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SPORT MARKETING INTELLIGENCE

Introduccion

Como hemos visto previamente, la industria deportiva se encuentra en un momento de
expansion y profesionalizacion sin precedentes. Por ende, la utilizacidn de datos para guiar la
toma de decisiones en nuestro modelo de negocio es menester si pretendemos avanzar con
pasos firmes y seguros en un ecosistema cada vez mas complejo y competitivo.

En el presente curso, analizaremos coOmo obtener inteligencia de negocios a través del
procesamiento y analisis minucioso de informacion. Esto es, como la disciplina del marketing
intelligencenos puede llevar a un proceso de toma de decisiones informadas que nos permita
optimizar nuestro trabajo de marketing y potenciar nuestro plan de negocio de manera
incremental.

Marketing intelligence hace referencia al "proceso integrado de unificar los datos relevantes
para marketing, y estandarizarlos con el fin de realizar analisis exhaustivos de datos y su
evaluacion en funcion 3 parametros predefinidos” (Vikram, 2018,
https://www.snakebytez.com/marketing-intelligence).

Pero atencidn, porque la cantidad impactante de datos disponibles puede generarnos
problemas ademas de soluciones, sobre todo si no montamos una estructura determinada
en el procedimiento de recoleccion. A continuacién, se veran algunas sugerencias sobre
cdMo 0rganizarnos en esta tarea.

Figura 1. El proceso de marketing intelligence

Analisis de las Presentacion
Captura, :
e relaciones y dela . Toma de
; integracion y i : T Marketing W
Datos diversos : transformacion informacién de : ; decisiones de
procesamiento intefligence ,
de los datos a forma marketing
de los datos A = )
informacién accionable

Fuente: elaboraciéon propia.

e Datos diversos: los datos estan por todas partes. Son tantos que se vuelve dificil
obtenerlosy procesarlos a todos, especialmente sino los ponemos en valor. Pero todo
el proceso comienza con la diversidad de datos como base. Supongamos que
queremos evaluar una experiencia especifica ofrecida por nuestro club los dias de
partido (satisfaccion general u oferta gastronémica, etc.). Para eso, deberemos
analizar el comportamiento vy la satisfaccion de nuestros aficionados en referencia a
ese punto especifico que queremos estudiar. Datos sobre lo que hacen los aficionados
en nuestro estadio habra muchos, infinidad, pero deberemos identificar aquellos que
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realmente sirven a nuestro proposito. Esto puede adaptarse a otros campos también,
como el digital.

Captura, integracién y procesamiento de los datos: ahora si, comenzamos con la
captura de esos datos y su integracion para poder procesarlos. Ya dejan de ser datos
sueltos, y pasan a ser datos integrados.

Anédlisis de las relaciones y transformacion de los datos a informacidn : el siguiente
salto cualitativo en el proceso es transformar los datos de una simple coleccion a
informacion. Pues la informacion es la base del conocimiento del mercado en el que
nos encontramos. Ya no solo se trata de numeros sueltos, sino de diversos patrones
de datos que nos dicen cosas puntuales sobre el aspecto que queremos evaluar.

Presentacién de la informacién de forma accionable: es la visualizacion de los datos
de una manera en que podamos alcanzar conclusiones y plantear opciones de cursos
de accion posibles. Aqui, como hemos visto varias veces, es fundamental diferenciar
métricas de vanidad (que nos hacen sentir bien, pero no nos ayudan a tomar
decisiones, tales como cudntos aficionados vienen al estadio) con las métricas
accionables. Estas Ultimas nos permiten tomar decisiones (por ejemplo, cuantos de
esos aficionados vuelven al estadio por otro partido, cudntos consumen gastronomia
mas de una vez, etc.).

Marketing intelligence: La informacion se transforma en un /nsight, en un
conocimiento, en inteligencia aplicable a nuestros planes de marketing.

o Integracion de herramientas de analitica de marketing.

o Incremento de la relevancia del contenido en funcidn al publico.

o lIdentificacion de los clientes y prospectos y posibilidades de optimizar sus
experiencias.

o Medir y detectar oportunidades de optimizacibn de campanas, planes y
programas.

o Asignar apropiadamente la atribuciéon a los puntos de contacto especificos que
logran conversiones.

Toma de decisiones de marketing: todo lo que trabajamos con datos y el esfuerzo
que implica su transformacion en inteligencia esta justificado porque nos permite que
nuestras decisiones estén informadas. Por supuesto, muchas veces es importante la
intuicion y seguir una corazonada o0 un momento de inspiraciéon. Sin embargo, es
l6gico pensar que eso no es un modelo sustentable de toma de decisiones. Nuestras
decisiones de marketing deben basarse en informacidon accionable, en inteligencia que
hayamos generado.
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Unidad 1.1 Plan de investigacion

Para realizar un proceso de marketing intelligence, como hemos analizado anteriormente,
debemos contar con informacion. Para ello, debemos investigar. Y, para que nuestra
investigacion tenga sentido, debemos planificarla apropiadamente. Es por ello que debemos
contemplar nuestro plan de investigacion en diferentes fases:

Figura 2. Plan de investigacién

Andlisis de situacién

Objetivos de investigacion

Desarrollo de hipdtesis

Andlisis de fuentes
de datos e informaciéon

Captura de datos
e informacioén

Procesamiento de
datos e informacién

Deteccidn de patrones

Generacién de /insights

Presentacién y comunicacién
de resultados

Toma de decisiones

Fuente: elaboraciéon propia.

Fase 1:
Previo a la
investigacion

Fase 2:
Relevamiento y
procesamiento

Fase 3:
Analisis y
construccién de
inteligencia

Fase 4:
Impacto en el
negocio
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e Fase 1 — Previa a la investigacidon: para poder lanzar un plan de investigacion,
debemos realizar ciertas tareas previamente para estar en condiciones de iniciar un
proceso coherente.

o

Analisis de situacidon: las oportunidades de mejora surgiran a medida que
encontremos interrogantes en nuestro contexto, en nuestro producto, en
nuestro pUblico, en nuestra industria, entorno competitivo, etc. Es por ello que,
mientras mas claro tengamos el panorama, mas oportunidades tendremos de
encontrar interrogantes relevantes de investigar.

Objetivos de investigacion: ¢Para qué vamos a realizar la investigacion?
¢Buscando qué respuestas? Como en todo plan, debemos plantear objetivos
que nos guien en la busqueda. Sinuestro club pretende incrementar la cantidad
de aficionados que asiste regularmente al estadio, la investigacion y las
respuestas deben centrarse pura y exclusivamente en eso. Todo lo que
investiguemos debera orientarnos a ello.

Desarrollo de hipétesis: todo plan de investigacion debe buscar respuestas.
Esas respuestas a interrogantes tienen posibles respuestas que hemos
imaginado, las cuales queremos validar o descartar, aceptar o rechazar. Por
ejemplo, podemos desarrollar diversas hipotesis al respecto de por qué la
escasa asistencia de publico: prefiere otro tipo de plan porque no ofrecemos
entretenimiento alrededor de los partidos; la experiencia general
(estacionamiento, infraestructura, gastronomia) no estd a la altura de las
expectativas; la falta de Wi-Fi o conexidon en el estadio ofrece una experiencia
poco interactiva para las generaciones mas jovenes, etc.

e Fase 2 - Relevamientoy procesamiento: es la fase en donde, por decirlo en términos
coloquiales, nos toca embarrarnos Ias manos; y conseguir los datos, procesarlos,
encontrar inconsistencias, etc.

@)

Andlisis de fuentes de datos e informacidén: es necesario decidir qué
informacion es la que va a ayudarnos a responder los interrogantes planteados.
De ese modo, elegiremos las fuentes de datos e informacion que debemos
utilizar. Por ejemplo, datos en torno al comportamiento vy satisfaccion de la
aficién que visita (y no) nuestro estadio.

Si cambiamos el ejemplo sobre el comportamiento digital de nuestra audiencis,

entonces podemos recabar informacién de trafico de nuestro sitio web,
informacion de comportamiento de los usuarios de redes sociales, etc.
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o Captura de datos e informacién: ahora que ya sabemos qué informacién vy
qué datos buscamos, debemos seleccionar la manera de capturarlos para
contar con ellos en nuestro analisis. Puede ser que nos integremos a una base
de datos disponible o que debamos nosotros captar los datos. También,
seleccionaremos la herramienta a utilizar en cada caso.

o Procesamiento de datos e informacién: con los datos ya en nuestro poder,
debemos encontrar la manera de vincularlos, procesarlos, dejarlos listos para
analizar y detectar Ias relaciones.

e Fase 3 - Analisis y construccién de inteligencia: implica una mirada critica sobre Ia

informacion generada. Debemos detectar patrones, relaciones, encontrar causas y
consecuencias.

o Deteccién de patrones: nuestro foco de andlisis debe estar en encontrar
relaciones, causas y consecuencias, factores que estan presentes cuando un
cliente (en este caso un usuario o aficionado) toma una decisibn de compra,
etc.

o Generaciéon de /nsights: se comprende lo siguiente:

Un /nsight de pUblico o /nsight de audiencia significa entender de manera clara y
concreta una relaciéon de causa y efecto especifica en un contexto, o el mejor
entendimiento de uno mismo o de otros, para comprender a partir de allj,
motivaciones, deseos, intereses, bUsquedas, puntos de dolor, puntos de satisfaccion,
intenciones, estilos, etc. (Paz, 2019, p. 38).

° Fase 4 - Impacto en el negocio: cuando tenemos nuestras
conclusiones, es momento de aplicarlas en nuestro plan de marketing.

o Presentacién y comunicacién de resultados: Ia informacion y la inteligencia
deben estar, de manera clara y agil, en poder de quienes deben tomar las
decisiones. Por ello, la presentacion y comunicaciéon de las conclusiones vy
reportes es una etapa clave. Traducir el dato duro en un lenguaje agil, claro y
digerible es uno de los retos mas importantes y dificiles de conseguir en Ia
industria. De lograrlo, habremos asegurado gran parte del éxito en este
proceso inicial.

o Toma de decisiones: Ya estamos en condiciones de tomar decisiones que van
a impactar en el negocio, a través de la implementacidn de nuevas tacticas,
estrategias y acciones en nuestros planes de marketing.

1.1.1 Seleccién de fuentes y canales
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La seleccion de fuentes y canales que utilizaremos para recolectar los datos y estudiar la
informacion dependerad de lo que queremos conseguir. Podremos trabajar con fuentes
internas o externas, y seguramente podamos elegir una herramienta por sobre otra de
acuerdo con su facilidad de uso, a sus funcionalidades especificas y a su costo.

En este apartado, analizaremos qué tipos de informaciéon vamos a necesitar para nuestro
trabajo de marketing intelligence y, luego, decidiremos especificamente Ia herramienta a
utilizar.

Figura 3. Las fuentes de informacidén necesarias para lograr marketing intelligence

Marketing
intelligence

Insights Insights de

competitivos mercado

/|

Andlisis Andlisis de Andlisis Andlisis de
de la producto y de pablico y
competencia servicio mercado clientes

Fuente: elaboraciéon propia.

® Marketing intelligence: es el nivel superior de inteligencia comercial y del negocio que
buscamos alcanzar. Para ello, debemos lograr alcanzar dos tipos de /nsights:

o Insights competitivos: implica conocimiento sobre el entorno competitivo en
términos de /nsights, motivaciones, formas de decidir, etc.
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= Andlisis de la competencia: en un marco comercial duro, hablamos de
analizar a nuestros principales competidores en nuestro rubro: coémo
invierten; los cambios organizacionales que sufren o promueven; su
estrategia corporativa y de negocio; sus adquisiciones; sus canales de
comunicacion. En lo que a clubes de fUtbol respecta, a3 menudo, nos
referimos a competidores como aquellos clubes similares a los nuestros
en términos de tamano y objetivos. No competimos por aficionados (en
futbol, la abrumadora mayoria de clientes sigue al club del que es
hincha), pero podemos aprender de diferentes experiencias. ¢Existe un
club similar al nuestro con una afluencia de pUblico masiva vy
consistente? ¢Qué tipo de experiencia ofrecen a sus seguidores?
¢Aplican estrategias de lealtad que premie a aquellos que asisten a
menudo? Todo tipo de informacién que podamos obtener por parte de
estos competidores nos ayudara a continuar nuestro camino.

= Andlisis de producto y de servicio: a nuestros productos y servicios,
debemos conocerlos como la palma de nuestra mano. Pero a su vez,
cOmo se encuentran esos productos y servicios en el mercado; qué
precios hay; qué funcionalidades tiene cada versidon; como se
promocionan; cOmo se comparan unos con otros; coémo son las
estructuras de costo.

o Insights de mercado: implica el conocimiento sobre el mercado general.

= Andlisis de mercado: debemos tener entendimiento de lo que sucede,
en términos del tamano del mercado, variaciones de este, tendencias,
tecnologia utilizada, prondsticos, segmentos, etc.

= Andlisis de publico y de clientes: debemos conocer a nuestro pUblico,
especialmente a quienes ya son nuestros clientes y prospectos. En linea
con el ejemplo utilizado a lo largo de este mddulo, conocer sus
preferencias, la propuesta de valor que los convence, su lealtad de
marca, sus habitos de consumo, las marcas que reconocen, las que
consideran, sus problemas, sus motivaciones, etc.

1.1.2 Fuentes de investigacién de clientes on/ine mas usadas

Ya hemos analizado entonces, en el apartado anterior, los tipos de informacién y canales que
nos interesan indagar. Ahora bien, pensemos este ejercicio en un mMarco pura y
exclusivamente digital: ¢Cudles son las opciones que tenemos? ¢(Qué canales e informacion
tenemos en términos de fuentes de investigacidon on/ine para el analisis de mercado, de
clientes y de competidores?
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Hemman y Burbary (2014) definen que un too/kit o conjunto de herramientas basico que se
sugiere, es el siguiente:

Herramientas de escucha en redes sociales (social media listening).

En particular, para organizaciones medianas y grandes, las herramientas mas destacadas
son: Sysomos, Visible Technologies y Oracle Social Cloud. Para organizaciones
pequenas, Sprout Social se encuentra entre las mas recomendadas. También son muy
populares Buffer y Raven Tools.

Herramientas de anélisis de bUsquedas (search analytics).

Entre las mas destacadas para analizar tendencias, podemos mencionar: Google
Trends, YouTube Trends y Google Adwords Keyword Planner. Para el analisis de
blUsquedas dentro y en relacion con el website de la organizacion, se destacan Google
Analytics, Clicktale (ofrece custormer heatmaps) y Crazy Egg (similar a Clicktale en sus
capacidades de visualizacion de datos).

Herramientas de andlisis de /nsights en redes sociales (social networks insights).
Facebook “Trending Now” (pequeno recuadro en el extremo derecho que muestra los
principales temas que los usuarios estan compartiendo en ese momento) y Youtube
Insights son excelentes herramientas para complementar la informaciéon y los insights
obtenidos del analisis de datos recopilados a través de las herramientas de escucha en
redes sociales. Buzzsumo es otra herramienta de gran utilidad para el analisis de
contenido compartido en las redes sociales a los fines de comprender las tendencias.

Herramientas de medicion de medios tradicionales.
Factiva y Cision son dos de las herramientas mas usadas para la medicion en medios
tradicionales. Estas son un excelente complemento en el too/kit.

Herramientas de medicién de relacionamiento (engagement).

SME (social media engagement software), también conocida como CMS (social content
management systems), es una plataforma que permite a las organizaciones planificar,
crear, postear y analizar el desempeno del contenido compartido a través de redes
sociales. Entre las mas populares, cabe mencionar a Hootsuite.

Por supuesto que esto es solamente el comienzo y existen multiples herramientas que
podemos utilizar. Es por ello que debemos seleccionarlas cuidadosamente.

Todas nos pueden ofrecer informacion interesante, pero el costo en términos de abono para
utilizarlas, tiempo de aprendizaje y esfuerzo de gestidon hacen que, aun si son de uso gratuito,
debamos contemplar cuadl utilizar en funcién de las respuestas a los interrogantes que
buscamos.
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A continuacidon, veremos algunas opciones.

Audiense

Accesible desde: www.audiense.com

Excelente plataforma para medir y analizar nuestra gestion en Twitter.

Esta herramienta permite conocer a fondo a los usuarios con los que se relaciona la empresa
gracias a los diferentes filtros y criterios de bUsqueda que se pueden aplicar a los seguidores
y amigos. Ademas, provee informacion detallada de una comunidad para conocerla en
profundidad e interactuar de manera eficiente con los contactos. Sus potentes opciones de
blUsqueda, mas la carga de la informacion de seguidores y seguidos de su cuenta en Twitter
y medicion del target, permite realizar anadlisis y mUltiples consultas de una manera muy
eficiente.

Entre sus principales funcionalidades, encontramos:

e Permite recibir informes de optimizacion de los momentos para tuitear, de acuerdo
con la presencia on/ine de los seguidores.

e Obtiene estadisticas de la audiencia y de las diferentes busquedas que se realizan en
Twitter.

e Brinda informacion sobre una cuenta de Twitter, visualizando nuevos seguidores y su

proyecciéon de crecimiento futuro.

Identifica las cuentas mas influyentes entre los seguidores.

Realiza comparaciones competitivas.

Mide la eficacia de los mensajes directos enviados y recibidos.

Compara perfiles de Twitter entre si.

Descubre nuevos usuarios de interés a partir de métricas y segmentacion.

Media Toolkit

Accesible desde https://www.mediatoolkit.com/

Herramienta de analisis de informacion y monitoreo de la marca propia y de competidores,
con analisis de sitios web, paginas de Facebook, Twitter, YouTube, Tripadvisor, foros de
opinién, blogs y comentarios.

Sprout Social

Accesible desde www.sproutsocial.com
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Sprout Social es una de las herramientas mas completas y que integra mas opciones de
medicion para nuestro trabajo, entre las soluciones con opcidén gratuita, ya que adquirio la
suite de productos de Simply Measured.

Dentro de las opciones de medicidon que realiza, podemos encontrar cuatro grandes areas:

e Social listening: mediciones relacionadas con las conversaciones que circulan en los
diferentes canales sociales.

® Social analytics: mediciones relacionadas con nuestros canales y espacios sociales,
tales como Facebook e Instagram.

e (ontent share tracking: sirve para medir cOmo nuestro contenido circula en las
diferentes redes sociales y cobmo se apropian de este nuestros usuarios y seguidores
para replicarlo.

e (Conversion tracking: sirve para medir cobmo se ejecuta nuestro embudo de
conversion (funnel) en los diferentes espacios sociales que contamos.

La version de marketing social integra en el mismo panel de control opciones de escucha
social; de analitica social; de seguimiento de contenidos y compartidos; y de seguimiento del
embudo de conversidn para trabajar todas las métricas en una misma interfaz siguiendo el
proceso completo.

La version de marketing de contenido sirve para la medicidon de avances de nuestro contenido
y como los diferentes temas funcionan con nuestra audiencia. A Ia vez que como estos
canales sirven para aplicar nuestros programas de replicacion boca a boca en reportes
descargables.

La herramienta a su vez cuenta con opciones para usuarios avanzados de multiples cuentas
en versiones de pago.

Entre las métricas que se pueden seguir con Sprout Social, encontramos:

Sentimiento.

Volumen de conversacion.

Segmentaciéon de pUblicos por demografia.
Influenciadores.

Engagement por canales y por perfiles.
Comparacion con competidores.

Analizar la performance de historias.
Repercusiones.

Trafico.

Tiempo de permanencia.
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e Referidos desde social.

e Comparacion entre trafico por posteos con enlace compartidos por la marca vy
compartidos por los seguidores.

® Prospectos.

e (Consultas.

e (Conversiones.

Debemos considerar de suma importancia también la utilizacion de las herramientas nativas
de cada plataforma de contenido que trabajamos ya sea Facebook Insights, Audience
Insights, Google Analytics, Google Ads, YouTube Analytics, Pinterest Analytics, Twitter
Analytics, Tik-Tok Analytics, etc.

1.1.3 Definicién de métodos de investigacién

Como ya hemos mencionado, obtener informacion puede volverse costoso y, en muchos
€asos, generarla uno mismo, puede serlo aln mas. Es por ello que debemos planificar
concretamente cOmo trabajaremos en funcidon de los objetivos de nuestra investigacion y de
los interrogantes que queremos resolver; y deberemos definir qué tipo de informacion
necesitamos conseguir y cOmo procesarla.

Para ello, tendremos tres instancias de analisis, como vemos en la figura a continuacion.
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Figura 4. Métodos de investigacidon

Informacién de Métodos de Informacién de
fuentes primarias investigacion fuentes secundarias

Cualitativos Cuantitativos

Focus group Encuestas

Andlisis de sesiones

iy Inspecciones
de navegacion

Monitoreo y socia/ Monitoreo de
listening métricas

Analisis de sentiment Analisis de mercados

Entrevistas y
prospectos

Big Data research

Fuente: elaboraciéon propia.

e Seleccionar los tipos de fuentes de informacidén: en primer lugar, definiremos si la
informacion la vamos a generar nosotros mismos, si utilizaremos informaciéon
generada por terceros o, comdnmente, una mezcla de ambas opciones.

o Fuentes de informacion primaria: somos nosotros quienes generamos I3
informacion. Tenemos mayor control, pero menores posibilidades de abarcar
el universo.

o Fuentes de informacién secundaria: son fuentes externas y de terceros que
ya realizaron investigacion para generar esos datos.

= Fuentes gubernamentales, como, por ejemplo, datos demograficos.

= Fuentes institucionales, como, por ejemplo, datos generados por
observatorios de alguna industria en particular.
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= Fuentes privadas, como, por ejemplo, datos generados por consultoras.
Esta es una de las fuentes mas utilizadas en Ia industria deportiva.

= Fuentes académicas, como, por ejemplo, datos generados por
universidades.

e Seleccionar los métodos: de acuerdo con las preguntas que se tiene que responder,
pueden funcionar mejor los enfoques cualitativos o cuantitativos; o una conjuncién
de ambos, donde las hipotesis se generan desde la informacion cualitativa y se validan
o rechazan desde lo cuantitativo, por citar un caso posible.

e Seleccionamos las técnicas a trabajar: como vemos en la figura anterior, cada
metodologia cuenta con diversas opciones de técnicas a utilizar.

o Técnicas cualitativas: entre las que encontramos al focus group, analisis de
sesiones de navegacion, monitoreo y social listening, analisis de sentiment,
entrevistas a prospectos.

o Técnicas cuantitativas: algunas de las cuales son las encuestas, inspecciones,
monitoreo de métricas, analisis de mercados, big data research.

Todos los marcos citados aqui pueden funcionar en casos de analisis digital u offline, por lo
que podria ayudarnos a resolver diversas problematicas en la dinamica cotidiana de un club
de fUtbol, desde el intento por mejorar la afluencia de publico al estadio hasta optimizar la
experiencia digital en el proceso del funnel previsto y deseado.

Una vez que se tienen estas definiciones, podemos continuar. Debe saber que, para confirmar
una hipodtesis, se necesita de la observacidon y los experimentos. Utilice simbolos
interpretados; vy, para elaborar sus resultados, utilice Ia racionalidad, pero esto no es
suficiente. Los enunciados deben ser verificables en la experiencia de forma directa o
indirecta. El conocimiento factico verificable se denomina ciencia empirica.
Estas ciencias verifican, ya que confirman o desechan, hipdtesis que en la mayoria de los
C3as0S SON Provisorias.

La categorizacion que presenta Barrionuevo (2020), quien sigue a Bunge (2014), es importante.
En ella, nos enuncia:

Rasgos esenciales de la ciencia empirica:
Racionalidad.
Esta constituido por conceptos, juicios y raciocinios.

e Fsas ideas pueden combinarse con reglas légicas con el fin de producir
nuevas ideas.
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e F[sas ideas se organizan en sistemas, es decir, en conjuntos ordenados
de proposiciones.

e Objetividad.
Busca alcanzar la verdad factica.
Verifica la adaptacion de las ideas a los hechos recurriendo a medios
controlables y reproducibles (observacion y experimentacion).

1.1.4 Desarrollo de hipbtesis

Basicamente, una hipdtesis es una explicacion anticipada de un fendbmeno o de una situacion
a la que nos enfrentamos. Esta se puede transformar en una tesis, cuando ha sido testeada
y confirmada, y, por ende, se transforma en una conclusion.

Es por ello que normalmente decimos que la hipbtesis es el interrogante que queremos
verificar, aunque enunciado como una conclusion.

En ese sentido, realicemos un ejemplo sumamente sencillo y obvio de un proyecto de
marketing. Queremos establecer la respuesta a la pregunta sobre como influye Ia atencidn al
cliente sobre la posible recompra. O, en términos mas claros, como influye la experiencia
ofrecida en el estadio sobre el retorno de la aficion al proximo partido.

Para desarrollar una hipotesis, debemos plantear una conclusibn que queremos verificar.
Podriamos decir entonces que “Los aficionados que accedieron a un asiento numerado
previamente, con buen servicio de lavatorios y gastronomia, tienen mas posibilidades de
volver a comprar que aquellos que no lo recibieron”.

Como vers, ya tenemos Ia posibilidad de verificar, a través de un experimento, si esa hipotesis
se confirma o se rechaza.

Siguiendo a Kerlinger y Lee (2002), algunas caracteristicas de una buena hipdtesis son:

° Siempre se presentan como enunciados declarativos y relacionan
variables con variables (independientes y dependientes).

° Debe expresarse una relacion entre variables.

° Debe ser enunciada de manera clara y sin ambigledades.

° Debe poder someterse a una prueba empirica.

° Contiene implicaciones claras para probar las relaciones
enunciadas.

° Importancia de problemas e hipotesis.

° Es posible someter a pruebas a la hipdtesis y demostrar que es

probablemente verdadera o falsa. No se prueban hechos aislados sino relaciones.
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° Pueden probar ser probablemente correctas o incorrectas de
manera independiente a los sesgos de las personas. (Kerlinger y Lee, 2002, como
se cita en Barrionuevo, 2020, p. 36)

Para desarrollar, de manera apropiada, una hipotesis para nuestros planes de investigacion,
debemos seguir ciertos pasos que nos facilitaran el trabajo, a la hora de intentar verificarla.

Figura 5. Desarrollo de hipétesis

Pregunta disparadora
Comenzamos con lo que queremos
indagar y el interrogante a resolver.

Analisis preliminar
Entender cual es el marco conceptual y estado
desde el que realizamos la pregunta.

Acercamiento a la hipotesis
Plantear una fase clara y concisa
que resuma lo que se busca probar.

Refinar Ia hipbtesis
Planteamos nuestra hipbtesis de manera que sea especifica y
se pueda testear. Debe contener las variables relevantes, el
ambito donde se las analizarad y el resultado esperado.

Redactar la hipbtesis
Condicién: si sucede A, esperamos B.
Correlacion: se espera tal efecto en funcién de las variables.
Diferencia: lo esperado que suceda en cada grupo a analizar.

Redactar la hipbtesis nula y
las hipétesis alternativas
La hipbtesis nula refuta nuestra hipbtesis, mientras que las
alternativas nos permiten escenarios multiples.

Fuente: elaboracion propia.
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Unidad 1.2 Inteligencia competitiva

La inteligencia competitiva, como discipling, es una serie de técnicas y metodologias que se
utilizan, de manera ética, para monitorizar y obtener informacién sobre los competidores, el
mercado, la industria y Ias principales acciones que se desarrollan.

Desglosemos un poco esta definicion.

“La inteligencia competitiva, como disciplina”: es una disciplina, dentro del paraguas
del marketingy, por ello, tenemos Ia posibilidad de especializarnos en ella y de contar
con recursos de mucha capacitacion en la tematica. No basta con conocer quiénes
son los competidores en el mercado, sino comprender cOmo operan: sus fortalezas,
sus debilidades, etc.

“..es una serie de técnicas y metodologias”: existe una serie de técnicas y métodos
que podemos utilizar para trabajar en inteligencia competitiva.

Las 5 fuerzas de Porter.

Analisis de competidores centrales.

Analisis de propuesta de valor Unica.

Las estrategias genéricas de Porter.

El reloj estratégico de Bowman.

Andlisis VRIO (value, rareness, inimitability y organization o propuesta de valor,
diferenciacion, imposibilidad de ser imitado con barreras de ingreso vy
organizacion).

O O O O O O

‘..que se utilizan, de manera ética”: si bien el espionaje corporativo existe, no
debemos confundir esas técnicas renidas con la ética o, en algunos casos, con la
legalidad, con las técnicas aplicadas en la inteligencia competitiva.

‘..para monitorizar y obtener informacién sobre los competidores”: debemos
obtener informacion especifica de cada uno de los competidores de relevancia, y
analizar sus diferencias y particularidades. En el ambito del futbol, donde la lealtad de
los clientes excede muchas veces el servicio que brindamos, los competidores no son
necesariamente aquellos que nos quitan aficionados, pero si los que comparten un
rubro determinado y tienen mas o menos éxito que nosotros.

“..el mercado”: el analisis del mercado, en este caso, se toma, también, desde el punto
de vista competitivo y no en un vacio.
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“..1a industria”: el analisis debe detectar también las oportunidades de trabajo vy
desarrollo conjunto de la industria, a través de la coopetencia (cooperacion con el
competidor) o del desarrollo de policy making (interaccion con entes de gobierno para
lograr condiciones para el desarrollo de todo el sector).

“..y las principales acciones que se desarrollan”: no solamente nos enfocamos en
los aspectos generales, sino en cada una de Ias acciones llevadas a cabo. Por ejemplo,
cada lanzamiento, campanas de marketing, etc.

1.2.1 ¢Cémo se recolectan datos de inteligencia competitiva?

Segun Kaushik (2009), los métodos mas populares para la recoleccion de datos de inteligencia
competitiva son:

Toolbars (0 barra de herramientas). Una too/bar es un add-on (o complemento) que
ofrecen la mayoria de los buscadores y que permite acceder a funcionalidad adicional
(como noticias, capacidades extra de busqueda o mayor proteccion) con mayor
facilidad. Estas tool/bar recolectan gran cantidad de informacién que luego es
presentada a través de diversas herramientas de inteligencia competitiva.

Paneles. Los paneles de consumidores son otro método ampliamente utilizado para la
recoleccion de datos. Se contratan participantes que, voluntariamente, comparten
informacion acerca de sus patrones de navegacion y preferencias monitoreadas por un
software instalado en sus computadoras o dispositivos a tal efecto. Este tipo de datos
también es recolectado cuando los usuarios (sin estar plenamente conscientes de ello)
aceptan que su comportamiento sea monitoreado via cookies.

ISPs (/nternet Service Providers) data. Informacién tal como websites visitados,
paginas, keywordsy similar es recolectada por las organizaciones que tienen a su cargo
proveer el servicio de acceso a Internet. Estos datos son altamente confiables, ya que,
al tratarse de voliUmenes considerables, el riesgo de sesgo en la muestra es bajo.

Buscadores. Toda la informacion de busquedas realizadas en plataformas como Google,
Yahoo, Bing, Baidu, etc., queda registrada y permite generar /nsights muy poderosos
acerca del comportamiento de los usuarios. Progresivamente, estos buscadores
ofrecen una mayor cantidad de herramientas para poder acceder a esos /nsights de
manera que sean utilizados en la toma de decisiones.

Benchmarks de web analytics. Los diferentes proveedores de web analytics (tales
como Google Analytics, Fire Click e IBM Customer Analytics —ex Coremetrics—) tienen
una gran cantidad de usuarios con lo cual pueden ofrecer datos muy valiosos para
comparar sacar conclusiones sobre la base del desempefo individual.

CONMEBOL EVOLYCION.



SPORT MARKETING INTELLIGENCE

e Datos hibridos. Estos surgen de la combinacién de datos propios con datos externos
(recolectados de alguna de las formas previstas en los puntos anteriores).

En el proximo apartado, veremos algunas herramientas de inteligencia competitiva. Pero
antes revisemos la figura siguiente donde podemos ver de manera simple dénde encontrar
mucha informacion, ya disponible, de nuestros competidores.

Figura 6. Fuentes simples de informacién competitiva

- DATOS E INFORMACION COMPETITIVA

Fuente o
proveedor de la ¢Como conseguirla?
informacion

Conseguir sus publicaciones de Marketing, comprar su productos (o participar
El mismo de sus experiencia) y analizarlos, revisar al detalle el sitio web, revisar sus
competidor reportes de inversiones si son publicos, visitar sus tiendas, suscribirse a sus
newsletters, seguirlos en redes sociales.

Encuestar a clientes propios y ajenos, entrevistarlos en profundidad, indagar

Los clientes - . ; . ;
en opiniones y reviews propias y ajenas. Realizar focus group.
EVATToR Participar de distintos eventos que ofrezcan informacion calificada:
congresos, webinars, etc
Revisar publicaciones de competidores en distintos espacios: medios de
Publicaciones prensa, anuncios publicitarios, tanto generales como especificos de la

industria.

Revisar en Marketplaces, redes sociales, blogs, sitios de reviews. La clave pasa

Espacios online ) .
P por interpretar el sentimiento.

Fuente: elaboraciéon propia.

1.2.2 Herramientas de inteligencia competitiva

En el apartado anterior, analizamos diferentes opciones de acceder a informacion
competitiva. También podemos decidir ir un paso mas alld en nuestra profesionalizacion en

competitive intelligencey contratar una herramienta.

Existe una gran cantidad de herramientas de inteligencia competitiva. Veremos algunas
opciones.

Crayon

CONMEBOL EVOLYCION.



SPORT MARKETING INTELLIGENCE

Accesible desde https://www.crayon.co/

Figura 7. Crayon
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Fuente: Crayon, 2020, https://bit.ly/3zaDnjS

Crayon es una plataforma de inteligencia competitiva que permite analizar en tiempo real
multiples competidores y su huella digital en mas de 300 millones de sitios web y espacios
sociales.

MOAT

Accesible desde https://moat.com/

Una subsidiaria de Oracle Data Cloud se enfoca en mediciones de rendimiento de anuncios y
creatividad en digital y television. La suite de medicion incluye analisis de verificacion de
anuncios, atencion, seguridad de marca, efectividad de la publicidad, alcance y frecuencia.

Infoad

Accesible desde https://infoad.tv/

Figura 8. Infoad
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Fuente: Infoad, 2020, https://bit.ly/3MY3kJd.

Es una herramienta de analisis de datos publicitarios en tiempo real, que permite controlar y
comparar las inversiones publicitarias propias con las de los competidores; y sincronizar las
campanas publicitarias de nuestra organizacion con las de la competencia para estrategias
de potenciaciéon o bloqueo.

Owletter

Accesible desde https://www.owletter.com/

Figura 9. Owletter

Emails + ADD WEBSITE TO MONITOR

Email inbox

2 A Al webstes « Alwebsitetags . Q

Cute new swimsuits: free * Every State's Fastest-Growing %
shipping, free returns, zero Fast-Food Chain

J.CREW —

Fuente: Owletter, 2020, httos:/f&tﬁ%FaqﬁFn

Es una herramienta que se suscribe a todos los newsletters y envios de nuestros
competidores; v, luego, captura todos los envios que ellos realizan, los analiza y categoriza
para brindarnos /nsights sobre ese comportamiento.

1.2.3 ¢Qué informacidn relevar y para qué sirve?
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Segun Kaushik (2009), existen 3 tipos de analisis competitivos fundamentales:

1. Analisis de trafico al website.
2. Analisis de bUsquedas y keywords.
3. Identificacion de audiencia y segmentacion.

Como parte del analisis de trafico al website, es posible:

e Comparar tendencias de trafico de largo plazo.

e Analizar aspectos comunes entre websites competitivos y descubrir oportunidades de
mejora en el desempeno.

e Analizar referrals (referentes de trafico) y destinos (hacia donde se dirigen los usuarios
luego de visitar el website).

Dentro del analisis de busquedas y keywords se recomienda:

e Analizar las tendencias en el desempeno de las principales keywords.

e Analizar interés y oportunidad por ubicacién geografica.

e Entender vinculos con bUsquedas relacionadas y aquellas que estan creciendo en forma
consistente.

e Comprender la ventaja competitiva de las principales keywords.

e Desarrollar un analisis de expansion de las keywords.

Como parte del proceso de identificacion de audiencia y segmentacion, es posible:

e Analizar los diferentes segmentos demograficos dentro de la audiencia: edad, sexo, nivel
de ingresos, etc.

e Analizar los diferentes segmentos psicograficos dentro de la audiencia. Por
psicograficos, entendemos la segmentacion de audiencia basada en personalidad, estilo
de vida, deseos, anhelos, etc.

e Comprender el comportamiento de bUsqueda de los diferentes segmentos de I3
audiencia.

Ahora bien, podemos establecer, de manera clarg, los diferentes usos para la informacion de
inteligencia competitiva y comprender las ventajas que nos trae aparejado su uso.
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Figura 10. Usos de Ia IC

Estrategia

Operaciones

Percepciones

Capacidades

Tendencias

Fuente: elaboracion propia.

1.

Estrategia: podemos enfocarnos en analizar cual es Ia estrategia de cada competidor
y como la buscan implementar.

Operaciones: podemos analizar qué esta haciendo cada competidor en diversos
aspectos del negocio en este momento e intentar identificar buenas practicas.
Percepciones: podemos enfocarnos en analizar las percepciones y opiniones que
tienen los pUblicos, clientes y prospectos sobre cada uno de nuestros competidores.
Capacidades: podemos analizar cudles son las ventajas y fortalezas de cada
competidor; y entender cOmo las intenta aprovechar.

Tendencias: podemos analizar la direccidon y el futuro al que se dirige el mercado o Ia
industria; y en funcién de eso entender quién estd mejor preparado y por qué para
capturar las oportunidades y defenderse de las amenazas.

1.2.4 Ecosystem-centric competitive intelligence analysis

Si bien suena como algo complejo, el término ecosystem-centric competitive intelligence
analysis es una manera de definir el analisis de inteligencia competitiva que no se centra en
un competidor en particular, sino en Ias tendencias generales de nuestra industria, categoria,
sector o segmento; y compara las diversas posiciones relativas de los competidores.

CONMEBOL EVOLYCION.



SPORT MARKETING INTELLIGENCE

El enfoque que hemos discutido hasta aqui es principalmente el denominado bottom-up o
de abajo hacia arriba, es decir, que parte de cada competidor en particular y va creciendo en
el analisis hasta llegar al mercado, mientras que el analisis centrado en el ecosistema es un
enfoque top-bottom o de arriba hacia abajo, que analiza primero las tendencias generales y
luego verifica a cada competidor en su situacion en relacion con esas tendencias.

Algunas herramientas que podemos utilizar para este tipo de analisis son:

Market Finder

Accesible desde https://marketfinder.thinkwithgoogle.com/

Figura 11. Market Finder

Ingresa la URL de tu sitio wek Continue

Dispone ya de una cuenta? Acceder

Fuente: Google, 2020, https://bit.ly/3SvZGHt.

Herramienta de uso gratuito que permite, al ingresar datos de nuestra organizacion,
identificar oportunidades y tendencias de mercado.

Hace posible acceder a estadisticas sobre consumidores y datos de consumo global y por
zonas geograficas.

Le permitird detectar tendencias de demanda para optimizar campanas de Marketing e
inversiones publicitarias.

Google Trends

Accesible desde https://trends.google.com/
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Figura 12. Google Trends
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Fuente: Google, 2020, https://bit.ly/3FbTEsC.

Herramienta de uso gratuito que Google pone a disposicidon para comprender las tendencias
de bUsqueda de los usuarios.

Posibilitard analizar por tema o término de bUsqueda; podemos filtrar y analizar diversas
categorias e industrias; estudiar la performance en diversos grupos demograficos, zonas
geograficas, plataformas de contenido; entre otras multiples opciones.

En definitiva, el trabajo sobre estas herramientas nos puede dar la base de informacién que

nos permita detectar oportunidades y llegar al planteo de hipdtesis con fuerte base en el
potencial de negocio.
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