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Unidad N° 3:
3.1-Sistemas de Información internos y externos para la investigación comercial. Investigación de mercados.
3.2-El macro– contexto: Concepto. Componentes. Oportunidades y amenazas. Tendencias actuales: Big Data, E-Commerce, Mkt.
Digital, Redes sociales. 3.3- El mercado: Concepto. Tipos. Características generales: Mercado de Negocio y del Consumidor.

2022

Investigación de mercados

Beneficios y Limitaciones



Unidad 3. Mercado de Negocios 19/3/2021

Lic. Guido Curletto           
bizupconsultora.com.ar 2

Proceso de la Inv. de Mercados

Definición del problema: 
Preguntas de investigación

Preguntas del 

Empresario

vs. 

Preguntas del 

investigador

Datos de Inv. 
De Mdos.

Secundarios Primarios

Cualitativos. 
Diseño de Inv. 
Exploratorio

Directas

Entrevista 
Profundidad Focus group

Indirectas

Técnicas 
proyectivas

Cuantitativos. 
Diseño de Inv. 
Concluyente

Descriptivos

Por encuesta Por 
observación

Causales

Experimentales
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Diseño de investigación: Concluyente

Cuali vs. Cuanti?Cualitativa Cuantitativa

Focus Group

I. ¿Qué características tienen los participantes del grupo 
foco?

II. Son adecuadas para el uso de esta técnica. Justificar la 
respuesta.

III. Mencionar el producto o servicio en estudio.
i. - ¿A qué segmento meta está dirigido?
ii. - ¿Cuáles son los distintos atributos analizados?
iii. - Detallar la información obtenida de ellos.

IV. El moderador ¿responde a las características que debe 
tener como tal? ¿Qué virtudes y qué limitaciones 
presenta?

V. Comente brevemente por lo menos 5 resultados 
relevantes hallados después de este grupo foco.

VI. ¿Se podría obtener la misma información con otra 
técnica? ¿Cuál y por qué?

Clic para ver Video
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Encuestas

Técnica basada en el interrogatorio de los individuos a quienes se les
plantea una variedad de preguntas con respecto a su comportamiento,
intenciones, actitudes, conocimientos, motivaciones, así como
características demográficas y de su estilo de vida.

ENCUESTAS

Estructurada-
Semi 

estructurada - No 
estructurada

Directa -
Indirecta

Ventajas y desventajas de la encuesta

Ventajas Desventajas

Renuencia a 
responder

Incapacidad 
para 

responder

Dificultad para 
redactar 

preguntas

Confiabilidad

Facilidad de 
aplicación

Sencillez de 
proceso

Tipos de Encuestas según 
el modo de aplicación

• Tradicional
• Asistida por Computadora
• Automatizada

Telefónica

• En casa
• En centros comerciales
• Asistida por Computadora

Personal

• Correo postal
• Panel por correoPor Correo

• E- mail
• InternetElectrónica
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Factores de 
comparación 

entre 
Técnicas de 
Encuestas

Flexibilidad

Diversidad

Estímulos

Control
•Muestra
•Ambiente
•Fuerza de 
Campo

Cantidad de 
Datos

Tasa de 
Respuesta

Anonimato 
percibido

Aceptación 
Social

Sesgo 
entrevistador

Rapidez

Costo

¿Cuál técnica 
es mejor?

¿Cuál técnica 
es mejor?

¿Cuál técnica 
es mejor?

Objetivos del cuestionario
vTraducir la información requerida en preguntas factibles 

de ser respondidas

vMotivar al encuestado para que participe y finalice el 

cuestionario

vMinimizar el error de respuesta

Proceso del diseño del cuestionario
Especificar la 
Información 

necesaria
Especificar el tipo 

de entrevista

Determinar el 
contenido de las 

preguntas 
individuales

Diseñarlas para 
superar la 

incapacidad de 
respuesta y falta 

de disposición

Decidir la 
estructura de las 

preguntas

Determinar 
redacción de las 

mismas
Organizar: ordenar 

las preguntas
Identificar formato 

y diseño

Reproducir el 
cuestionario

Eliminar errores: 
pruebas previas
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Tipos de Observación según 
el modo de aplicación

• El investigador registra el fenómeno en el 
momento que sucedePersonal

• El fenómeno es registrado por dispositivos 
mecánicosMecánica

• El investigador examina registros físicos o 
analiza existenciasInventario

• Descripción objetiva, sistemática y cuantitativa 
del contenido manifiesto de un mensaje

Análisis de 
Contenido

• Recolección de datos basada en evidencia 
física o de conductas pasadas

Análisis de 
Rastros

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

7 Tendencias de Marketing en 2019
El contenido se transforma en esencial para el mkt. (y las ventas)

Los chatbots ofrecen servicios más allá de la atención al cliente : INFO

Nuevas formas de búsqueda se destacan: VOZ

El Marketing y las Rel. Públicas  profundizan su vínculo

La seguridad online y la protección de datos son demanda creciente en los consumidores

Personalización y autenticidad harán la diferencia

Menos es Más: reflexiona, planifica y prioriza
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7 Tendencias de Marketing en 2020

Los 6 pilares

Big Data

Sistema que permite la 
colección e interpretación de conjuntos de 
datos que por su gran volumen no es 
posible procesarlos con las herramientas 
convencionales de captura, 
almacenamiento, gestión y análisis.
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Marketing de contenidos y Big Data

Generar contenidos que por su calidad y enfoque sean 
interesantes para el target de usuarios al que queremos 
inspirar, ayudar e informar.
Para ello el análisis de información es imprescindible y aquí es 
donde entra el Big Data como herramienta para el marketing 
de contenidos.

¿De qué hablan mis usuarios?

Tendencias google

“Over 75% of CLA250 
customers are new to
Mercedes-Benz. 
With Google Analytics, we
understood this new buyer
and their behaviors almost
instantly.”

Eric Jillard - General Manager, Marketing 
Services, Mercedes-Benz

https://analytics.google.com/analytics

Big data vs. Small Data

Mientras el Big Data analiza comportamientos y patrones 
predictivos de compra a gran escala, el Small Data basado en 
Social Media nos da datos más cualitativos de emociones, 
opiniones y sentimientos de usuarios que condicionan sus 
compras a tiempo real y que las empresas podemos usar gracias a 
las redes sociales.

https://analytics.google.com/analytics
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PÁGINA WEB

MOTORES DE BÚSQUEDA

PUBLICIDAD ONLINE

REDES SOCIALES

E-MAIL MARKETING

E-COMMERCE

Las 6 palancas
digitales de una
pequeña empresa

3.3 –
Identificación y 
selección de 
mercados 

MERCADO 
DE NEGOCIOS

MERCADOS DE 
CONSUMIDORES

Mercados de Negocios

vProducir otros bienes y servicios.

vRevender a otros usuarios de negocios o a los consumidores. 

vLlevar a cabo operaciones de la organización.
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Características de la demanda
del mercado de negocios

Derivada
Inelástica
Fluctuante
Bien Informada

Más Diferencias
Compra 
directa

Frecuencia de 
compra

Tamaño del 
pedido

Duración del 
periodo de 
negociación

Confiabilidad 
del suministro

Racionalidad 
(No impulsiva)

Proceso de 
compras y 
factores de 
influencia
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Proceso de Compras 

Partícipes en el proceso
v Los usuarios son los miembros de la organización que usarán el producto o servicio. En 

muchos casos, los usuarios inician la propuesta de compra y ayudan a definir las 
especificaciones del producto.

v Los influenciadores a menudo ayudan a definir las especificaciones y también brindan 
información para evaluar alternativas. El personal técnico influye de manera significativa.

v Los compradores tienen autorización formal para elegir al proveedor y negociar las 
condiciones de la compra. Los compradores ayudan a definir las especificaciones del 
producto, aunque su principal función es seleccionar proveedores y realizar la negociación. 

v Los tomadores de decisiones tienen el poder formal o informal para elegir o aprobar a los 
proveedores finales. En las compras de rutina, los compradores suelen tomar las decisiones, 
o al menos aprueban la decisión.

v Los vigilantes u observadores controlan el flujo de información hacia otros.


