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Vientos disruptivos
en la investigacién de mercados

(Impulsores tecnolégicos del cambio y su aplicacién
en la inteligencia de negocios)

Los avances tecnoldgicos irrumpieron

G} - globalmente durante el Ultimo lustro de
G&:.o.geaﬂﬂ c s 1 una manera tal, que han propiciado un
?“‘ impacto como el que dio paso a la revo-
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luciéon industrial, segun indican algunos
,/ doctos en la materia.

En el ambito de los negocios, estos dra-
maticos cambios, asociados con la ma-
nera de relacionarnos e interactuar con
las marcas a partir de la interconexion
y la movilidad -sin obviar el papel de
la innovacion-, generaron un nuevo
concepto de entender la realidad de los
negocios: la disrupcion. Hoy en dia nue-
vos términos y conceptos se han incor-
porado al lenguaje habitual para desig-
nar empresas y emprendimientos.

En este contexto, con seguridad, todos
hemos recibido un servicio o adquirido
algun bien por una empresa disruptiva,
lo cual abre un interesante panorama
para los profesionales de la investiga-
cién de mercados y éareas relacionadas
con el marketing, la innovacién y otras
disciplinas, pero también significa un
reto para entender cOmo aproximarnos
metodolégicamente al conocimiento,
entendimiento y exploracion de estos
nuevos modelos de negocios y su im-
pacto frente a los tradicionales, con los
que seguiran conviviendo.

Entender al nuevo consumidor, en un
entorno determinado por modelos
altamente tecnolégicos, tiene un inte-
rés mayusculo para las empresas; los
consumidores ya no valoran sélo as-
pectos intrinsecos relacionados con el
desempeno del servicio o los atributos
del producto, hoy dia quieren y valoran
experiencias.



Como la AMAI, algunas empresas del sector y profesionales, lo
visualizamos como una necesidad inexorable: evolucionar de
la investigacion tradicional per se a la investigacion que aporte
informacion accionable acorde con estos nuevos retos, esto
es, generar inteligencia. Los clientes también han evoluciona-
doy buscan un partner en su estrategia, que aporte una nueva
vision, con soluciones y herramientas de andlisis acordes con
los vientos tecnolégicos que soplan en todo el mundo.

De acuerdo con el Estudio de Internet 2015 de la
AMIPCI, las cifras refieren que poco mas de la mi-
tad de la poblacién en nuestro pais, tiene acceso a
Internet, aunque con un avance mds lento que en
relacién con el ano anterior; el lugar de acceso se re-
gistra principalmente desde el hogar, con un 84%,
seguido del trabajo, con un 42%.

Un 80% lo hace conectado desde wifi contratada.

Entre los datos relevantes del estudio, se estable-
ce que los dispositivos para acceder a Internet, son
laptop con un 68% y mediante smartphone un 58%.

Por vez primera, desde que se realiza el estudio,
el uso de redes sociales es la principal razén para
acceder a Internet, delante del e-mail y busqueda
de informacion; los motivos para el uso de redes
sociales son, en orden de importancia: 9 de cada
10 para comunicarse con sus amigos, seguido de
querer estar informado.

El reto es cobmo evolucionar los métodos tradicionales de in-
vestigacion de mercados para convertirnos en consultores,
asesores y desarrollar para nuestros clientes procesos de inteli-
gencia que aporten una nueva visién para entender y atender
a sus consumidores, aportando argumentos que contribu-
yan a integrar procesos de inteligencia a partir de infor-
macion obtenida en el mercado, con nuevas soluciones.

Los investigadores de mercado no tenemos ninguna duda
que nuestra disciplina se encuentra en proceso de tras-
formacion irreversible, similar a la que implicé la aparicién
y posterior masificacion de las computadoras personales,
procesadores y programas estadisticos que nos hicieron mas
faciles y practicas las tareas que en una etapa anterior se sol-
ventaban de forma manual.

La acelerada penetracion del Internet en la mayoria de los pai-
ses, entre ellos México y otros de LatAm, ha propiciado que
varias generaciones, particularmente los millennials, que en la
década de los 2020 superara en nimero a los baby boomers'y
otras generaciones que tuvieron menor dependencia con la
tecnologia, establezcan nuevas pautas en la interaccion con
las marcas, demandando nuevos esquemas de entrega y desa-
rrollo del servicio, con énfasis en las que les brinden movilidad
e independencia.
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A poco de celebrarse los 10 afios de Twitter, en
México hay 35.3 millones de usuarios mensuales
activos, con un aumento constante en contenidos
de video e imagen, por la reciente habilitacién de
Periscope. Asi mismo, los planes de telefonia con
acceso ilimitado a redes sociales han impulsado
la plataforma y las oportunidades de negocio
para las empresas. En la region solo Brasil supera
a México, con 40.7 millones de usuarios.

Ante este escenario, la investigaciéon de mercados se ha vol-
cado rapidamente hacia la aplicacién de tecnologias para los
procesos de levantamiento y analisis.

Uno de los pasos logicos es realizar investigacion a partir de
la data que se genera en redes sociales; pues un alto conte-
nido esta referido a la interaccion del publico con las marcas
—-desempeno del producto-, desarrollo del servicio, expresado
libremente, como parte de la experiencia cotidiana.

Tabla 1
% In Use Q1-Q2 2013
Mobile Surveys 42%
I Online Communities 45%
Social Media Analytics 36%
I Text Analytics 32%
Big Data Analytics
I Mobile Qualitative 24%
WebCam-Based Interviews 26%
I Mobile Ethnography 20%
Eye Tracking 22%
Micro-surveys
Behavioral Economics Models
I Research Gamification 15%
Facial Analysis 9%
I Prediction Markets 17%
Neuromarketing 9%
I Crowdsourcing 13%
Virtual Environments/VR 17%
I Biometric Response 7%

loT/Sensor Based Data Collection
I Wearables Based Research
Sensor/Usage/Telemetry

www.greenbook.org

Con el surgimiento de las MROC’s, Market Research Online
Communities, se abre una interesante plataforma para la inves-
tigacién de mercados, que junto con el uso de dispositivos mé-
viles para la aplicacion de encuestas, realizacion de sesiones
de grupo, etnografias y otras de mas reciente apariciéon como
la recoleccién de data a través de sensores en los dispositivos
conectados a Internet (I0T) o mediante wereables, a mas de
otras ya conocidas como el eye tracking y facial analysis.

Hasta ahora algunas de las aplicaciones para las MROC’s mas
comunes son las siguientes:

« Prueba de producto
« Prueba de concepto
« Satisfaccion

« Segmentacién

« U&H

« Price tracking

De acuerdo con el GreenBook, en 2015 las cifras del uso de dis-
positivos electrénicos para la realizacion de estudios de mer-
cado, reflejan un franco crecimiento de éstos.

Q3-Q4 2013 | Q1-Q22014 | Q1-Q22015 | Q3-Q4 2015

41% 64% 67% 68%

49% 56% 59% 50% |
36% 46% 45% 43%
33% 40% 38% 38%
31% 32% 31% 34%
22% 37% 43% 34%
27% 34% 38% 33%
21% 30% 35% 31%
26% 34% 28% 28%
19% 25% 30% 25%
25% 27% 21%
16% 23% 21% 20%
13% 18% 18% 18%

17% 19% 21% 7% |
11% 13% 14% 15%

14% 17% 19% 129 |
14% 17% 159% 10%

8% 13% 10% 10% |
129% 10% 9%

7% 7% 8% |
7%



La evolucion de las comunidades online se perfila como el gran
salto de la investigacion de mercados y desde una perspecti-
va particular, creemos firmemente que el siguiente paso, en el
que pocas firmas hemos incursionado, es en el desarrollo de
CEMI’s, Comunidades Estratégicas de Marketing e Innovacién.

Ciertamente ambas soluciones se basan en la recopilacién de
data de comunidades de usuarios, clientes para su analisis; sin
embargo, el objetivo fundamental difiere entre ambas; abajo
mostramos las principales diferencias.

Giran alrededor de encuestas
Enfoque a producto —-marca
Enfoque cuanti

Enfoque masivo

e Giran alrededor de interacciones

Comunidades
estratégicas de

¢ Enfoque a categoria

¢ Enfoque cuali-cuanti marketing

¢ Enfoque a perfiles & nlriehiaidlely

Tomamos la marcay

A partir de lo cual establecemos que las comunidades estraté-
gicas de marketing e innovacion aportan mayores beneficios,
particularmente a los tomadores de decisiones dentro de las
empresas; mayor calidad en la informacién, mayor acerca-
miento con clientes y usuarios: comunicacién franca y direc-
ta, involucramiento, mediante una diversidad de plataformas
(redes sociales), lo que se refleja en una base de clientes leales
con la marca, comprometidos y dispuestos a contribuir en los
procesos de mejora e innovacion.

En las comunidades estratégicas de marketing e innovacion se
establece un vinculo mas estrecho y activo con el consumidor,
pues se genera una mayor discusién e interaccién, en torno a
la categoria, a diferencia de las MROC'’s que tienen un mayor
enfoque a la marca y una comunicacién de una sola via.

Adicionalmente las CEMI’s propician una mejor relacién costo
—beneficio en términos de control y presupuestos; las comu-
nidades tradicionales generalmente se constituyen a partir de
un enfoque de volumen, esto es entre 2,500 y 5,000 usuarios,
en tanto las comunidades estratégicas las integran entre 100
y 500 miembros, lo cual repercute también en el tiempo de
conformacion y operacion.

A nivel mundial encontramos ejemplos de marcas lideres en
su sector que han enfocado adecuadamente la estrategia de
generar valor a partir de las comunidades como UBER, que
no sélo recolecta datos de los usuarios, sino ademas ofrece
un canal de feedback online valioso, desarrolla promociones y
adapta su oferta a partir de las necesidades de los consumido-
res, UBER Pool es resultado de ello, viajes gratis a los promo-
tores para ampliar la comunidad y otros beneficios.

Starbucks es un claro ejemplo de adaptacién de sus estrate-
gias con base en el perfil de sus consumidores, usos y habitos,
no soélo los relacionados con el café, sino con gustos musica-
les, de transportacion (en qué medio se desplazan a sus su-
cursales — como se retiran) y lo mas importante, la generacion
de nuevas mezclas y variedades a partir de la interacciéon con
sus consumidores, sobre preferencias en el tipo de bebidas,
todo a través de una app mediante la cual interactta con la
comunidad.

trabajamos junto con ella
en los temas prioritarios
ydeinterés, entornoa
perspectivas de
informacién e innovacion

Generamos una invitacion
alos usuarios a ser miem-
bros de la comunidad

Seidentifican insights relevantes
respecto a la categoria, la marca, los
productosy la relacion con los usuarios
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Se disefiany se desarrollan
foros de discusion

11
N

-~ . . - " %
' e \'H K @4 Gewrscitade | ® Oosarrotoge | Kerthcacitn o '@
\ | Plataforma Invitacion . Foros \ insights |
* CEmMgDTE | m -

i o \ I'-. . Lirmes o
_TEMA \ xﬁ - Comunidad . Andlisis \ % '53‘ kAN

-0

&

Seleccionamos la plataforma
digital mas adecuada para

generar la comunidad

Desarrollamos actividades de
integracion de la comunidad y

consolidacién de la misma

Se analiza la informacidn obtenida, tales como
hallazgos, menciones o discusiones
de los foros

Se generan lineas de innovacion
parala marca
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En la imagen que incluimos previamente se muestra el proce-
SO que seguimos para la implementaciéon de una comunidad
estratégica de marketing e innovacion:

La clave para generar valor radica en las capacidades y exper-
tise de la firma que administre y opere la comunidad, debien-
do capitalizar la interaccién entre la marca y los consumidores,
mediante un analisis profundo, orientado a la conformacion
de foros de discusion que aporten informacién oportuna,
confiable, relevante y accionable como via para detectar
insights para la comunicacion y la innovacion de la marca, sin
perder de vista el feedback de la categoria.

Agustin Castafeda Ramirez

Congformacién en antropologfa social y marketing digital, dos décadas dedicado
a lainvestigacion de mercados, particularmente en la ejecucion de estudios de
inteligencia competitiva.

Apasionado por la lectura de temas de negocios y temas histéricos;
impresionado por el acelerado avance de las tecnologias y su aplicacion a la
investigacion, los cambios en los consumidores, el conocimiento de los
negocios disruptivos y lo que se denomina la Revolucién Industrial 4.0.
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Uber, aplicacion para contratar servicio de chofer v vehiculo. (Cortesia)
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