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3 Analisis Comercial.

3.1 Sistemas de Informacion internos y externos para la
investigacion comercial.
Investigacion de mercados.

3.2 El macro - contexto: Concepto. Componentes.
Oportunidades y amenazas. Tendencias actuales: Big Data, E-
Commerce, Mkt. Digital, Redes sociales.



Investigacion de Mercado Aplicado




¢ Cual es la diferencia entre
una buena idea y una
oportunidad de negocio?

Un genuino “valor al cliente”

VValor percibido
precio




Valor al Consumidor / Cliente

e Qué compro? é¢Cuando? éDonde?
iComo? ¢épor Cuanto?

e ¢Porque??? Pasado y Futuro.

[ Necesidades] — [ Deseos ] — [ DemandaZ ]

Satisfaccion

* Enfoques conductivistas y cognitivistas para
la investigacion de mercado.




Propodsitos de la investigacion

* Descubrimiento:
— éque necesidades no estan satisfechas? écomo puede
mejorarse un producto? éque interes puede existir en este
nuevo producto? écontra quiéenes compito?
- Explicacion:
— fque esta sucediendo en la industria? éporque los clientes se
comportan de determinada manera?
* Prediccion:

— ¢écual va a ser el crecimiento de la demanda?

ccual es la tendencia de los consumidores?
Test de hipotesis:

— Ewvaluacion del concepto, aceptacion del
marketing mix (precio, nombre de la marca,
piezas promocionales, canales, etc)

Monitoreo.




Jerarquia de Necesidades (Maslow)

Estima: respeto
2 LU0 Mmismo, '

Necesidades autonamia, posiciorn,
raconociniento.

psicogenicas
4 Sociales: amor, afecto,
: pertenencia y aceptacion.

Seguridad: proteccion de bienes
materiales, ahorro y educacion

basica

Fisiolégicas: sostienan la
vida bioidgica {alimento, abrigo, sexo)

Basodo en Abraham Maslow, “A Theory of Human Maotivation™ (1943)




Criterios generales de segmentacion

Analisis de

Socioecondomico vy
demografico

Personalidad

sQuién
Compra?

identidad

Segmentos del
mercado

 Tamano apropiado
» Alcanzable
» Diferentes

Psicografico

Actitudes

Geografico

Medidas
subjetivas del
comportamiento

Estilos de vida

Beneficios

Percepcioneas

Preferencias de trade-off

Uso v lealtad

¢Que Analisis de
cﬂ-mprta ¥ comportamiento
Porque?

Medidas
objetivas del o
comportamiento

Sensibilidad al precio

Respuesta a promos

Rentabilidad




Nestlé: segmentos por ciclo de vida

Actividad fisica

Explorando
e intelectual

Mutricion y

Creciendo

Lactancia el mundo
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“Yo, tranquilo....

Positivos
Integrados

Segmentacion Actitudinal
Segmento Jovenes, 15-30, GBA, todos NSE, Oct-Nov 2004, CICMAS.

Resignados

Actualizados

Equilibrados

15%

“Y... aca ando
Apaticos
Angustiados
Adultos

Familieros

Provocadores

24%

19% Rebeldes
Inquietos

“Es mi vida”
Criticos

0,
“Hay que vivir bien” 106

Individualistas Hedonrfistas
Consumistas

Escépticos

Selectivos

139

Correctos

19¢

Lighgs

Narcisistas
Histrionicos
Escapistas

“Todo bien”

“No todos los jovenes
somos iguales”
Positivos

Eticos

“Prolijos”

Seguros de si mismos




Los segmentos no son estaticos

Compradores en Alimentos, Bebidas, Cosmética y Limpieza - Autodefinicion
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Idealmente, hay que combinar metodos de
segmentacion

= Sociodemograficos: relativamente faciles de obtener
pero bajo poder predictivo.

= Rentabilidad: nos dice a quien cuidar, pero solo mide
clientes existentes vy no explica motivacion.

= Comportamiento: es relativamente facil de obtener
pero cambia rapidamente y es lo que habitualmente
intentamos influenciar.

= Actitudes: son los datos mas dificiles de medir pero
cambian lentamente. Explican comportamiento vy
como influenciarlos.




iCuidado!

= Por su naturaleza, las investigaciones estan sujetas a
innumerables fuentes de errores.

* Los resultados pueden o no sostenerse en el tiempo.

= Siempre es mejor tener alguna informacion que no
tener nada.

- La mejor manera de malgastar la inversion es no
saber el proposito de la investigacion.




Desarrollar un Buyer Persona



Desarrollar un
Buyer Persona

Socio - demograficos

Edad

Género

Residencia

Nivel Académico
Situacion Profesional
Cultura

Ingresos Anuales

Cuando tengas todos los datos
recopilados debes crearte una
pequefia historia que te ayude a
visualizar y a entender a tu publico
objetivo.

Objetivos y Retos

Qué objetivo o necesidad
pretende satisfacer con tus
productos y/o servicios.

A qué retos quiere dar respuesta
con su compra.

Lo necesita para incrementar las
ventas, formarse, etc.

Personales

Qué hace en su tiempo libre
Cuales son sus hobbies

Qué lugares frecuenta

Qué marcas consume
Extrovertido o timido

Estilo de vida

Tono y estilo de comunicacion

Comportamiento online

En qué RRSS tiene presencia
Cual es su favorita

Qué marcas sigue

Qué personas influyentes sigue
Queé tipo de contenido prefiere
Como ha llegado a tu web

Comportamiento de

compra

En qué prefiere gastarse el dinero
Cuales son sus patrones de
compra

Quién toma las decisiones de
compra

Como realiza la compra

Qué productos consume




e Qué es Buyer Persona??

Representacién semi ficticia del consumidor final

Pasos para crear tu
Buyer Persona

Investigar datos
demograficos,
sociales y Crear
conductuales perfiles de
compradores

Identificar

tendencias
que influyen
en su desicién

de compra

Define a qué
pUblico quieres

o e Detecta qué

necesidades
tiene ese
pUblico

Apunta qué
informacién
Util podemos

Refiere estos

proveerle datos de importancia

al equipo de ventas

Para que sepan como

atender a los
potenciales
clientes

2Cémo
se llama?2 Edad

Ingresos
anuales
2Qué cargo
tiene? Metas
profesionales

Retos
profesionales
Dificultades en su
empresa para
alcanzar los
objetivos
propuestos

Beneficios

No invertir tiemp 51 %
Nni recursos en mas trafico
personas que no orgdanico
estan interesadas en
nuestros productos

o servi 14 2%
de incremento
en el nUmero
de emails
abiertos




Nombre:
Edad:
Ocupacion:

Estado Civil:

Personalidad:

Lo motiva
(preferencias)

Lo desmotiva
(Puntos de dolor)

Slogan:

Necesidades
(que puedes cubrir)

~—
AA s,

Metas
(personales y/o
profesionales)



idad del Buyer Persona

con la empresa

Compatib



3 Analisis Comercial.

3.1 Sistemas de Informacion internos y externos parala
investigacion comercial.
Investigacion de mercados.

3.2 El macro - contexto: Concepto. Componentes.
Oportunidades y amenazas. Tendencias actuales: Big Data, E-
Commerce, Mkt. Digital, Redes sociales.



Megatendencias




La vision 2025 de Philip McKinney
www.killerinnovations.com

. Entrete- Redes Conte-
Dinamica . . . Herra- .
. nimiento Inteligen- . nido
Social mientas

~ Personal tes .~ Ubicuo f
. | : Y

* Superposicion de experiencias virtuales-reales con fines de entretenimiento,
turismo, etc.

* Colaboracion virtual en los negocios.

* Proliferacion de comunidades virtuales.

* Comunidades virtuales ganan status legal como entidades independientes.




La vision 2025 de Philip McKinney
www.killerinnovations.com

. . . Entrete- Redes Conte-
Dinamica ., : Herra- .
. nimiento  Inteligen- \ nido
Social mientas : !
Personal tes . Ubicuo

|

* TV Digital siempre conectada y fuente de diversos entretenimientos interactivos.
* Hogares inteligentes.
* Contenido disponible en cualquier lugar y en toda herramienta.




La vision 2025 de Philip McKinney
www.killerinnovations.com

. - Entrete- Redes Conte-
Dinamica . s . Herra- .
. nimiento Inteligen- . nido
Social muientas .
Personal tes | Ubicuo

* Conexiones permanentes mediantes “saltos” entre redes superpuestas.

* Internet se multiplica en una federacion de redes con contenido compartido.

* Interaccion en tiempo real Persona-Maquina, Maquina-Maquina, Persona-
Persona.




La vision 2025 de Philip McKinney
www.killerinnovations.com

. . . Entrete- Redes Conte-
Dinamica .. . Herra- . !
cial nimiento Inteligen- mientas nido |
- Personal tes . Ubicuo

3

* Banda Ancha Movil.

* Incorporacion de “Computadora Personal” a todas las acciones diarias.
* Herramientas que reconoceran el comportamiento humano, interaccion por
medio de voz o métodos naturales (sin teclado o mouse).




La vision 2025 de Philip McKinney
www.killerinnovations.com

. . Entrete- Redes Conte-
Dinamica . n . Herra- .
. nimiento Inteligen- . nido
Social mientas .
Perscnal tes bhicuc

// / .--"""'I/lI } _/
* Contenido de TV programable y online.

* Publicidad personalizada.

* Paso de Broadcast a Unicast, Multicast , Peer-to-Peer, dependiendo de la
persona vy la ubicacion fisica.




La vision 2025 de Philip McKinney
www.killerinnovations.com
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* La permanente conectividad presenta conflictos de
privacidad.

* Lo habitual sera la sobreabundancia de comunicacion e
informacion.




Megatendencias

Fronteras
Porosas

Mapa de Megatendencias. Trendsity. 2009




Megatendencias

#1:

#H2:

#H3:
#4:

Limites difusos de generos. é{Que es
femenino y masculino? Estilos y roles.
Limites difusos de edades. {Quién es joven o
viejo? Estilos y roles.

Movilidad entre productos y categorias.
Fusion entre espacios y retail. Espacios
reales y virtuales.

No todo es lo que parece

Fronteras
| Porosas




Megatendencias

# 1 : Individualismo. Solteria, matrimonios
tardios, menos hijos.

# 2 : Busqueda de identidad personal.
Personalizacion del consumo y de la
persona.

v # 3 : Repliegue al hogar.

i Soy el creador de

Raices mi mismo !

Moviles




Megatendencia

#1: Salud vy Bienestar.
# 2 : Una vida mas simple, comoda. Menos
trabajo para trabajar mas (?).

Una vida mas simple y equilibrada




Megatendencias

Neoconec-
tividad

-

—_—

#1: Conecta 1dos y expuestos: celular, redes
sociales, wii, ipod, etc.

# 2 : Nuevos estilos de trabajo. Des-ubicacion.

# 3 : Eficientizacion. Productos y servicios para
mejorar el uso del tiempo.

Siempre online




Megatendencias

# 1 : Conciencia eco-global. 7
Status verde.

# 2 : Transparencia
sustentable.

# 3 : Control y contencion.

.Concien;cia_.

Preocupacion por el
entorno y el
futuro




Lo ultimo: Marketing Digital

PERSON OF THE YEAR

 La tecnologia como facilitador

* “El consumidor al poder”

Yes, you.
You control the Information Age.
Welcome to your world.




Me gustaria comentar acerca de la portada de
la revista Time en el 2006, en donde eligio a
cada uno de nosotros como personaje del ano,
en un homenaje por la influencia en la era
global de la informacion como usuarios de
Internet.



Time busca destacar la importancia de los
internautas, que crean y usan la Red, a la hora
de fundar y estructurar la nueva democracia
digital ademas de considerar que este es el
momento en el que nosotros los individuos
adquirimos un mayor poder para expresarnos.
Para ilustrar |la portada, los responsables de Ia
revista han elegido un Mac cuya pantalla es de
un material de espejo, de modo que el lector se
ve reflejado con las letras You. Sobreimpresas.



Lo que en realidad Times busca es darnos a
conocer como un individuo, afecta a millones
mas y viceversa. Todo esto se debe a el
enorme crecimiento e influencia de los
contenidos on line usados y generados por los
usuarios en blogs o sitios como YouTube,
MySpace, o Wikipedia, esencialmente por las
redes sociales creadas en la red



El cierre es...

Ahora!
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