Modulo 2. El cliente

céntrico, segmentacion e
investigacion de mercado

Unidad 2.1. Customer centric

2.1.1 La experiencia

Explica Herndndez Buades (2015) que

Dado que la captacién de nuevos clientes puede llegar a suponer un costo
muy superior al del mantenimiento de un cliente actual, la satisfaccion de los
clientes ha pasado a ser un objetivo prioritario en las empresas, por lo que
se busca reducir el riesgo de desercién y favorecer su retencidn.
(https://rio.upo.es/xmlui/bitstream /handle /10433 /2119 /hernandez-
buades-tesis15.pdf2sequence=1&isAllowed=y).

El consumidor sigue comprando, pero también se informa, compara, opina vy
recomienda. Los clientes actuales estdn mds formados, son mds exigentes y estdn
forzados, ademds, por una situacidon econdémica restrictiva que los lleva a una
consciente revisién de las ofertas.

Los clientes no solo compran productos, sino que compran experiencias. Si el
producto resulta dificil de adquirir, la calidad de atencién es mala y los tiempos
superan a lo previamente esperado, pueden llegar a comprar el producto por el
precio, pero dificilmente nos recomienden o pueden comunicar a su circulo social la

mala experiencia que han tenido con la marca.

El cliente debe ser el centro de todas las decisiones que tomemos como product
managers. No debemos perder en ningn momento la visién de que ellos tienen cada
vez mds posibilidades de elegir y cuentan con la informacién suficiente. Es decir, por
mds que los procesos internos y los productos en su disefio sean complicados, todo
lo que haga la empresa en la que trabajamos de cara al cliente tiene que ser fdcil
y simple.
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Los seis pilares de la experiencia del cliente deben ser: empatia, tiempo, esfuerzo,
expectativa, resoluciéon, personalizacién e integridad.

Los clientes no siempre saben lo que quieren, pero saben cémo lo quieren. Lo quieren
de una manera fdcil, sencilla e inmediata.

El cliente paga por la certeza y estd dispuesto a pagar un precio mds alto si la
experiencia es superadora (incluso existen andlisis de experiencia vs. precio, es
decir, cuanto mds estd dispuesto a pagar el cliente para tener un servicio mejor y
una personalizacién en el servicio).

Los clientes, ademds, pagan por certeza y por el disfrute inmediato. De hecho,
prefieren pagar mds por saber cudndo van a recibir un producto, incluso adn mds
si pueden lograr que les llegue antes.

La misién de los equipos de experiencia debe ser medir todas las interacciones del
cliente con la empresa para generar insights que deriven en una mejora de la

experiencia.

Sumado a lo anterior, para construir una eficiente forma de trabajo con el cliente
en el centro, es necesaria una adecuada segmentacién. Uno de los desafios mds
importantes es entender que no todos los clientes necesitan lo mismo y no todos los
clientes son rentables, por lo que hay que saber cémo y cudndo hablarles.

Es importante, en este punto, comenzar por recordar: 3Cudl es la misiéon y la visién
de la empresa?

La misién de una empresa describe la identidad, que es la clave en la organizacién
para el logro de su visidon: 2Qué hacemos?, scudl es el tipo de negocio?, ¢a qué se
dedica?, 2cudl es su pUblico objetivo?, scon qué ventajas competitivas cuenta?, zqué
lo diferencia de la competencia?

A la visién de una empresa podriamos denominarla su “suefio”, es una declaracion

iraci i zo: 2Qué i :
de aspiraciones de la empresa a mediano o largo plazo: :§Qué se quiere lograr?,
édénde se quiere estar en el futuro?, ¢para quién se hard?, zse ampliard nuestra
zona de actuaciéon?




‘amazon

Fuente: [Imagen sin titulo sobre Amazon]. (s.f.). https: //bit.ly /3Clhr21

La vision de Amazon es “Ser la empresa mds centrada en el cliente del mundo,
donde los clientes pueden descubrir cualquier cosa que puedan querer comprar
online; y comprometernos a ofrecer los precios mds bajos posibles” (Visién y Valores,
s.f.,

https: / /misionvisionvalores.de /ejemplos /#:~:text=Visi%C3%B3n%20Amazon,-
Visi%C3%B3n%20Amazon&text=La%20visi%C3%B3n%20de%20Amazon%20es
[105%20precios%20m%C3%A15%20bajos%20posibles%E2%80%9D.)

El fundador de Amazon, Jeff Bezos, tenia claras la misién, la visién y los valores de
la compaiia cuando la creé, hace casi dos décadas.

Figura 2. Nuevas plataformas
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Customer centric es una estrategia que entiende que el cliente debe ser siempre el
eje principal de todas las acciones que se desarrollan.
® |mplica un trabajo de conocimiento y entendimiento de las necesidades del
cliente, para poder satisfacerlas.
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® Todas las dreas y personas involucradas en la propuesta de valor deben
trabajar sobre esta premisa.

El usuario:

® Debe estar en el centro de nuestro negocio y las decisiones que tomamos.

® Debemos priorizar sus necesidades en balance con los objetivos del negocio.
® Debemos activar nuestra escucha.
°

Entender el contexto social y econémico.
éPor dénde empezar para aplicar una estrategia customer centric?

Figura 3. Estrategia customer centric
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Fuente: Elaboracién propia.

El caso de Amazon con Kindle: entendieron que los clientes no solo querian poder

comprar y descargar libros desde cualquier lugar y leerlos de forma mucho mds
cdmoda y versdtil, sino que ademds buscaban acceder a este servicio de forma
rapida, cuando y donde quisieran.

NPS (net promoter score)

En el modelo de medicién de la experiencia del cliente creado por Fred Reichheld
y publicado en su libro La pregunta decisiva (2007), es importante tener controlados
los indicadores bdsicos, pero, para gestionar y aprovechar esta informacién; y
generar experiencias memorables, debemos contar con modelos mds avanzados
que vayan mds alld de la satisfacciéon y se alineen con los resultados de negocio.

La creacién de este indice de promotores netos termina con muchos preconceptos
establecidos a partir de lo que podria ser una encuesta general. Esta podria concluir
que los clientes estdn satisfechos, pero luego podemos observar cémo unos tras otros
pasan a ser consumidores de la competencia. Esta métrica implica parte de la




lealtad emocional del cliente y ofrece una gran capacidad de comparacién, porque
es un estdndar utilizado por un gran nimero de empresas.

El reto con el NPS aparece, en realidad, después de la medicién, ya que no deja
de ser un indicador general sobre la salud de la compania, pero no ofrece
informacién sobre cémo y dénde actuar para mejorarlo.

Un NPS negativo puede ser consecuencia de varias causas de sesgo: calidad del
producto, mal servicio al cliente, incumplimiento de lo prometido, falsas promesas
del vendedor, mal dia para el encuestado.

El objetivo de la medicidon del NPS tiene que ser entender la causa raiz de la
insatisfaccion de los detractores para impulsar mejoras y, por el lado de los
promotores, detectar las fortalezas y volverlas sostenibles.

Touch points
Los puntos de contactos no son igual de importantes para todas las compaiias ni en

todo el ciclo de vida de un cliente. Una excelente forma de gestionar con acierto la
experiencia del cliente es trazar mapas de puntos de contacto; definir claramente
cudles son esos puntos de contacto con el cliente; y qué importancia y valor tiene
cada uno de ellos en la confirmacién de sus experiencias. Sabiendo cudles son y
cudn importantes son, podremos actuar correctamente sobre ellos. El reto es
transmitir la propuesta de valor de la empresa en todos los puntos de contacto y
hacer hincapié especialmente en aquellos mas criticos.

Customer satisfaction score (CSAT)

Segun indica Beetrack (s.f.):

La opinién inmediata de tus clientes tras finalizar la interaccién con tu
empresa es una buena forma de conocer su percepcion sobre tu producto o
servicio. Al tratarse de una experiencia reciente, su opinién serd descriptiva
y detallada, lo que deja abierta la posibilidad de identificar patrones de
error en el proceso. (https://www.beetrack.com/es/blog/nps-y-csat-son-

tus-clientes-leales-y-felices-con-tu-empresa).

Esta opinién es sumamente importante, porque nos da la pauta de la percepcién
global del cliente respecto a un producto, atencidén o uso de un canal.

Customer effort score (CES)

Una que parece estar teniendo buena aceptacién es el customer effort score (CES),
basado en medir y tratar de reducir el esfuerzo que los clientes deben hacer para
hacer negocios con una determinada compaiiia.
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Comprendemos que

El CES es un indicador muy interesante para todo lo relacionado con las
interacciones de servicio al cliente. Segun algunos estudios, presenta una
mayor correlaciéon que las mediciones tradicionales de satisfaccién y que el
NPS con los comportamientos y decisiones del cliente como: recompra,
incremento del gasto o recomendacion. (Molina, 2013,
https: //www.managementsociety.net/2013/04/11 /como-medir-la-

experiencia-del-cliente /).

El CES también se formula a través de una Unica pregunta: Cudnto esfuerzo
personal le ha supuesto gestionar su solicitud? Este tipo de preguntas nos permitirdn
tener informaciéon valiosa acerca de la percepcién del cliente respecto a la
utilizacién de los distintos canales para resolver los diferentes trdmites.

Customer advocacy (CA)

Con el objetivo de resolver el problema de asegurar la correlacién entre los
indicadores de experiencia y los comportamientos de negocio, encontramos otro
indicador, el customer advocacy (CA), que, traducido, seria algo asi como “clientes
que abogan/defienden”. También se obtiene a través de preguntar al cliente:
éCrees que la empresa X hace lo que es mejor para vos o Unicamente lo que es
mejor para su cuenta de resultados?

Factor experiencial de fidelizacién - F(x, f)

Es un modo de comenzar a entender por qué si un cliente estd satisfecho e, incluso,
si nos recomendase (medicién a través del NPS) podria dejar de comprarnos
maiiana mismo. El F(x, f) trata de predecir la posibilidad de que un cliente nos
abandone, aun estando satisfecho en términos generales. Estd basado en una
pregunta principal: en una escala del 0 al 10, scudnto extrafiaria a X empresa o X
producto en particular si mafana no tuviera la posibilidad de acceder a sus
servicios?

En el mercado, la frase “no tuviera la posibilidad” se utiliza para referirse a
cualquier cuestion, desde que la compania se mude a otro pais o la marca
simplemente ya no exista hasta que su presupuesto ya no le permita comprarlo u
otros motivos que podamos imaginar.

Ahora, tenemos que comparar el resultado con el porcentaje obtenido al calcular el
NPS y ese nimero nos dard la pauta de la relacién entre satisfaccién y lealtad.

Es importante preguntarse: §Qué servicios tenemos contratados? gHay algo que no
estemos usando? gEstamos usando bien las herramientas? gHay nuevas
funcionalidades que podriamos incorporar? Ahora bien, la medicién en si misma no



https://www.managementsociety.net/2013/04/11/como-medir-la-experiencia-del-cliente/
https://www.managementsociety.net/2013/04/11/como-medir-la-experiencia-del-cliente/

es suficiente. El objetivo tiene que ser tener los insights para llevar la voz del cliente

dentro de la empresa para que deriven en mejoras en todos los puntos de contacto

que tenga el cliente.

Unidad 2.2. User research y arquetipos

Alan Cooper, en 1999, fue el primero en utilizar el término personas en el campo

de la DCU, en su libro The Inmates are Running The Asylum.

Usuario: es andénimo.

Persona: es alguien. Tiene competencias, costumbres culturales, hdbitos y costumbres,

modelos mentales y actia en un contexto y situacion.

Caracteristicas:

® No es mds que un individuo ficticio, creado para describir usuario persona
especifico.

® No son personas reales, son arquetipos hipotéticos de usuarios reales que
actian en representacion de estos Ultimos durante todo el proceso de disefo.
A pesar de que son imaginarios, se definen con rigor y precisién.
Ante la imposibilidad de hablar con cada usuario final, el modelo persona
permite tener una representacion concreta de los usuarios finales.

Beneficios:

® Todos los miembros del equipo piensan en la misma persona cuando piensan
en el usuario.

® Una “persona” puede utilizarse en las reuniones como una herramienta de
trabajo. Por ejemplo, si tenemos la “persona” Maria, podemos decir “Maria
nunca usaria esa funcién”.

® Facilitan la integracién a nuevos miembros del equipo.

® También suele realizarse un arquetipo de persona negativo.




Figura 4. Ejemplos

Fuente: WOW! Customer Experience, 2017, https: //bit.ly /3pTBSBy

2.2.2 Mapa de empatia

Tiene por objetivo aumentar la empatia con los usuarios investigados.

Figura 5. Mapa de empatia
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Como indica la web DesingThinking (s.f.):

Un mapa de empatia es una herramienta en la que se organizard la
informacién recopilada en una entrevista en un formato visual y segin los
siguientes grupos:

° 2Qué dice? zHay algunas frases o palabras significativas que
el usuario utilizé2 2Eran positivas o negativas?

° 2Qué hace? 3Qué acciones y comportamientos notaste? ¢Qué
actitud tuvo?

° 2Qué piensa? ;Qué crees que el usuario piensa? 3Cudles son
sus creencias y opiniones? zCoinciden con lo que dice? 3Qué preferencias
tiene? 3Cudles son sus inquietudes, sueiios y aspiraciones?

° 2Qué siente? 3Qué emociones has identificado? 3Se
manifiestan en lo que hace?

° 2Qué oye? 3Qué ha percibido en su entorno? ¢Qué le han
dicho las personas cercanas o lejanas sobre el tema? 2Y los canales de
comunicacién o personas influyentes sobre él/ella?

° 2Qué ve? 3Cdmo ha visto a sus amigos, familiares o conocidos
relacionarse con el tema tratado? 3Cémo actia su entorno? 3Cudl es la oferta
de mercado que le rodea?

Debemos comprender que, para saber lo que piensa o siente un
usuario, es importante estar atentos al lenguaje no verbal, al
comportamiento y las contradicciones sobre la informacién que nos esté
aportando. En este ejercicio, se pueden identificar necesidades vy
revelaciones clave (insights) para crear una solucién ajustada al usuario.

Una vez hecha la primera parte del mapa de empatia, veremos:

° 2Cudles son las limitaciones u obstdculos entre el usuario y sus
deseos o necesidades? 3Qué esfuerzos hace o quiere evitar hacer? 3Qué le
frustra a la hora de hacerlos? :Qué miedos surgen a la hora de actuar?
2Qué riesgos no estd dispuesto a correr?

° éCudles son las oportunidades o necesidades del usuario?
2Qué desea alcanzar, qué le motiva? 3Cudles son sus expectativas a la hora
de cumplirlas? 2Cémo mide el éxito de su cumplimiento?
(https: / /www.designthinking.es /inicio /herramienta.php?id=35&fase=defin

e).

Consisten en el storytelling y la visualizacién de historias, las cuales nos ayudan a
comprender pensamientos y abordar las necesidades del usuario. Los mapas
adoptan una amplia variedad de formas segin el contexto y los objetivos
comerciales. Generalmente, comparten la mayoria de los elementos.
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Figura 6. Customer journey map
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Fuente: Vera, 2022, https://bit.ly /3Tv6NIb

Indica el blog Izo (s.f.) que

La vida estd llena de momentos. Identificarlos en nuestros clientes e innovar
para agregar un valor es la clave de las estrategias de experiencia de
cliente. Las metodologias como el customer journey estdn disefiadas para

comprender la experiencia desde la visiéon del consumidor e identificar esta

oportunidad para innovar 'y generar un

emocional.

(https:/ /izo.es/10-mejores-videos-sobre-experiencia-de-cliente /).
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Figura 7. UX mapping
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Fuente: Gibbons, 2017, https://bit.ly /3e2AFFn (traduccién nuestra)

Unidad 2.3. Segmentacion

Es a través de la segmentacién de mercados que podremos identificar el segmento
a atender y establecer la estrategia para lograrlo.

Figura 8. Del mercado al nicho
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2.3.1 ¢Qué es un segmento?

Es un grupo de consumidores, en su mayoria homogéneo —ya sea por determinadas
caracteristicas o por sus necesidades—, que presenta deseos o hdbitos de compra
parecidas.

Potencialmente, responderian similar a la estrategia desarrollada por el mix de
marketing 4P:

O Precio

O Promocién
O Plaza

O Producto

Figura 9. Segmentaciéon de mercado
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Para poder entender el embudo, veremos que se van filirando caracteristicas o
necesidades comunes hasta llegar a un punto reducido del mercado con unas
necesidades y caracteristicas muy especificas.

La decisién debe estar basada en el modelo de negocio/tipo de producto.

Un ejemplo:
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Imagina que tu mercado es el textil.
Llegas a segmentar tu mercado en ropa deportiva.

El nicho al que te diriges es el de los runners.

Por Oltimo, decides centrarte en runners que quieran correr una maratén.
Este seria tu micro nicho.

Algunas ventajas de centrarse en un nicho de mercado:

Es mds fdcil ser un experto en un nicho concreto.

Poca competencia = posicionamiento rapido.

Mayor conocimiento del consumidor y estrategias de marketing mas
personalizadas.

Es mds fdcil fidelizar, por el hecho de ofrecer un producto muy especifico
que cumple con sus necesidades.

Algunas desventajas de centrarse en un nicho de mercado:

® Mayor riesgo.
® No tener competencia no es tan bueno como parece.

® La mala seleccién nos puede llevar a un fracaso sin vuelta atrds.

La matriz FODA es una herramienta de diagnéstico de una determinada entidad

(persona, comunidad, empresa u organizacién), a fin de evaluar su estado actual,

prever escenarios, predecir complicaciones y observar soluciones.

El FODA es la base para diagnosticar un modelo de negocios, identificando

informacién clave, externa e interna con respecto a la empresa.




Figura 10. FODA

Amenazas

que |la empresa
enfrenta dentro
del mercado.

Debilidades
de la empresa
gue no son
favorables
para
posicionarse.

Fuente: Elaboracion propia.

En toda organizacién, es importante mantener una evaluacién interna y externa de

lo que sucede, con el fin de establecer estrategias ante los retos o nuevas

oportunidades de crecimiento.

Figura 11. Analisis FODA
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Andlisis FODA interno: en el diagnéstico interno, se analizan las fortalezas y

debilidades tomando en cuenta la estructura empresarial, la operatividad,

la direccién y los aspectos financieros que influyen en el funcionamiento.

Fortalezas: equipo de especialistas, tecnologia, capacitacién,
finanzas e inversiéon, know how, experiencia previa en
lanzamiento de productos, etcétera.

Debilidades: equipo escaso, tercerizacién, falta de inversidn,
poca expertise/conocimiento, presupuesto, costos de produccidn,
cuota de mercado, etcétera.

Andlisis FODA externo: en el diagndstico externo, se analizan

diferentes condiciones en las que su buen desarrollo no depende

necesariamente de la empresa.

Pueden presentarse como amenazas u oportunidades, dependiendo

del impacto que tengan en su operacién. Algunos ejemplos podrian ser los

factores sociales, ambientales, politicos o legales.

Amenazas: regulaciones, leyes, crisis econdémicas, cambios
legislativos, barreras de entrada, mercados saturados, productos
sustitutos, etcétera.

Oportunidades: conductas de consumo, crecimiento del comercio
online, mercados extranjeros, etcétera.
(https://blog.hubspot.es/marketing /analisis-foda).

Unidad 2.4. Investigacion de mercado

La investigacidn de mercado permite identificar, calificar y analizar de forma

sistemdtica y objetiva la informacién que se obtiene a través de métodos cualitativos

y cuantitativos, con el fin de mejorar la toma de decisiones relacionada con la

identificacién y solucién del problema.

Figura 12. Investigacion de mercado
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https://blog.hubspot.es/marketing/analisis-foda

Fuente: Elaboracién propia.

La etapa de investigacién y recolecciéon de datos es una de las mds importantes en
el desarrollo de proyectos.

Figura 13. Pasos de investigacion

1 2 3

Determinar cual es el Definir la Técnica Establecer un
objetivo del analisis del para la recoleccién presupuesto:
mercado. de datos tiempo y recursos

Fuente: Elaboracién propia.

Paso 1: Definir el objetivo. El objetivo general debe englobar el propésito final de
la investigacion, que es responder la pregunta que generd.

Los objetivos son:
® Realistas y realizables.
® Breves, concisos y claros.
® Apuntados a logros, no procesos ni actividades.
°

Se redactan en tercera persona y de modo impersonal.

Por ejemplo: analizar, determinar, comparar.

Investigacién cuantitativa: utiliza datos cuantitativos para recopilar

informacién concreta, como cifras. Estos datos son estructurados vy
estadisticos. Brindan el respaldo necesario para llegar a conclusiones
generales de la investigacion.

Investigacién cualitativa: se compone de impresiones, opiniones y

perspectivas. Una encuesta cualitativa es menos estructurada, ya que busca
profundizar en el tema para obtener informacién sobre las motivaciones, los
pensamientos y las actitudes de las personas.

Estos dos métodos de investigacion no entran en conflicto entre si. De
hecho, trabajan mucho mejor en equipo.




La investigacion cualitativa siempre es el punto de partida en el que
buscas descubrir problemas y oportunidades nuevos que te ayudardn a
hacer una investigaciéon mds profunda mas adelante.

Los datos cuantitativos te dardn los cdlculos para que confirmes y
comprendas cada problema u oportunidad. (SurveyMonkey, s.f,,
https:/ /es.surveymonkey.com/mp /quantitative-vs-qualitative-research /).

Figura 14. Investigacion

INVESTIGACION CUALITATIVA INVESTIGACION CUANTITATIVA
Descubrir Validar
Preguntas abiertas Preguntas cerradas en su mayoria
Resultados subjetivos Resultados objetivos
Personalizada: Informacion particular Informacion generalizable
Observa comportamientos Mide tendencias
Pequefias muestras en ambientes “Naturales” Muestras amplias y representativas del universo
a estudiar
Sin estructura rigurosa Categorizacion y respuestas estructuradas.

Fuente: Gonzdlez Lépez y Ruiz Herndndez, 2011, https: //bit.ly /3wKqgFaf

La recoleccién de datos refiere a una gran diversidad de técnicas y herramientas

que pueden ser utilizadas por el entrevistador para desarrollar los sistemas de

informacidn. La seleccién de estas técnicas estard basada en los objetivos, el tiempo

y los recursos disponibles.

Técnicas

Cualitativas:

Cuantitativas:

Observaciéon: compras, usabilidad.
Entrevistas en profundidad.

Focus groups.

Encuestas abiertas.

Ratings y reviews.



https://es.surveymonkey.com/mp/audience/examples/
https://es.surveymonkey.com/mp/quantitative-vs-qualitative-research/
https://bit.ly/3wKqFaf
https://www.monografias.com/trabajos6/juti/juti.shtml

Cuestionarios.

Encuestas cerradas.
Escalas (liker).

Data analytics.

Observacién (cualitativo)

La observacién es la capacidad del ser humano de poder distinguir, discriminar y

posteriormente evaluar, determinada situacién mediante la utilizaciéon de la vista.

Toda observacién se realiza como el primer paso para la obtenciéon de datos.

Principios:

Pasar tiempo con los usuarios.
Tomar su rol.

Observar sin prejuicio.

Filmar, fotografiar.

Skills.

Tener en cuenta tiempo y espacio.

Analizar caracteristicas fisicas y demogréficas.

Siempre se intentard partir de un punto de menor conocimiento hacia uno de mayor

conocimiento.

v :Quiénes son los usuarios? (objeto de estudio)

v 2Qué rol vamos a asumir? (activo o pasivo)

v Tipo de observacién (asimétrica o sistemdtica)

v 2Qué ocurre si el sistema no funciona?

v/ El contexto donde se utilizard el sistema.

Encuestas

® Se llevan a cabo mediante la aplicaciéon de un cuestionario de muestra de
personas.

® Proporcionan informacién sobre opiniones, actitudes y comportamientos de
los ciudadanos.

® Se utilizan para probar una hipétesis o descubrir la solucién a un problema;

e identificar e interpretar, de la manera mds metédica posible, un conjunto
de testimonios.



https://www.caracteristicas.co/seres-humanos/
https://www.caracteristicas.co/vision/

Figura 15. Pasos para encuesta

1 2 3

PLANEACION REALIZACION DISTRIBUCION
Definir objetivo. Por ejemplo: Definicion de formato Cangles de entrega.
¢cudl es |3 percepcidn de mi (desde cero 0 una

producto? plantilla).

4 5 6

ANALISIS DECISION APLICACION
De resultados En base ala informacién Estrategia,
calificada. desarrolio.

Fuente: Elaboracién propia.

Buenas prdcticas:

v Tener un flujo y un objetivo definidos (importa el titulo)

v El orden de las preguntas es importante. Primero, es necesario empezar
por aquellas preguntas menos complejas.
Las preguntas no deben ser influenciadas.

Keep it short: 10 preguntas/5 minutos.

ENININ

Para tener resultados medibles, se debe intentar reducir las preguntas
abiertas.
NS/NC — no aplica.

Testear las encuestas con conocidos.

NN

Tipos de preguntas que se pueden utilizar: cerradas, abiertas, choice,

ranking.

Herramientas para encuestar:
® SurveyMonkey
SurveyGizmo

°
e Woufoo
°

Google Forms

Entrevistas (cualitativo)

Una entrevista es un intercambio de ideas y opiniones mediante una conversacién
que se da entre dos o mds personas, donde un entrevistador es el designado para
preguntar.




Objetivos:
v Conocer en profundidad a los usuarios para entender sus necesidades

reales, deseos, motivaciones y frustraciones.
v Conseguir informacién sobre los usuarios, expresada con sus propias
palabras y su perspectiva personal.

Figura 16. Tipos de entrevistas
A B C

ESTRUCTURADA SEMIESTRUCTURADA ABIERTA

Fuente: Elaboracién propia.

Estructurada:

v/ Es una entrevista con un set de preguntas rigidas o cuestionario, el cual no
puede ser modificado.
Accede a informacién concreta y/u obtiene respuestas especificas.

Anula la interaccién del entrevistador.

NN

Se implementa para test de usabilidad.

Semiestructurada:

El entrevistador tiene un rol activo.

Se debe preparar un guion temdtico o pauta con una serie de temas y
preguntas abiertas.

En este proceso la pauta de preguntas es una referencia.

AN N

Las vemos muy seguido en los procesos de research UX.

Abierta:
v El entrevistador es el instrumento de investigacién, no asi el formulario,
cuestionario o la pauta de preguntas.
v La participacién del entrevistador es clave.

v Se debe crear un espacio de intimidad y confianza.

Buenas prdcticas:
v Presentarse frente al entrevistado.
v Tener un objetivo claro.
v Que sea breve (aproximadamente, 15 minutos o menos).
v Evitar preguntas influenciadoras; supuestos de un estado o condicién previa;
sugerir una respuesta; o hacer dos preguntas en una.




Hacer preguntas de contexto cultural.
Es una conversacién, no es pregunta-respuesta.

Ir de lo general a lo particular.

v
v
v
v

Reviews

“Extremadamente” y “nada” son buenos extremos.

Son las criticas, valoraciones, opiniones o comentarios generados por los
usuarios/clientes sobre un producto, servicio, negocio o experiencia. Como dato, el
90 % de los consumidores afirma que sus decisiones de compra estdn influenciadas
por las resefias online o reviews de otros usuarios.

Ventajas:

® Opiniones dejadas por los usuarios.
Informacién gratuita.
Ayudan a detectar bugs e inconsistencias.
Si son bien respondidas, son reconocidas.

Son oportunidades de mejora.

Observo los atributos de mi competencia.

Desventajas:
® Las experiencias negativas motivan mds que las positivas.
® No existe una escala consistente.
® Suelen ser muy subjetivas.
® Los grandes jugadores o quienes pagan tienen mds ventaja.
e Comportamientos fraudulentos.

Andlisis
® Las técnicas cualitativas no deben tomarse como cuantitativas.
® Prestar atencién al contexto.
® Analizar los reviews:
o Descargar los reviews.
o Identificar los key features.
o Crear una tabla de doble entrada y puntuar.
o Visualizar y analizar la data.

Unidad 2.5. Estudio de mercado

Almonte (2011) explica que




Entendemos por mercado el lugar al que asisten las fuerzas de la oferta y
la demanda para realizar la transaccion de bienes y servicios a un
determinado precio... El mercado estd en todas partes, donde quiera que
las personas cambien bienes o servicios por dinero.
(https://www.eoi.es/blogs/karlasugeilyalmonte /2011 /12/15 /mercado-
oferta-y-demanda/).

Cuando arrancamos con el andlisis de mercado, es importante entender el tipo de
mercado al que nos vamos a dirigir y el tamaiio de la oportunidad que supone.
Tenemos:

® TAM (total addressable market)

Mercado total: 3Qué tamafo tiene nuestro universo?

® SAM (served available market)

Mercado disponible: 2A cudntos podemos llegar con nuestro canal de ventas?

2A cudntos podemos servir con nuestro modelo de negocio?

® SOM (serviceable obtainable market)

Mercado obijetivo: 2Quiénes son nuestros compradores ahora? ;Quiénes serdn

los compradores mds probables? §Qué segmento de cliente es el mds adecuado

para llegar al mercado lo antes posible?

Figura 17. TAM/SAM/SOM
PLANTILLA TAM SAM

TAM - MERCADO TOTAL

Indica el volumen de mercado en unidades y en euros:

SAM - MERCADO DISPONIBLE

¢Cuanta gente podria guerer comprarte dadas las
caracteristicas de tu negocio?

- MERCADO ACCESIBLE

Dado lo gue puedes producir, indica cuanto esperas
poder vender a corto piazo

Fuente: Sanz, s.f., https: //bit.ly /3T+3TNL



https://www.eoi.es/blogs/karlasugeilyalmonte/2011/12/15/mercado-oferta-y-demanda/
https://www.eoi.es/blogs/karlasugeilyalmonte/2011/12/15/mercado-oferta-y-demanda/
https://bit.ly/3Tt3TNL

Figura 18. Estimaciéon

Una estimacion de arriba hacia abajo, es decir de tipo “top-
down”:

Puedes utilizar informes de mercado, analisis de |a industria, libros especializados,
fuentes estadisticas, etcetera.

Busca datos del volumen de éstos y haz calculos: del volumen de usuarios/clientes
que puede haber en el mundo, en tu zona de lanzamiento y/o que tengan la
necesidad que quieras cubrir con la oferta de valor, es decir el problema.

Fuente: Elaboracion propia.

Podemos calcularlo desde una perspectiva de unidades (personas/clientes
potenciales) o de ingresos (euros que maneja el mercado).

Una aproximacién top-down obtenida en informes del sector:
El volumen de venta de videojuegos anual en Argentina es de 800
millones.
El volumen de negocio de las grandes distribuidoras de videojuegos
es de 500 millones USD.
- El 30 % del negocio de videojuegos se vende online.
- La poblacién argentina es de 38 millones de personas.
- Precio promedio de los videojuegos: 20 USD.
- El promedio de la poblacién menor de 15 anos es del 14 %; y
el de entre 16 y 40 afios es de 41 %.
- El porcentaje de personas que juegan a videojuegos en
Argentina es del 10 % entre 5 y 15 afios; y del 40 % entre 16
y 40 afos, si se descartan las diferencias entre mujeres y
hombres.
Si se realiza una estimaciéon del TAM, SAM y SOM top-down, se
obtiene:
- TAM = 500 millones USD X 30 % = 150 millones USD
- SAM = 38 millones X [% poblacién menor de 15 afios (14 %) X
los que juegan (10 %) + % poblacién entre 16 afos y 40 aiios
(41 %) X los que juegan (40 %)] X precio juego (20 USD) = 6,8
millones de personas X 20 USD O = 136 millones USD
- SOM = 27 millones USD si estimo que, con los recursos actuales,
seré capaz de alcanzar el 20 % del total del mercado
disponible. (Megias, s.f.,
https: / /www.emprendeaconciencia.com/analisis-mercado-tam-

sam-som).



https://www.emprendeaconciencia.com/analisis-mercado-tam-sam-som
https://www.emprendeaconciencia.com/analisis-mercado-tam-sam-som

Indica el tamafio de la porciéon de mercado que una empresa tiene en un
determinado segmento o en el volumen de ventas total/facturaciéon de un
determinado producto.

Tasa de crecimiento: esta medida es importante para descubrir cudles son
las fuerzas y debilidades de una empresa, comparar su tamafio con la competencia
y medir la aceptacién de sus productos.

Cuota mercado (%) = nuestras ventas/ventas totales en el sector.

Por ejemplo:
® Todo el sector moda vende 10 000 unidades de productos por bimestre.
® Nosotros vendemos 4000 unidades.
® Nuestro MS (market share) es del 40 %.
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