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CONSUMO.

• Acción de adquirir bienes para satisfacer 
deseos.

• Pueden ser bienes físicos o simbólicos.

• Busca satisfacer temporalmente la brecha 
entre lo aspiracional y real.

• Las etapas son la investigación, evaluación y 
compra, con opción de recompra-

recomendación.



SEGMENTO Y NICHO.• Agrupación de roles, valores, funciones, 
deseos, demandas, frente a un 

problema.

• Varios consumidores o usuarios con 
características comunes en su ciclo de 

vida, vinculación social, entorno 
cultural.

• Patrón de consumo específico en una 
situación de compra 

personal/institucional.



EL MERCADO Y LA ESTRATEGIA:• Los clientes (pagan por el bien),

• Los consumidores y usuarios 
(beneficiarios),

• Los prescriptores ,

• Los distribuidores,

• Los proveedores,

• Los competidores,

• Son personas.

Moderador
Notas de la presentación
Es el camino elegido para conseguir un objetivo, se trata de definir la construcción y entrega de una propuesta valiosa para el mercado objetivo. • Una estrategia fuerte y sostenible es cuando es totalmente diferente, difícil de copiar y esencialmente asegura un posicionamiento (espacio: tiempo y lugar) estratégico. • Se trata del amoldamiento único entre sus procesos y actividades innovadoras para llegar a la síntesis entre características, diseño, calidad, servicios y costos



SEGMENTACIÓN: 
SECUENCIA, 
REQUISITOS, 
CRITERIOS, 
VARIABLES.

• Proceso en el que se identifica el mercado meta.

• Se valoran perfiles de usuarios con características 
similares en el rol que asumen frente a un 

problema.

• Se comparan grupos y se opta por el del mejor 
tamaño, proyección de crecimiento y 

retroalimentación.

• Se diseñan satisfactores a proponer para 
intercambiar valor sostenible, único y diferencial.







FORMULAR UN OBJETIVO, ES:

• Definir los logros a alcanzar mediante las 
estrategias del negocio. 

•  Sus características son específicos, viables, 
medibles, desafiantes, relevantes, comunicables 
para ser conocidos. 
•  Pueden plantearse sobre el crecimiento de la 
rentabilidad, la reputación, el desarrollo del 
relacionamiento con clientes u otros tales como 
recupero de ex-clientes o  disminución de gastos 
de publicidad

Moderador
Notas de la presentación
Criterios: 
1. Deben acomodarse por jerarquía en orden descendente, de acuerdo con su importancia. El objetivo clave de la unidad de negocios para el periodo podría ser aumentar la tasa de rendimiento sobre la inversión. Los gerentes pueden incrementar las ganancias al aumentar los ingresos y reducir los gastos. A su vez, pueden aumentar los ingresos al aumentar la participación de mercado y los precios. 2. Las metas deberán ser cuantitativas siempre que sea posible. La meta “aumentar la tasa de rendimiento sobre la inversión (ROI)” estará mejor enunciado con la meta “aumentar el ROI a 15% dentro de dos años”. 3. Las metas deben ser realistas. Las metas deben surgir de un análisis de las oportunidades y fortalezas de la unidad de negocios, no de los buenos deseos. 4. Las metas deben ser consistentes. No es posible maximizar las ventas y las ganancias de manera simultánea. Otras elecciones importantes incluyen las ganancias a corto plazo frente al crecimiento a largo plazo; la penetración profunda en mercados existentes frente al desarrollo de nuevos mercados; las metas de rentabilidad frente a las de no rentabilidad, y el alto crecimiento frente al bajo riesgo. Cada elección requiere una estrategia de mercado diferente.33 Muchos creen que adoptar la meta de un crecimiento fuerte de la participación de mercado podría implicar la renuncia a grandes ganancias en el corto plazo. El ingreso de Volkswagen es 15 veces superior al ingreso total de Porsche, pero los márgenes de ganancias de Porsche son siete veces más grandes que los de Volkswagen. Otras empresas exitosas, como Google, Microsoft y Samsung, han maximizado su rentabilidad y su crecimiento.



LA ESTRUCTURA DE UN OBJETIVO, ES:

• Se trata de la elección del mercado objetivo, la opción de una 
posición competitiva y el desarrollo de una combinación de 
marketing eficaz para acceder y servir a los clientes elegidos. 
• Es el resultado que permite cerrar la brecha entre lo deseado 
por la empresa y el potencial calculado del mercado objetivo; o 
entre la situación actual y la futura deseada. 
• Sus componentes son un atributo como verbo en infinitivo, una 
cantidad a lograr, su unidad de medida y el horizonte de para 
alcanzarlo

Moderador
Notas de la presentación
Las metas indican lo que quiere lograr una unidad de negocios; la estrategia es el plan de juego para llegar a su cumplimiento. 
Para lograr sus metas cada negocio debe diseñar una estrategia, la cual consiste en una estrategia de marketing y una estrategia de tecnología compatible, además de una estrategia de aprovisionamiento. 
Michael Porter propone tres estrategias genéricas que proveen un buen punto de partida para el pensamiento estratégico: liderazgo general de costos, diferenciación y en
foque.



LA ESTRATEGIA, ES:• Definir el público objetivo, como mercado 
meta y necesidades a satisfacer.

• Definir la proposición de valor, que sea única 
y distintiva para su mercado. 

• Definir la red de colaboración y de apoyo, 
con colegas donde la relación es de confianza 

mutua, sean proveedores, distribuidores, 
grupos de interés, entre otros

Moderador
Notas de la presentación
Es el camino elegido para conseguir un objetivo, se trata de definir la construcción y entrega de una propuesta valiosa para el mercado objetivo.

Una estrategia fuerte y sostenible es cuando es totalmente diferente, difícil de copiar y esencialmente asegura un posicionamiento (espacio: tiempo y lugar) estratégico.

Se trata del amoldamiento único entre sus procesos y actividades innovadoras para llegar a la síntesis entre características, diseño, calidad, servicios y costos.

Muchas alianzas estratégicas toman la forma de alianzas de marketing. Éstas se clasifican en cuatro categorías principales: 1. Alianzas de productos o servicios. Una empresa otorga licencia a otra para fabricar sus productos, o dos empresas comercializan juntas sus productos complementarios o un nuevo producto. El sector de las tarjetas de crédito es una compleja combinación de tarjetas comercializadas conjuntamente por bancos como Bank of America, empresas de tarjetas de crédito como Visa, y compañías en programas de afinidad como Alaska Airlines. 2. Alianzas promocionales. Una empresa acuerda llevar a cabo una promoción para el producto o servicio de otra. McDonald’s se alió con Disney durante 10 años para ofrecer productos relacionados con los estrenos cinematográficos de esta última como regalo en sus comidas para niños. 3. Alianzas logísticas. Una empresa ofrece servicios de logística para el producto de otra. Warner Music Group y Sub Pop Records crearon la Alternative Distribution Alliance (ADA) en 1993, como una empresa conjunta para fabricar y distribuir discos de discográficas independientes. ADA es la empresa líder de distribución de música “indie” en Estados Unidos, tanto para productos físicos como digitales. 4. Colaboración para fijación de precios. Una o más empresas se unen en una colaboración para la fijación de precios especiales. Las empresas de hoteles y alquiler de automóviles a menudo ofrecen descuentos mutuos.




REPASANDO: MKT

Moderador
Notas de la presentación
Por lo general el plan de marketing contiene las siguientes secciones.
 • Resumen ejecutivo y tabla de contenido. El plan de marketing debe comenzar con una tabla de contenido y un breve resumen para que la alta dirección tenga acceso rápido a una descripción de las metas y recomendaciones principales. • Análisis de la situación. Esta sección presenta los antecedentes relevantes sobre ventas, costos, mercado, competencia y las diversas fuerzas del macroentorno. ¿Cómo definimos el mercado, de qué tamaño es, y qué tan rápido está creciendo? ¿Cuáles son las tendencias de importancia y los asuntos críticos? Las empresas utilizan toda esta información para realizar un análisis FODA. • Estrategia de marketing. El gerente de marketing define en esta sección la misión, las metas de marketing y financieras, y las necesidades que la oferta pretende satisfacer, así como el posicionamiento competitivo de la empresa, producto o servicio. Todo esto requiere aportaciones de las demás áreas, compras, producción, ventas, finanzas y recursos humanos, entre otras. • Proyecciones financieras. Las proyecciones financieras incluyen los pronósticos de ventas y de gastos, junto con un análisis de punto de equilibrio. Del lado de los ingresos se pronostican el volumen de ventas por mes y la categoría de productos, y del lado de los gastos los costos esperados de marketing, desglosados en categorías más específicas. El análisis de punto de equilibrio estima cuántas unidades debe vender la empresa al mes para compensar sus costos fijos mensuales y los costos unitarios variables promedio. Controles de la implementación. En la última sección se hace un esbozo de los controles para supervisar y ajustar la implementación del plan. Típicamente, desglosa las metas y el presupuesto mensual o trimestral, para que la dirección pueda revisar los resultados de cada periodo y tomar medidas correctivas conforme sean necesarias. Algunas organizaciones incluyen también planes de contingencia



LA PLANIFICACIÓN ESTRATÉGICA DE LAS UNIDADES DE 
NEGOCIO:



ALIANZAS ESTRATÉGICAS: 

¿CUÁLES COLEGAS PERMITEN

MEJORES PRODUCTOS, MEJOR 

COMUNICACIÓN, MEJOR 

ACCESIBILIDAD Y MEJOR 

MONETIZACIÓN?



EJERCICIO: MERCADO, SEGMENTO META, PROPUESTA DE VALOR.

Moderador
Notas de la presentación
Fuente: 
www.yosoysilver.






¿QUÉ BUSCAMOS DESCUBRIR CUANDO OBSERVAMOS?

. Cuáles son las necesidades, los deseos, la demanda donde encuentran dolores a satisfacer en personas y en 
organizaciones, donde les interesa llegar y entienden que deben enfocarse?

2. Cuál es el escenario donde analizan un mercado, donde evalúan segmentos y nichos de clientes, usuarios, 
compradores donde pueden aplicar los conceptos, las ideas y herramientas de Comercialización?

3. Cuál es la propuesta de valor o idea de soluciones, que pueden crear como proyecto para brindar el Remedio al 
dolor y a la oportunidad que buscan aprovechar?

4. Cuál es el propósito que tienen como equipo en el proyecto, cuál es el aporte único que pueden desarrollar 
en Comercialización?



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.



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.





¿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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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.
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