contratar a los trabajadores requeridos. Si los pronósticos resultan 

erróneos, la empresa podría terminar con un inventario excesivo o insuficiente. Debido a 

que los pronósticos de ventas parten de cálculos de la demanda, los directivos deben 

definir qué entienden por demanda de mercado. 



EL PROCESO DE LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS:

1. Definir el 
problema y los 
objetivos de la 
investigación.

II. Desarrollar el plan 

de investigación.

III. Recopilar la 
información: fuentes, 
métodos, contactos.

IV.  Analizar la 
información (rastros 
de comportamientos).

V. Presentar los 
resultados. 

VI. Toma de decisiones.



TRAS DECIDIR LOS MÉTODOS Y LOS INSTRUMENTOS DE INVESTIGACIÓN, EL

INVESTIGADOR DE MARKETING DEBERÁ DISEÑAR UN PLAN DE MUESTREO, 

PARA LO CUAL NECESITA TOMAR TRES DECISIONES: 

 1. Unidad de la muestra. ¿Qué tipo de personas serán 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? ¿Valdría la pena entrevistar a menores de edad? ¿Tendría 

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 población objetivo tengan las mismas posibilidades de 

ser elegidas. 2. Tamaño de la muestra. ¿Cuántas personas deben ser entrevistadas? Las muestras 

de gran tamaño ofrecen resultados más fiables que las pequeñas. Sin embargo, no es necesario entrevistar a 

toda la población objetivo para obtener resultados fiables. Las muestras inferiores al 1% de la población 

pueden ofrecer una buena precisión, siempre que se utilice un procedimiento de muestreo adecuado. 3. 

Procedimiento de muestreo. ¿Cómo debe llevarse a cabo la selección de los participantes en 

la muestra? El muestreo probabilístico permite calcular los límites de confianza del error de la muestra, 

con lo cual se obtiene una muestra más representativa. En consecuencia, una vez elegida la muestra, el 

responsable podría concluir que “hay 95% de posibilidades de que el número real de viajes que realizan los 

pasajeros de primera clase entre Chicago y Tokio esté en el intervalo 5-7 viajes por año”













¿CUÁL ES LA HIPÓTESIS (PUNTO DE PARTIDA O SUPUESTO)?

 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, cadena de valor, Ciclo de vida del 

mercado, etc.)





MERCADO POTENCIAL TOTAL: ¿CÓMO SE CALCULA?

EL MÉTODO DE PROPORCIONES EN CADENA, QUE CONSISTE EN MULTIPLICAR UN NÚMERO BASE POR 

UNA SERIE DE PORCENTAJES. SUPONGAMOS QUE UNA EMPRESA FABRICANTE DE CERVEZA QUIERE 

CALCULAR EL MERCADO POTENCIAL PARA UNA NUEVA CERVEZA LIGERA. EL CÁLCULO SE PODRÍA 

HACER:



EN SUMA Y RESUMEN DIAGNOSTICAR SIGNIFICA.
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Plan de 
recopilación y 
análisis para la 
toma de 
decisiones.
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Métodos 
(observación, 
grupos, encuesta, 
información 
conductual, 
experimental), 
instrumentos 
(cuestionarios, 
dispositivos 
tecnológicos), 
muestra, método 
de contacto 
(escrito, llamada, 
etc.)



EXPOSICIONES DE LA U3: 

GRUPOS 7  

TEMA INNOVACIÓN CON ESCASEZ DE RECURSOS, INNOVACIÓN FRUGAL, 

METODOLOGÍAS, CASOS Y RECOMENDACIONES.

Y GRUPO 15:

TEMA METAVERSO, DESAFÍOS, CASOS, RECOMENDACIONES.


