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Resumen

Teniendo en cuenta la importancia y el aporte de la investigacion de mercados en el desarrollo
propicio del mercadeo durante estos afios, la innegable y en aumento hiperconectividad del
consumidor de hoy, mas las posibilidades de implementacion en tiempo real y la recoleccion
de datos que permiten los avances tecnoldgicos, se hace viable y absolutamente necesaria
una integracion de las técnicas de investigacion que faciliten al mundo digital la forma de
construir conocimiento a partir de un protocolo disefiado propiamente para este ambito que
genere un aporte positivo en la efectividad de los mensajes y, asi, en el relacionamiento de
las marcas con sus publicos.

Por lo anterior, este trabajo inicia con una revision de la literatura sobre las audiencias
digitales (el quién) y el contenido publicitario en linea (el qué consumen y el cémo lo hacen),
y continiia con una identificacidon de las técnicas y herramientas actuales de investigacion de
mercados en linea (el medio para acceder a esta informacion) para, a partir de esto, estructurar
una propuesta de protocolo, es decir, una metodologia estructurada para la investigacion de
los mercados en linea que permita revisar la informacion no estructurada presente en los
medios sociales, en busca de un conocimiento més oportuno del consumidor digital para la
planeacion y el desarrollo de los contenidos que se van a publicar, con un foco dirigido mas
hacia el analisis predictivo.

Palabras claves: protocolo, investigacion de mercados en linea, contenido digital,
consumidor digital, medios sociales.

Abstract

Taking into account the importance and contribution of market research in the development
of marketing during these years, the undeniable and increasing hyperconnectivity of today's
consumers, plus the possibilities of real-time implementation and the data collection that
allows the technological advances, it becomes feasible and absolutely necessary an
integration of research techniques that facilitate the digital world the way to build knowledge
from a protocol designed specifically for this area that generates a positive contribution in
the effectiveness of the messages and, thus, in the relationship of brands with their publics.

Therefore, this work begins with a review of the literature on digital audiences (who)
and the online advertising content (what they consume and how they do it), and continues
with an identification of the current techniques and tools of online market research (the means
to access this information) to, from this, structure a proposed protocol, that is, a structured
methodology for online market research that allows reviewing unstructured information
present in social media, in search of a more timely knowledge of the digital consumer for the
planning and development of the contents that will be published, with a focus directed more
towards predictive analysis.



Key words: Protocol, online market research, digital content, digital consumer, social media.



Introducciéon

La necesidad de un reenfoque

A lo largo de la historia, las empresas en cabeza de sus areas de mercadeo han destinado
grandes inversiones y esfuerzos en el conocimiento del comportamiento del consumidor a
través de técnicas tradicionales como la observacion, las encuestas y las entrevistas, todo esto
con el fin de lograr una mayor asertividad en su oferta. Sin embargo, hoy el auge tecnoldgico
no solo ofrece nuevos métodos y posibilidades, sino que ha hecho de ese consumidor un ser
“hiperconectado”, y su presencia en ese mundo digital es quizés igual, y en algunos casos
mayor, que fuera de linea; en este ciberespacio donde las personas viven y se relacionan con
otros y con las marcas de manera mas desinhibida, aun es muy incipiente la investigacion de
mercados a pesar de los datos disponible por este medio; es ahi donde este trabajo cobra
relevancia.

En este mismo sentido se observa una gran oferta de este tipo de exploraciones fuera
de linea, pero por lo percibido en la escasa literatura sobre el tema al realizar una revision
documental y lo expresado en el trabajo de campo, auin no se tiene en cuenta en igual o incluso
en mayor proporcion —como, segun las cifras, deberia ser— la investigacion de mercados en
linea en la que se relacionen el conocimiento de las audiencias y los perfiles del usuario
digital y su influencia sobre la definicion de contenidos digitales exitosos al ser medidos por
su eficacia, a pesar de la disposicion de datos en tiempo real; este es un espacio importante
para ser abordado en la era del mercadeo digital, y por ello se estd fuera de foco: empresas
investigando aqui cuando el consumidor se encuentra alla, cada vez mas en el mundo
hiperconectado, donde se tiene total acceso a su informacion.

Para las organizaciones se hace cada vez mas urgente integrarse y participar de estos
medios sociales donde se habla abiertamente de sus marcas y productos asi como de temas
relacionados con ellos. Esta generacion de conversaciones en linea suele hacerse por unas
necesidades de comunicacion y/o promocion propias del negocio mas que por el
conocimiento de ese receptor conectado; las organizaciones se hacen miembros de
determinadas redes sociales y se desenvuelven alli con la dindmica de ensayo/error
publicando a ver qué funciona y qué contenido logra una respuesta o interaccion por parte de
los seguidores. La propuesta aqui es retomar la logica que ya esta bastante interiorizada en la
publicidad fuera de linea: analizar antes de actuar, contar con insumos previos para la
definicidon de una estrategia y conocer primero a quién “me voy a dirigir”’, de forma que se
optimicen asi los presupuestos, se logre el posicionamiento, y a su vez se entregue a las
personas lo que quieren y esperan ver en dichos medios sociales, sin dejar de comunicar la
marca.

Las agencias de publicidad digitales entregan sus informes y propuestas de la estrategia
en linea con base en lo que ya paso, a partir de analisis de estadisticas del desempefio mensual
que arrojan los diferentes medios sociales, y en la mayoria de los casos no cuentan con esta
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parte previa de investigacion de mercados que haga mas efectiva su labor, pues suelen
acogerse a las indicaciones de la empresa, algo que podria considerarse poco oportuno
teniendo en cuenta la velocidad del mundo digital.

Asi, esta investigacion se aborda con una primera fase de revision bibliografica en la
que se identifican algunas aproximaciones a la comprension de ese consumidor digital tanto
como persona individual como parte de una audiencia conectada; luego se revisa lo
documentado sobre la definicion, la planeacion y la construccion de contenidos publicitarios
eficaces, asi como su oportunidad a partir de los intereses y momentos de disposicion para la
recepcion; finalmente, se sefialan los métodos que se han incorporado tras el auge digital: la
netnografia y el analisis predictivo, entre otros.

Lo anterior es complementado con una segunda fase: el trabajo de campo, que aborda
la realidad en la préctica laboral desde tres perspectivas: la de las agencias de publicidad
digital, 1a de las agencias de investigacion de mercados y la de las empresas clientes. A partir
de la conjugacion de los tres items y las fuentes de informacion exploradas se propone una
metodologia estructurada, es decir, un proceso secuencial que permita llevar a cabo
investigaciones de mercado en linea que contribuyan a la definicion de estrategias digitales.

En conclusion, se busca relacionar a través de un protocolo las herramientas de
investigacion propias del ambito virtual, el entendimiento del comportamiento en linea y la
efectividad del contenido digital en la generacion de interacciones con las marcas. Se trata
de la estructuracion de una metodologia para la investigacion de mercados en linea basada
en el conocimiento del comportamiento del consumidor virtual, que permita la determinacion
de contenidos de manera mas fundamentada y la forma adecuada de medir este impacto; esta
es una propuesta para realizar investigaciones de mercado en el &mbito digital que garanticen
conversaciones marca-usuario mas afines y oportunas apoyadas en los andlisis predictivos y
en el conocimiento previo de los usuarios para que se traduzcan en beneficios para ambas
partes; asi, se apunta a estrategias digitales mas integrales para cualquier tipo de negocio
partiendo de investigaciones de mercado en linea para la definicién de contenidos eficaces a
partir del conocimiento del ciberusuario.



1. Situacién de estudio y pregunta

El mundo hoy se compone de vidas digitales

Segun Internet World Stats, hay aproximadamente 3366 millones de usuarios de internet en
el mundo, con un 46,4 % de penetracion y un crecimiento, desde 2000 hasta 2015, del 832,5
%. Este mismo estudio situa a Latinoamérica en el cuarto lugar de penetracion de internet,
con una participacion del 55,9 % y un crecimiento de 1808,4 % en 15 afios que, sin ser tan
grande como el de Africa, refleja atin potencial de desarrollo; finalmente, esta misma region
ocupa el tercer lugar en el mundo respecto a los usuarios de internet, con 344,8 millones
(Miniwatts Marketing Group, 2015).

En Colombia las cifras son muy similares: segiin el MinTIC, a 2012 el porcentaje anual
de usuarios de internet era del 49 %. En el ranquin de 144 paises del indice de desarrollo
tecnologico, el pais se ubica en la posicion nimero 66 y escald siete posiciones en un afio —
en 2011 se encontraba en el puesto 73— Segun el informe The Global Information
Technology Report 2013, Foro Economico Mundial —citado por el MinTIC—, Colombia subio
al haber mejorado en el crecimiento de los usuarios de internet, el incremento en el nimero
de servicios del gobierno en linea, la apropiacion y la participacion ciudadana, y por la
reduccion de los costos en las tarifas de internet de banda ancha (Colombia, Ministerio de
Tecnologias de la Informacién y Comunicaciones, 2012a: 5).

En La mappa dei social network nel mondo — gennaio 2016, de Vincenzo Cosenza
(2016), que muestra la popularidad de las diferentes redes sociales por zona, Facebook es la
lider en 129 de los 137 paises analizados, con 1590 millones de usuarios activos mensuales,
seguido por Twitter, con 320 e Instagram, con 400. Se ve cémo la poblacion conectada es
bastante representativa y sus interacciones son dignas de estudio, puesto que las personas
proyectan una imagen y una forma de relacionarse con el mundo por lo que publican y por
lo que se unen en linea.

La incursion de las redes sociales en la cotidianidad de una parte importante de la
sociedad se refleja también de forma incremental en Estados Unidos.

Las vidas virtuales de los estadounidenses giran cada vez mas alrededor de las redes sociales,
particularmente en torno a Facebook. Segiin el Pew Research Center, el 66 % de los adultos
conectados en los Estados Unidos de América eran usuarios de los sitios de redes sociales en
2012. Entre los que tenian entre 18 y 29 afios, la tasa de usuarios era del 86 %. El 48 % de
los adultos conectados usaban los sitios de redes sociales diariamente (Kasriel-Alexander,
2012a: 3; traduccion libre de la autora).

El panorama en Colombia no es muy distante de lo que pasa en el resto del mundo; es mas,
segun cifras del MinTIC (Colombia, Ministerio de Tecnologias de la Informacion y
Comunicaciones, 2012a:1), en la region este es uno de los paises con mas usuarios en las
redes sociales.
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Redes como Facebook y Twitter son las que gozan de mayor popularidad entre los
colombianos, a tal punto que en Facebook Colombia ocupa el lugar nimero 14 a nivel
mundial, con mas de 15 millones de usuarios, mientras que Bogota es la novena ciudad del
mundo, con una cifra cercana a los 6,5 millones. En el caso de Twitter, la industria estima
que cerca de seis millones de colombianos usan el popular servicio ocupando el puesto 14 a
nivel mundial [...]. Esta cifra pone a Colombia por encima en niimero de usuarios sobre
paises como Francia y Alemania (Colombia, Ministerio de Tecnologias de la Informacion y
Comunicaciones, 2012a: 1).

En el ambito empresarial, la agencia de relaciones publicas y comunicaciones Burson
Marsteller (2010) afirma que aproximadamente la mitad de las empresas en Latinoamérica
(el 49 %) tiene una cuenta en las redes sociales o un blog corporativo; en Colombia, con el
puesto niumero 5 en la region, corresponde al 48 %; en comparacion, el 79 % de las empresas
de ingresos mas altos a nivel global aprovechan estos canales. La preponderancia de
Facebook también se hace evidente aqui, seguido por Twitter: “En Latinoamérica, Facebook
es la herramienta social favorita, dado que el 39 % de las compafiias mantienen una pagina
de fanes. Le sigue Twitter, con aproximadamente un tercio de las empresas (el 32 %)
participando” (2010: 5).

Como puede observarse, no solo es relevante la cantidad de poblacidén conectada por
la penetracion de internet, sino también la importancia actual de Facebook y la aparicion y el
crecimiento de otras redes sociales en las que por un lado se esta generando mas contenido
del que se es capaz de absorber —como sucede, por ejemplo, con el medio mas popular:
Facebook, que no crea un solo contenido: todo lo hacen sus usuarios—, y por el otro lo mas
impactante es el poder de influencia sobre el sentimiento y la respuesta hacia las marcas que
estas redes estan logrando.

La Figura 1 muestra los efectos de seguir a las empresas en los medios sociales.
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Figura 1. Efectos de seguir a las empresas en los medios sociales
Average rating (7-point scales)
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hout the More positive about
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—— ——
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Maore likely to try other
products/brands of
the same company

| would rather be friends with or follow
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Companies or brands
recommended by my 4
friends TViRad

Fuente: Kasriel-Alexander, Euromonitor International (2012b).

Hoy esté claro que las audiencias son el negocio; sin embargo, no es tan facil llegar a ellas si
esta accion se revisa con los embudos de conversion en digital (Samper, 2016), que muestran
como, por ejemplo, de 1 000 000 de impresiones, solo el 0,5 % —es decir, 5000 personas—
hace clic, y de este, el 70 % —3500 personas— se convierte en visitas, de las cuales apenas el
10 % —350 personas— termina en accion.

Acorde con anterior, se hace evidente que el marketing actual se da en una era digital
en la que ya no puede delimitarse lo que esta fuera de linea y lo que esta en linea, pues existe
un consumidor hiperconectado; ya no se trata de ser digital o de no serlo: en la era digital
todo es marketing y lo presencial tiene repercusion en lo digital y viceversa, ya que el mundo
se ha vuelto social. Todos estamos conectados permanentemente y los usuarios son los que
transportan los mensajes y productos a este escenario sin que represente costos para la marca;
de ahi la veracidad de la afirmacion de Ross (2008: 7): “Las personas son el medio mas
valioso”, y ante la posibilidad de que si se tuvieran conectados a quienes interesa, podria
incluso considerarse la idea de no volver a pagar medios masivos.

Bienvenido sea entonces el mercadeo a la “era de los ecosistemas”, en la que, como
sostiene Ramaswamy (2017), la vida se mide en micro-momentos y todo lo resuelve internet;
de ahi que las marcas opten por una segmentacion por momentos para lograr presencia yendo
hacia sus consumidores y generando y haciendo parte de sus conversaciones, pues ellos hoy
entregan abiertamente sus datos para ser mejor comprendidos, atendidos y buscados por las
compaiiias.

Lo hasta aqui presentado plantea entonces la siguiente pregunta:
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(Cuadles técnicas de investigacion propias del entorno digital se podrian integrar de forma
logica en un protocolo para la realizacion de investigaciones de mercados en linea que
permitan recopilar y analizar la informacién no estructurada que se publica en las redes

sociales?
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2. Objetivos

2.1 Objetivo general

Identificar las técnicas o metodologias de investigacion existentes y propias del entorno
digital que se podrian integrar en un protocolo para el desarrollo de investigaciones de
mercados en el ambito digital para recopilar y analizar el contenido declarado
espontaneamente en las redes sociales por las diferentes audiencias virtuales.

2.2 Objetivos especificos

Analizar la literatura disponible relacionada con el conocimiento del consumidor digital, a
partir de la caracterizacion de audiencias.

Analizar los registros y la informacion disponibles relacionados con los contenidos en las
redes sociales virtuales.

Explorar el aporte de las metodologias digitales para la investigacion de mercados en linea —
qué hay, su nivel de sistematizacion y su funcionalidad— respecto del uso de contenidos

manifiestos en las redes sociales.

Conocer las necesidades y las posibilidades en la realizacion de investigaciones de mercado
digitales a partir del juicio de expertos.
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3. Justificacion del trabajo

Es momento del encuentro

Digital es el hoy y cada vez mas el manana; de ahi que este sea un nuevo mundo donde el
mercadeo tiene todas las posibilidades de desarrollarse. Pero no podra hacerlo por si solo,
pues aqui el contenido es el rey, las personas son el medio y en la audiencia esta el negocio.
Este trabajo buscara relacionar variables del mercadeo como la estrategia, la investigacion
de mercados, la comunicacion digital y el comportamiento del consumidor, entre otras, en
pro del fortalecimiento de esta area del conocimiento, por su impacto en las organizaciones,
su relevancia econdmica y por la contribucion a la sociedad a partir de la comprension y la
construccion de comunidad virtual para una oferta mas ajustada a la demanda.

En la literatura académica son todavia escasos los estudios que hayan profundizado en la
segmentacion de los consumidores electronicos. No obstante, es crucial la comprension de
sus actitudes, los patrones de consumo y la importancia de la satisfaccion en la compra
electronica para poder desarrollar estrategias de atraccion de consumidores efectivas (Ruiz y
Sanz Blas, 2006: 10).

Siguiendo a los autores anteriores, las marcas se han preocupado por conocer el
comportamiento del consumidor, pero el conocimiento de ese comportamiento en linea no
ha cobrado aun la relevancia suficiente a pesar de la inminente migracion de los negocios a
ser y a hacer negocios en linea, y de un consumidor altamente activo en términos digitales,
que entrega toda su informacion y estd dispuesto a ser conocido y entendido para ser mejor
atendido por las marcas. Esta comprension se hace indispensable en el relacionamiento y la
conversacion marca-usuario en linea para garantizar no solo la eficiencia de una estrategia
digital, sino principalmente un vinculo emocional, es decir, llegar a ser las famosas “marcas
amadas”, con los “fanes” que persiguen alcanzar.

Las empresas quieren ir al ritmo del consumidor y de las innovaciones tecnoldgicas,
pero estan hablandoles a quienes no conocen, porque no han sacado el tiempo para
entenderlos a pesar de tener la informacion y las herramientas disponibles; la cuestion aqui
es de foco, de no mirar lo que se hizo, sino de explotar las tendencias para decidir y actuar
sobre el futuro, con una vision predictiva.

Por lo tanto, se hace visible e importante este aporte a la investigacion de mercados
aplicada en el ambito digital, que tome como insumos las interacciones espontineas y
también aquellas influenciadas por los mensajes publicitarios para encontrar en esa voz de
las audiencias una mayor eficacia comunicacional y algunas posibilidades para el desarrollo
y la mejora de los productos/servicios de las organizaciones en los diferentes sectores
econdmicos. Asimismo, esta investigacion se propone contribuir a la disminucion de la
brecha existente en las practicas de investigacion de mercados, en las que se tiene un amplio
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conocimiento del comportamiento en el mundo presencial cuando en realidad el consumidor
vive en un universo paralelo: el virtual.

En otras palabras, con la integracion de técnicas digitales para la investigacion de
mercados se busca un conocimiento mas certero y oportuno a partir de lo que ese publico
hiperconectado habla en linea, que cada vez invierte mas su tiempo alli, entrega datos en
tiempo real y siente menor inhibicion —frente al escenario fuera de linea— y mayor intencién
de participar y de co-crear con las empresas.

Con la filosofia colaborativa, abierta, horizontal y participativa de la “red social” [...], en la
web 2.0 producen contenidos (blogosfera), participan del valor (intercambio) y colaboran en
el desarrollo de la tecnologia. El proceso de comunicacion genera, en definitiva, un flujo
activo de participacion (Campos, 2008: 288).

Se pretende asi impulsar a las organizaciones en la redefinicion de su foco hacia el
entendimiento de un consumidor digital -més que uno presente en el mundo fisico como se
considera actualmente— y aportar a un mejor rendimiento de lo que se publica en los medios
sociales, pero principalmente al direccionamiento estratégico fundamentado en datos
actuales, reales y verificables como los que facilita hoy el mundo virtual.

En el ambito corporativo, la investigacion permitira la definicion de unas estrategias
en los medios sociales de forma mas acertada y oportuna, al estar fundamentadas en unos
patrones predictivos que favorezcan la planeacion basada en el interés y la disposicion de los
usuarios mas que en las necesidades comunicacionales de la organizacion. Hoy las marcas
deben estar donde esté su publico, y para lograrlo deberan encontrar la manera de llegar a él,
pero no de forma invasiva o impositiva, pues es sabido que este publico no esté en las redes
sociales buscando productos, servicios y publicidad, sino un relacionamiento con amigos; de
esta manera se logra también un aporte en el ambito social apoyado en el conocimiento y la
comprension para propiciar interacciones gana-gana.

En el ambito académico, esta investigacion es un abordaje inicial para el entendimiento
de ese mundo hiperconectado que a pesar de su poder y expansion aun se encuentra en
proceso de descubrimiento; sin embargo, su mayor contribucion serd la propuesta final: una
metodologia estructurada que en una siguiente fase del proyecto se traduzca en un algoritmo
que tomara forma en una aplicacion de consulta frecuente por su disponibilidad de datos en
tiempo real para investigar los mercados digitales como primer paso en las definiciones
estratégicas, optimizando asi las inversiones de mercadeo y generando vinculos més nutridos
y poderosos gracias a la posibilidad de interaccion frente a los que se logran en los medios
tradicionales.

De este modo se hace necesario e importante lograr en el &mbito digital lo que ya se ha
hecho en las investigaciones de mercados presenciales no solo por lo que se ha dicho de la
manifestacion de los consumidores alli, sino porque es donde actualmente mejor pueden
desenvolverse las estrategias de negocio pensadas para el cliente.
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Asi, el alcance de este trabajo se ubica en el d&mbito exploratorio, es decir, en una
revision bibliografica para conocer los diferentes abordajes conceptuales a los temas
mencionados y en la identificacion de necesidades y posibilidades en el ambito de la
aplicacion como material inicial en la construccion de esta ruta: una propuesta de protocolo
para la investigacion de mercados en linea. Cabe aclarar que no se pretende realizar una
caracterizacion o una definicion de las tipologias de las audiencias, los tipos de contenido o
las técnicas de investigacion: es mas una aproximacion a lo ya estudiado y escrito referente
a estos temas, con la intenciéon de descubrir oportunidades para, al final, lograr la
estructuracion propia de un protocolo.

3.1 Contenido del informe

Este informe se desarrolla asi: una parte conceptual, compuesta por el contexto general del
objeto de estudio; la revision de la literatura de mercadeo referente a los tres items
propuestos: las audiencias virtuales, el contenido en linea de las marcas y la investigacion de
las posibilidades y las herramientas de los mercados digitales; la metodologia implementada
y sus resultados analizados con los mismos tres items; las conclusiones de la investigacion,
y las referencias bibliograficas.
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4. Desarrollo

4.1 Marco conceptual

El consumidor digital: un individuo que también es audiencia

(Por qué comenzar por el quién? Porque como lo afirma Kasriel-Alexander (2012b: 1), “Con
cada dia que pasa, los gerentes de marca aprecian mas el valor de la presencia de su marca
en las redes sociales. Como pueden resistirse a una ‘audiencia de audiencias con audiencias’,
que es de lo que se trata el relacionarse con consumidores sociales” (traduccion libre de la
autora). Una aseveracion tan irrefutable como inspiradora, que contrasta abruptamente con
una realidad: la falta de documentacion en este tema a pesar de su relevancia (Ruiz y Blas
Sanz, 2006).

En la comprension de este usuario se hace valido conocer sus motivos para estar en las
redes sociales virtuales, donde la principal razon a nivel global es saber lo que sus amigos
estan haciendo, como evidencia la Figura 2; sin embargo, al adentrarse en los diferentes
grupos de edad, cambia el grado de relevancia de esta motivacion dando lugar a otras como
ocupar el tiempo libre, enterarse de noticias o eventos y estar en contacto con otros, que
reflejan una actitud mas pasiva, consecuencia de que se ha cambiado la percepcion sobre
estos medios sociales, que han pasado a considerarse fuentes de contenido mas que
plataformas que piden una contribucion activa. No obstante lo anterior, la comodidad que los
usuarios sienten publicando contenidos mas que detalles de sus vidas personales (McGrath,
GlobalWeblIndex, 2017: 1) es otro hallazgo para resaltar.
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Figura 2. Top 10 motivaciones para usar las redes sociales

G = G

39 Qﬂ

Fuente: McGrath, GlobalWebIndex (2017: 1).

Ante estas motivaciones debera haber entonces una satisfaccion. Al respecto se encuentra
una teoria sobre las cuatro necesidades que satisfacen las redes sociales en sus usuarios, sean
estas impulsadas por personas naturales o de caracter empresarial: “abordar temas de interés,
establecer relaciones, vivir fantasias y realizar transacciones” (Casalo Arifio, Flavian Blanco
y Guinaliu Blasco, 2009: 44).

Ya que cuando se habla de consumidor es imposible desligar el concepto de
segmentacion, Fleming y Alberdi Lang (2000) presentan una clasificacion de los usuarios
digitales en “comunidades” segln sus edades, afinidades y estilos de vida, y de esta manera
determinan su nivel y caracteristicas de relacionamiento con internet y las redes sociales.
Como ejemplo —elegido por tratarse de la comunidad mas amplia y activa en los medios
sociales—, estos autores exponen las creencias y valores de los jovenes entre los 18 y 29 afios
a nivel mundial, a quienes denominan la “generacion digital”:

Estos jovenes forman parte del poblado mundial mas adepto en el uso y la gestion de la
informacion. [...] tres aspectos fundamentales de su relacion con la tecnologia:
primeramente, los miembros de la generacion digital consideran los ordenadores como una
extension de su persona, una parte integral, ademas, de su comunidad [...] estd mas receptiva
a todos aquellos productos o servicios que les confieran estabilidad en sus vidas personales.
La comunicacion interactiva deberia en todo momento permitirles el control que buscan e
implicarlos como socios activos en la creacion de un producto o servicio. [...] Esta nueva
generacion recompensara con su fidelidad a aquellos productos que reconozcan su poder y
sepan hablar con ellos. Por esta razon, el joven de la generacion digital busca activamente un
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dialogo a través de medios interactivos como internet [...]. En su didlogo con las “marcas
inteligentes”, los jovenes esperan hallar transparencia, humanidad y los valores de un mundo
mejor, que sera posible gracias a la tecnologia (Fleming y Alberdi Lang, 2000: 93-94).

A este respecto, se hace necesaria una aclaracion: ser nativo digital no significa tener un
mejor o un mayor entendimiento del uso de la tecnologia; incluso ser o no serlo no debe
delimitarse por un tema cronoldgico —como proponen estos autores—, sino mas bien por los
niveles de interaccion natural con la tecnologia (Del Fresno Garcia, 2012: 37).

Para mejorar la comprension sobre las tipologias del usuario conectado, Ruiz y Sanz
Blas (2006) referencian el trabajo de Modahl (2000), que expone sus apreciaciones sobre los
consumidores electronicos con las tres variables propuestas para llevar a cabo una
tecnografia: actitud positiva o negativa ante las tecnologias, nivel de adquisicion de ella —alto
o bajo— y motivaciones de uso —que incluyen el trabajo, la familia y la diversion—, como se
muestra en la Tabla 1.

Tabla 1. Segmentacion de consumidores con base en la tecnografia

Nivel Motivacion para el uso de Internet
Actitud ante las tecnologias &
o da ingresos Trabajo Familia Diversién
Elow a’é‘fﬂ%‘i\agi o NUEWA OLA LOCOS DEL RATON
Nivel de o b imaro% o | Elevado nivel de gastoen |  Les gusta divertirse en
Ingresos alto ado [g - tecnologias para uso Intermet y estan dispuestos
'egnolé;ia; doméstico a gastar en jusgos etc.
Actitud positiva
ante las tecnologlas TECMOESFORZADOS ESPERANZADOS
_ Utizan foda fipo de_ — DIGITALES o SIS e
Nivel de tecnologlas (teléfono mévil, | Familias con presupuesio Les austa &l ool por
ingresos bajo ordenador, etc.), limitado Interesadas en o Intamat P
fundameantalmenta para nuavas tecnologias que ¥ I
progresar en su trabajo sean econdmicas Menor poder adquisitivo
TRADICIOMNALISTAS
ASUSTADOS No les imparta utilizar 1as A%%ngnﬁuﬁﬁgg\?s
Nivel da Consumidores mayones nuevas tecnologlas pero Su motivacian e el ocla
inoresos alig | Nomalmente directivos Mo | les cuesta actualizarze. Prafiaran los medios
Actitud negativa g : =g shenten cdmodos con Mo hes suelen convencar tradicionales del
ante las tecnologias las nuevas tecnologias Inlsnéﬁzi-znﬁaﬁrcsdu:cégsgg:ar comunicacién de masas
il i CIUDADAMOS DESCONECTADOS (no les interesa la tecnologh
ingresos bajo nelagla)

Fuente: MODAHL (2000).

Fuente: Ruiz y Sanz Blas (2006) citando a Modahl.

Otro tipo de segmentacion es Digital Life, una herramienta analitica propuesta por Relaio
(2011) para su analisis de los estilos de vida digitales. Alli se definen seis perfiles de
internautas con su respectivo porcentaje de participacion a nivel mundial; esta clasificacion
tiene en cuenta las actitudes y necesidades respecto a lo digital, como se muestra en la Figura
3.
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Figura 3. Distribucion de los estilos de vida digital en el mundo

FUNCIOMALES
Internetes una
herramienta funcional

INFLUYENTES
Internet es una parte
integral de mi vida

ASPIRANTES

Quiero crearun
espacio personal COMUNICADORES
onling Me encanta hablary
expresarme

CONECTADOSA
REDES BUSCADORES DE
Internet me ayudaa CONOCIMIENTO

creary mantener Uso Internet para informarme
relaciones y educarme

Fuente: Digital Life (2011: 46).

Kozinets (2002: 64) propone una clasificacion de estos usuarios virtuales segun el nivel de
involucramiento con la comunidad virtual y la actividad de consumo, y sugiere los cuatro
grupos que se muestran en la Tabla 2.

Tabla 2. Clasificacion desde el nivel de involucramiento

Alto .

< Relacionales Infiltrados
o «
E=E=]
TR=! .
é g Turistas Devotos
£ 3
=R
o = Bajo
> g 1)
= 38 Alto

Involucramiento con la
actividad de consumo

Fuente: elaboracion de la autora a partir de Kozinets (2002: 64).

En el mismo sentido, pero a un nivel mas local, el aporte contextual y conceptual —y en cierta
medida metodologico— de la Encuesta de consumo digital en Colombia 2012 realizada por
MinTIC e Ipsos Napoledn Franco (2012c) es considerable tanto por su exposicion acerca del
uso de internet en el pais —inclusive en relacion con las redes sociales— como por su propuesta
de cinco perfiles digitales con sus respectivas caracteristicas y evoluciones, que se muestran
en la Figura 4.
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Figura 4. Cémo se segmentan digitalmente los colombianos

al Avanzado / digital /
ikl .
da &g movil 31 %
Explorador / No pueden vivir sin
. curioso 12 % internet; consideran que
Novato interesado . L .
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Basico / descono- 33% _ tecnologia les facilita la ahorra tiempo y dinero.
Son conscientes vida. Les gusta tener un

cedor 19 % de la importancia
Pueden vivir sin internet.  de la tecnologia en

Bajo interés en estar al sus vidas y

tecgologia, a las redeg . dia tecnologicamente. quieren aprender.
sociales y al mundo digital. ;.0 4en a utilizar el

El uso del celulares muy  copyjar Gnicamente para
basico. hablar.

computador con lo ultimo
en tecnologia. Es un usuario
moderado de redes sociales
y usuario basico de
aplicaciones para celulares.

Apaético 6 %

Es un grupo lejano a la

Fuente: elaboracion de la autora a partir de Colombia, MinTIC e Ipsos Napoleon Franco (2012¢).

Para cerrar estas notas sobre las tipologias del consumidor digital se acude a la propuesta de
Del Fresno Garcia (2012: 86-87) de ir mas alla de las caracteristicas sociales y demograficas
para analizar el comportamiento en linea de los roles y afinidades que pueden variar en una
misma persona a lo largo de un dia y asi tener una comprension mas profunda de sus
conductas, actitudes y decisiones.

Luego de estas perspectivas que necesariamente han relacionado a la persona con la
tecnologia, cabe preguntarse qué tan relevantes son estos medios (redes) sociales para las
personas y en qué medida hacen ya parte de su cotidianidad, a lo que el estudio realizado por
IBM Espafia S. A. (2015) ofrece una respuesta con unas cifras muy representativas y
alentadoras para las marcas en cuanto a una mejora continua de sus practicas digitales y un
mayor cuidado de su reputacion en linea como evidente decisor y agente de influencia de la
compra hoy:

Importancia de las redes sociales en el ecosistema de los internautas: 9 de cada 10 admitia
seguir a una marca (el 38 % con mucha frecuencia), el 70 % declaraba que antes de tomar
una decision de compra comprobaba antes qué se decia de ella en sus medios, o el 37 % ya
ha creado una nueva pauta de uso, y es que tras una experiencia de compra entra siempre en
las redes sociales a compartirla (IBM Espaia, 2015: 1).

Lorenzo Romero, Alarcon de Amo, y Gomez Borja (2010: 201) dan una explicacion para
ello: las redes sociales virtuales son la aplicacion tecnoldgica que mas ha crecido en los
ultimos afos por ser una réplica de las relaciones ya establecidas a nivel presencial, pero con
un valor agregado: la trascendencia espacial.

Por otro lado, partiendo de la definiciéon de Campos (2008: 290) —Se refleja todavia la
prevalencia del clasico modelo ‘broadcast’ (de uno a muchos) frente a lo que podria ser la

22



nueva plataforma ‘social’ en red de muchos a muchos”— se hace importante comprender el
rol de este consumidor como miembro de un grupo, con sus posibilidades como emisor, pero
también como receptor en su funcion de juez y parte.

Los consumidores se convierten en productores no solo de atencion (la generacion de
audiencia), sino también de informacidon, comunicaciéon y otros contenidos de ocio o
conocimiento. No se trata de receptores de un producto, sino de usuarios de un servicio con
el que deciden interactuar (Campos, 2008: 289).

Y es precisamente esa produccion voluntaria de contenidos que hacen los usuarios de las
redes sociales lo que el protocolo para la investigacion de mercados propuesto tomard como
insumo para orientar los mensajes y desarrollos de las organizaciones, invitando a dejar de
publicar las estadisticas de las reacciones para luego revisarlas, y mas bien a escuchar a estas
audiencias digitales a partir de una segmentacion por verbalizacion para ir un paso adelante
en la satisfaccion de sus necesidades aun sin cubrir y poder hacer parte de sus conversaciones.

Fleming y Alberdi Lang (2000) sostienen que con la revolucion tecnoldgica es posible
y necesario dar a los usuarios un trato individual y un relacionamiento a la medida, todo ello
a favor del negocio; este hecho va més alld de la relacion con los clientes para fomentar la
relacién entre ellos, en la que cobran relevancia para la marca cuestiones como los
compartidos, la recomendacion y la referenciacion, entre otros. Por esta razon, partir de unos
perfiles sin desconocer la primacia de los grupos en las redes sociales virtuales contribuye
no solo a la comprension inicial de los usuarios, sino que da luces para el relacionamiento de
las empresas con ellos: “Los frutos del marketing tradicional, millones y millones de
‘consumidores’, estan reclamando su propio poder. Insisten en que los veamos como
personas y no como consumidores o GRP” (2000: 203).

Definitivamente cuando se habla de comunidades se estd hablando intrinsecamente
de estos medios virtuales que, como su nombre lo indica, son sociales, razén por la cual
Weber (2009) define unos pasos por seguir para la construccion de una comunidad de
consumidores digitales bajo la premisa de que estos son los que realmente construyen el
negocio —como se menciono anteriormente, aqui, incluso en mayor medida que en cualquier
otro medio, las personas son el medio—. De esta manera se revalida la premisa de que solo el
conocimiento de los grupos en linea permitird una adecuada generacion de contenidos, que a
su vez beneficiara la implementacion y la asertividad de las estrategias de mercadeo; siempre
y cuando sean debidamente escuchadas y comprendidas, y con la informacion que pueden
arrojar de manera espontanea, estas audiencias seran una fuente invaluable para las empresas.

A pesar de ser tan virtual en el ciberespacio, a todos nos gusta relacionarnos en internet con
personas que comparten nuestros mismos intereses, creencias u origenes. Crear una
comunidad online deberia ser, por eso, un objetivo clave para todo profesional del marketing
relacional, dado que le brinda mejores posibilidades de fidelizacion a un grupo especifico y
segmentado. Esta estrategia huye en si de la idea de masas y se orienta hacia las
microaudiencias (Fleming y Alberdi Lang, 2000: 103).
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En estos grupos se da un fenémeno —que como marcas debe tenerse en cuenta para poder
potencializarlo a favor— muy relacionado con las micro-audiencias a las que se refieren los
autores anteriores al igual que Kasriel-Alexander (2012b: 1) con su “audiencia de audiencias
con audiencias” y la afirmacioén de Garcia Medina (2011: 18) “Los medios y las audiencias
en la era de internet se fragmentan en multitud de receptores-emisores, al tiempo que cada
persona tiene la posibilidad de convertirse en un micromedio con su propia audiencia en
constante reconfiguracion”. Este concepto es analizado intrinsecamente por Kozinets (2002:
61) al hablar de las comunidades conectadas, en las que los consumidores participan en las
conversiones buscando no solo informar, sino también influir sobre otros a favor de una
marca o producto; esto es a lo que Ross (2008: 3 y 7) denomina “cascadas [flujo] de
influencia”:

[Un flujo] tiene lugar cuando grupos de personas imitan las decisiones que otras personas
han tomado antes, en lugar de decidir por si mismos de forma aislada. Crear un flujo de
influencia resulta esencial en un mundo en el que cada vez es mas importante la credibilidad
transmitida entre personas afines. [...] La influencia es uno de los activos mas valiosos que
una marca puede poseer en un mundo interconectado, porque las marcas con influencia atraen
la atencion (Ross, 2008).

A modo de conclusion, por su significancia en cuanto al comportamiento en linea del
consumidor global y como introduccion a la siguiente seccion de esta investigacion, cobra
validez traer a colacion una reflexion sobre el poder y el objetivo que tienen hoy las redes
sociales por el hecho de que somos seres sociales por naturaleza, a lo que se suman los
cambios de las sociedades modernas, que generan una sensacion de desconexion solventada
en gran medida a través de estos espacios virtuales que son usados para conversaciones
personales y privadas muy diferentes a las conversaciones comerciales, haciendo asi un
llamado a las empresas para controlar sus niveles comunicacionales en pro del respeto por
esas convenciones sociales dentro de las redes (Passport, Euromonitor International, 2010).

Asi, las empresas conectadas tienen el deber de reconocer al individuo y su poder de
influencia como parte de una audiencia propicidndole espacios de interaccion social que
rompan las barreras geograficas y temporales, pero respetando ese espacio personal que ya
se ha configurado en las redes sociales a través contenidos de calidad en la cotidianidad que
propendan por conexiones marca-seguidor a un nivel mas personal.

4.2 Del contenido en linea y su efectividad

Un marketing exitoso consiste principalmente en proporcionar el contenido correcto para la
persona correcta en el contexto correcto. [...] Las tecnologias permiten que los consumidores
busquen productos, contenido y experiencias cuando lo desean, utilizando el medio que mejor
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se adapta al momento y a las circunstancias en las que se encuentran (Millward Brown, 2016:
2y 17).

La afirmacion anterior es complementada por esta de Merodio (2010: 7): “Con la entrada de
los canales 2.0 y el marketing en las redes sociales, estas 4P (producto, precio, plaza y
promocion) han empezado a ser desplazadas por las 4C (contenido, contexto, conexion y
comunidad)”, puesto que no solo exponen claramente el fundamento de este, sino del trabajo
en general, en el que se propone tener como punto de partida a los consumidores-productores
de contenido en su globalidad, es decir, a partir de la comprension de lo que expresan sobre
sus necesidades, entorno, percepciones, etc., para lograr una planeacion mas acertada y
efectiva de las comunicaciones de la marca en el ambito virtual y en su I + D. EI objetivo
sera entonces conocer, con sus propias palabras, “a quién me estoy dirigiendo para saber
como y con qué le llego”.

El dia a dia de las empresas, sin embargo, hace que los contenidos se basen mas en las
necesidades de comunicacion organizacionales —que definen los tiempos de publicacion—
mas que en el conocimiento de la disposicion y los intereses de los publicos en linea. Este es
un aspecto por mejorar si se parte de que el contenido es el rey y de que las personas tienen
el poder de su mundo en la virtualidad, donde pueden evadir o compartir, odiar publicamente,
demostrar su apreciacion con un “me gusta”, y destruir empresas en segundos a través de la
“viralidad” o posicionarlas al premiarlas con interacciones. Toda reaccion dependera
finalmente del estimulo, del como se les llegue; de ahi la importancia de escucharlos antes
de actuar.

El éxito presente y futuro de sus campafias en las redes sociales depende de como [una
empresa] mida, controle y optimice los datos proporcionados por sus audiencias en linea.
[...] Recuerde siempre que las audiencias estan migrando a plataformas sociales basadas en
formatos sobre contenidos, lo que significa que el piblico esta prestando mas atencion al
como (video, imagen o texto) se entrega un mensaje en lugar del contenido mismo
(Rabinovich, 2015: 2; traduccion libre de la autora).

Y es que a través de mensajes que enganchen, las marcas lograran fidelidad, como defiende
Castafieda Garcia (2005) en su estudio sobre los antecedentes y las consecuencias de la
fidelidad en relacion con el comportamiento del usuario de internet, en el que se hace alusion
a la necesidad de andlisis predictivos —que también se indagaran en este trabajo— para lograr
respuestas dirigidas al consumidor por las estrategias de mercadeo: “Si conocemos qué
actitudes son relevantes para un estimulo particular, se podria predecir el comportamiento de
respuesta a ese estimulo. Ademads, histéricamente el concepto de actitud ha sido definido en
términos que enfatizan su relacion predictiva con el comportamiento” (2005: 59).

En este contexto de hoy es evidente, asi como inevitable, el crecimiento de la oferta,
que trae consigo la proliferacion —por no decir la saturacion— de informacion, en la que la
categoria a la que pertenece la empresa pasa a un segundo plano, puesto que ahora todos son
competencia de todos —incluso de sus mismos publicos en la generacion de contenidos— en
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esa lucha por la atencion de los receptores. Y es ahi cuando nuevos conceptos como la
“economia de la atencion”, en los que esta se hace mas segmentada y diluida (Campos, 2008:
287), dan relevancia a esta seccion de la investigacion relacionada con qué, como y por qué
se consume en el ambito de los contenidos.

Retomando a Campos (2008), cabe traer a colacion el papel que estan desempeniando
los usuarios de las redes sociales virtuales en estas nuevas economias que surgen por la
generacion de contenidos de forma inmediata y contributiva.

Las redes sociales, como plataformas de distribuciéon de contenidos que son, generan su
actividad y buena parte de su flujo de contenidos basadas en la economia de la colaboracion
y en la contraprestacion gratuita de los usuarios. [...] El usuario paga el acceso con sus datos
personales (perfil del usuario), produce gratis (colabora enviando fotos y videos) y genera
audiencia para la venta de publicidad. Es, por lo tanto, un triple pago: economia de la
afiliacion, economia de la colaboracion y economia de la atencion (Campos, 2008: 291-292).

Asi, en esta lucha por la visibilidad, la recepcion del mensaje y la busqueda de interacciones
surgen armas de batalla como el recientemente denominado “marketing de contenidos” —otro
concepto clave por su monitoreo y atencion al momento de los usuarios—, un término del que
muchos ya hablan pero del que pocos han descubierto su verdadero potencial y, por lo tanto,
su adecuada aplicacion, como demuestra un informe reciente de SmartInsights Europa:

E1 97 % de los profesionales de marketing cree en el poder del marketing de contenidos; sin
embargo, el 71 % cree que lo que estan haciendo es insuficiente, y el 71 % dice que es dificil
medirlo. [...] El marketing de contenido es diferente del tradicional; se enfoca en una
audiencia menor de manera mas dirigida y profunda (Millward Brown, 2016: 15).

Como lo expone Arango Sarmiento (2017), otra de las tendencias importantes en lo que a
contenidos por el nivel de involucramiento que les permite a las audiencias se refiere es el
surgimiento de los crowds: crowd-sourcing, crowd-funding, crowd-shipping, etc., debidos
en gran medida al interés de los usuarios por participar y ser escuchados. Y aparecen entonces
en el area del mercadeo los conceptos de co-creacion y pro-sumidor: “La influencia de la
cultura wiki hacia los medios de comunicacion se basa en el desarrollo de la inteligencia
colectiva y se fundamenta en el trabajo colaborativo. Una especie de ‘la union hace la fuerza’
llevada de forma inteligente” (Flores Vivar, 2009: 78).

Las personas tienen el interés de colaborar, y los medios sociales facilitan estos
espacios de interaccion, altamente provechosos para las empresas, tanto para el desarrollo de
nuevos productos y la mejora de su oferta actual como para la fidelizacion de sus publicos,
ya que escucharlos definitivamente tiene su recompensa. En este mismo sentido, Ross (2008)
reconoce el aporte que representa lo que las personas tienen que decir de las marcas —que lo
haran independientemente de si la empresa las esté escuchando o no, confiando en el poder
replicador del voz a voz—, y por eso lo hace parte de sus cuatro principios para generar
influencia; en sus palabras: “Es mucho mds posible que alguien se convierta en un
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consumidor leal y abanderado de la marca si se le da la oportunidad de participar en su
evolucidn y tiene una sensacion de propiedad compartida” (2008: 8).

Reconociendo estas nuevas tendencias, la posicion de las redes sociales como actores
de comunicacion relevantes en la sociedad de consumo y el rol de las personas en esta
relacion, se hace importante tener presente el papel que debe asumir ahora el mercadeo, en
el que se vuelven obsoletas las fronteras entre el fuera de linea y el en linea, pues ahora se
trata de hacer mercadeo en la era digital.

Los canales unidireccionales tradicionales estan cediendo espacio a las nuevas plataformas
bidireccionales de medios que hacen la conexion directa entre el contenido del anuncio y las
oportunidades de compra. [...] Hoy, el mix de medios no es solo TV, revistas, radio, OOH,
online y mobile. Los videos de contenido online, los sitios de noticias y de informacion, los
sitios de contenidos de intereses especificos, los medios sociales, los juegos online, el
comercio electronico, las plataformas de resefias y de busqueda son elementos distintos dentro
del nuevo mix de medios (Millward Brown, 2016: 5 y 18).

En este sentido —el de la construccion virtual de una marca— cobra fuerza no solo la expresion
“ponerse en los zapatos del otro” para pensar en y como el individuo que esta detras de la
pantalla, sino también en conceptos tedricos como el de empresa/experiencia/diseno,
centrados en el usuario —desde el Circulo de oro de Simon Sinek—, con la bisqueda del por
qué: “Para generar valor perdurable, las redes sociales necesitan ver qué motiva a sus usuarios
a compartir entre ellos y hacerlo central para el disefio de la experiencia del usuario [...]
poner el ‘por qué” al frente” (Passport, Euromonitor International, 2011: 1; traduccioén libre
de la autora).

Si se parte de lo anterior, se actlia a favor de lo que ellos esperan, ganando como marcas
un vinculo mas estrecho y nutrido de interacciones. Asi lo evidencia IBM Espafia S. A.
(2015) en uno de los estudios realizado a través de su modelo PRGS, que demuestra ese
aumento de la actividad entre marcas y usuarios, que resalta ain mas la necesidad de recoger
esa generacion de contenidos a favor de las estrategias corporativas.

En el ultimo afio, las marcas han aumentado por 5 su actividad en las redes sociales (P-
Presencia), mientras que los usuarios han multiplicado por 3 la respuesta a sus contenidos (R-
Respuesta), por 12 la generacion de contenidos vinculados a las marcas (G-Generacion) y por
8 la sugerencia de ellas (S-Sugerencia) (IBM Espaiia, 2015: 1).

Como complemento a lo anterior, la encuesta realizada por Euromonitor International (2011)
analiza como juegan los usuarios conectados con las marcas presentes en este ambito digital,
y encuentra unos factores tipicos en dicho relacionamiento.

Estas interacciones se muestran en la Figura 5.
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Figura 5. Interacciones tipicas de las empresas y las marcas en los medios sociales

Fir t more about a certain product or

Fuente: Euromonitor International (2011).

Adentrandose ain mdas en el desarrollo de este tema, se hace importante y oportuno
mencionar los tdpicos mas exitosos relacionados con los contenidos virtuales: “Esta
comprobado que las campaias que triunfan en la actualidad se basan en los siguientes
componentes: diversion, trasgresion, implicacion, espectaculo, sexo, regalo, inteligencia,
tabt, escandalo o novedad” (Garcia Medina, 2011: 44); y de modo similar la clasificacion y
caracterizacion de las redes sociales seglin el anélisis de su contenido propuestas por Campos
(2008: 289-291): “Dos tipos de contenidos: de relacion (amistad, intercambio de fotos y
mensajes) y entretenimiento, y de informacion (participaciéon y opinidon)”. Ambas
aseveraciones son complementadas por Relafio (2011, 45-46), que a partir de la herramienta
Digital Life propone una agrupacion de las actividades que se realizan en linea, como se
muestra en la Tabla 3.

Tabla 3. Actividades realizadas en linea

Actividades Incluyen
Organizativas Administracion personal, uso de internet para el conocimiento,
planificaciéon/organizacion de actividades.
Informativas Lectura de noticias y busqueda de informacion.
Entretenimiento | Intereses personales, multimedia, juego y compra en linea.
Comunicacién Correo electronico y redes sociales.

Fuente: elaboracion de la autora a partir de Relafio (2011).

No obstante lo anterior, es necesario recalcar como el qué y el coémo dependeran
estrechamente del receptor y de un anélisis previo de este, como lo defiende Millward Brown
(2016: 4): “Cada forma de contenido desempefia un rol distinto en la vida de las personas, y
ellas adoptan diferentes mentalidades y estados de animo cuando los consumen”. Por lo tanto,
en lo que concierne al mercadeo y a su dinamica comunicacional no se hace viable ni es una
recomendacion profesional elegir un tipo o una forma de contenido especifico para cada
marca, pues todas son un caso unico segun la revision de su(s) audiencia(s):
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Las marcas maximizan su desempefio al construir la predisposicion de los consumidores con
relacion a su marca y al capitalizar de forma eficiente la respuesta de aquellos que fueron
persuadidos. Diferentes formatos digitales pueden hacer ambas cosas, pero algunos serdn
mejor usados para persuadir y otros para capitalizar. Las marcas deben usar ambos tipos
(Millward Brown, 2016: 4).

De igual modo, se hace ineludible partir del reconocimiento de la razén de ser de cada red
social, pues las audiencias son conscientes y participan en ellas segin su objetivo. Por
mencionar solo algunas, Facebook es mayormente usada por las marcas para crear
comunidad, mientras que Twitter genera la mayor cantidad de actividad; estas dos son las
redes favoritas por los usuarios para generar contenidos y recomendar productos a otros; y
en YouTube es donde mas responden a los usuarios (IBM Espaiia, 2015: 1).

Teniendo en cuenta lo anterior y entrando a hablar del hacer, para la definicion de una
parrilla de temas y mensajes se debe arrancar de una doble vision de la empresa: como
emisora, pero también y mas importante aiin como poseedora de un rol de receptor que se
adquiere implicitamente al integrarse en las redes sociales virtuales; por estas razones se hace
indispensable tener como base una comprension de lo que las audiencias quieren ver, oir,
sentir, decir y compartir, asi como del cudndo y del como estan dispuestas a hacerlo. En
palabras de Gaviria (2016: 1): “Las redes sociales son un vehiculo para darse a conocer y
compartir novedades o el dia a dia de una persona; también estan disefiadas para interactuar
con los seguidores, generar voz a voz y construir reputacion”; de ahi que su propuesta de
siete claves para construir una buena reputacion y conseguir un mayor numero de seguidores
en las redes sociales se genere a partir del contenido.

De esta manera se evidencia la evolucion de la industria del contenido, en la que las
marcas buscan a partir de su definicién cémo adaptarse para poder seguir el ritmo de ese
consumidor y juez cada vez mas productor de contenidos; para ello, propuestas que abarcan
la estrategia, la identificacion de los temas y sus componentes de éxito, y una mezcla de
medios digitales Optima se hacen necesariamente aplicables en las organizaciones que
quieren hacer y estar donde esta su publico objetivo (Garcia, 2011).

Toda estrategia debe ser medida y debe traer consigo unos resultados que determinen
su nivel de éxito y asi la contribucion al negocio —que es para lo que finalmente el mercadeo
debe apoyar en las organizaciones—. Asi, al momento de definir unas métricas que indiquen
o no la eficacia a partir de la relacion encontrada entre el contenido publicado —cémo, cudndo
y qué— por los usuarios virtuales y las oportunidades estratégicas, se hace vital la conciencia
de que la construccidon de marca consta de pequefias acciones diarias que tienen repercusiones
en el largo plazo; de ahi la importancia de tener un balance entre el posicionamiento de marca
y el ROI (return on investment), de manera que al final se gane con la generacion de valor a
partir del consumidor. Para ser amigos y llevar a feliz término grandes proyectos se requieren
conocimiento del otro, esfuerzo, dedicacion y presencia en el dia a dia; asi sucede en el
mundo presencial y de igual manera en el virtual entre las marcas y sus seguidores: ‘“Para
lograr el equilibrio justo entre la busqueda de ingresos a corto plazo y la creacidon de marca
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a largo plazo, la analitica permite una aparente omnisciencia sobre qué ofertas promocionales
los clientes encontraran atractivas” (Horst y Duboff, 2015: 1; traduccion libre de la autora).

Para concluir, el asunto de como medir la estrategia en las redes sociales y con qué
herramientas realizar este andalisis debe ser resuelto con atencion, pues se trata del eje y del
resultado. Aqui entran a jugar variadas teorias e indicadores, puesto que cada marca valora
diferentes variables con base en sus objetivos comunicacionales; sin embargo, se debera tener
muy presente que todo lo que cualquier marca haga y comunique de forma directa o indirecta
indistintamente tendrad repercusiones, positivas o negativas, sobre lo que se llama su
reputacion online; y es ahi donde el resultado final de este trabajo cobrara mayor relevancia
y serd una contribucidon importante y estratégica para las organizaciones, con la propuesta de
escuchar todo lo que los diferentes publicos expresen de la marca/producto a favor de una
gestion reputacional.

Reputacion online de una marca es el resultado de lo que los clientes, exclientes, futuros
clientes, empleados, etc., dicen, escriben y transmiten a otros en cualquier parte de los medios
sociales de internet o social media a partir de sus percepciones y experiencias en cualquier
momento de su relacion, directa o indirecta, con esa marca. Los responsables de las marcas
deben decidir si se deja que esa reputacion online, como creaciéon colectiva de los
consumidores sociales, fluya sin control alguno de forma espontdnea o tienen una
responsabilidad y un rol —o no— que cumplir en la conformacién de esa reputacion online
(Garcia Medina, 2011: 14).

Queda demostrado que hoy en el mundo digital el contenido es el rey; por lo tanto, el camino
para que las marcas logren relacionarse con sus publicos, que simplemente estan alli
conectados esperando en un espacio con su mente y corazén —que podra traducirse también
en el de sus amigos— a quien haga bien el trabajo de escucharlos para poder hablarles
adecuadamente, y esto solo se lograra a partir del entendimiento y el tratamiento que se les
dé como consumidores virtuales.

4.3 Técnicas digitales para la investigacion de mercados

Este apartado presenta una reflexion acerca de las dos premisas siguientes: 1) el mercadeo
ha cambiado profundamente; y 2) bajo esta situacion, se hace necesaria una evolucion de las
técnicas para conocer al consumidor. Ambas proposiciones seran expuestas a través de la
opinién de diferentes autores, con el objetivo de demostrar esa afluencia hacia las mismas
dos conclusiones, que no solo las confirman, sino que hace evidente la necesidad de ser
atendidas.

4.3.1 El mercadeo ha cambiado
Como fue analizado, su cambio es originado principalmente por ese nuevo rol activo y social
asumido por el consumidor; el mercadeo ha dejado de ser el unico emisor en los canales
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unidireccionales y, por lo tanto, debe ser consciente de que cada vez mas las marcas y las
decisiones de compra son una construccion social sobre la cual se puede tener poco control
en las esferas corporativas, donde se hace vital suprimir esa funciéon primaria de vender por
vender y remplazarla por una posicion de aceptacion en la que se tiene el discurso de quien
consume en el centro del negocio, que alude a las cuatro posiciones de las compaiiias
propuestas por Del Fresno Garcia (2012: 59-60):

Las posiciones ante esta evidencia desde las organizaciones y sus responsables son cuatro:
negacion —ni mirar ni oir—, desconfianza —escuchar y no actuar—, aceptacion —escuchar y
analizar— y adaptacion —comprender y actuar— [...] Hay que mirar y comprender la
organizacion con los ojos del consumidor a lo largo de su ciclo de vida como cliente y ponerse
en los zapatos del consumidor a lo largo de la cadena de valor de la organizacion (Del Fresno
Garcia, 2012: 59-60).

En esta construccion social de marca, las redes sociales virtuales se han convertido en el
canal para hacerlo, tal como lo expone Campos (2008: 291): “Las redes son un nuevo y
atractivo canal que las marcas desean utilizar para reactivar su alicaido branding: escuchar,
segmentar, hablar, conversar, movilizar, ayudar e involucrar a los posibles clientes para
convertirlos en sus usuarios fieles”, puesto que, como lo afirman Casald Arifio ef al. (2009),
hoy son para el consumidor el medio para lograr algunos objetivos de su cotidianidad como
obtener informacion para basar sus decisiones, solucionar posibles problemas o dudas al usar
un producto o relacionarse con personas de intereses similares, entre otros.

Precisamente este nuevo enfoque en el consumidor y el desempefio de las
comunicaciones de marca también han generado cambios en la publicidad, en la que surgen
opciones como la programatica, que se fundamenta en la pauta digital por afinidad de
intereses para conseguir un mejor rendimiento de las inversiones (BBVAOPEN4U, 2015: 1).
Hoy mas que nunca a los mercadologos se les exigen resultados, y en la era de la conectividad
se espera que estos sean al minuto; hoy mas que nunca se tiene acceso a la informacion en
cualquier momento y desde cualquier lugar para tomar decisiones mas precisas; hoy mas que
nunca se debe y se puede estar al tanto de la efectividad para hacer y deshacer las jugadas del
mercadeo. Hoy, para los profesionales de esta area, “informacion es poder” (Fleming y
Alberdi Lang, 2000); el planificador de medios electronicos estd frente a la fuente de
informacion mds importante: los resultados al ultimo segundo, lo que implica publicos
reducidos y datos al instante.

Con esta nueva posibilidad —la de obtener resultados al minuto— es necesario aclarar
dos términos que se usan y que pueden asumirse como iguales, pero que segun Del Fresno
Garcia (2012) realmente no lo son: monitorizacion, entendida como la reputacion en linea en
construccidon permanente; e investigacion, que reconstruye y comprende la reputacion online
de una marca existente de forma retrospectiva.

Bajo esta revolucion de la industria, también se llega a la conclusion de que hoy, en el
entorno virtual, hay que medir algo mas que el simple compromiso: “En publicidad digital,
la ausencia de interaccion inmediata no significa ausencia de impacto de marca” (Millward
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Brown, 2016: 4). Y las plataformas sociales estan listas y disefiadas para atenderlo con datos
que generen valor ante esta nueva necesidad; para Skoczek (2015: 1), “Simplemente medir
el compromiso ya no es suficiente. [...] Vemos analiticas més enriquecedoras y perspicaces
proporcionadas por los canales sociales, lo que nos permite crear contenido personalizado
mejor orientado y generar acciones mas alla del compromiso” (traduccion libre de la autora).

Sin embargo, en el desarrollo de las redes sociales virtuales de caracter empresarial es
vital el dinamismo, que se ve reflejado en interacciones; en palabras de Casald Arifio et al.
(2009: 49), “Garantizar un nivel elevado de participacion es un factor clave en la gestion de
las redes sociales virtuales, ya que este hecho asegura la supervivencia de la red en el largo
plazo”. A pesar de esto, aun no son muy licidos los factores o explicaciones que permitan
tener la claridad suficiente que facilite una participacion considerable en estas, siendo por lo
tanto mas bien contados los casos de éxito en comparacion con la cantidad de empresas con
estrategias de marketing digital. Es asi como a través de este trabajo investigativo se quiere
aportar a la necesidad de esta realidad.

Partiendo de otra perspectiva, en la evolucion que ha sufrido el mercadeo desde sus
comienzos pasando de un enfoque en la produccion a ser considerado hoy como una
disciplina centrada en el cliente, sus necesidades y los conceptos para tener en cuenta en una
investigacion de mercados han cambiado; segun Kozinets (2002: 61): “Uno de los principales
propositos de la investigacion de mercados es identificar y comprender los gustos, los deseos,
los sistemas de simbolos relevantes y las influencias en la toma de decisiones de
consumidores particulares y de grupos de consumidores” (traduccion libre de la autora); bajo
este nuevo enfoque son muy importantes los términos que Klaric (2012) denomina “valor
simbolico” e “improntas” para el analisis de esas conexiones consumidor-marca:

Debemos entender que el valor simbolico de las cosas es el valor real de las cosas. Todas las
cosas en la vida son buenas o malas dependiendo tinicamente del valor simbolico que tengan.
Por eso decimos que la conexion simbdlica es el motivo mas profundo y real, pero también
mas subliminal y persuasivo (Klaric, 2012: 217).

Teniendo en cuenta esta serie de modificaciones que ha sufrido el mercadeo como profesion,
se hacen necesarias nuevas herramientas y metodologias para encontrar pistas fidedignas en
los usuarios que propicien un mejor desempefio de las marcas; para ser realmente efectivas,
dichas técnicas deberan estar adaptadas no solo a los nuevos medios disponibles, sino
también a esas nuevas realidades de los consumidores conectados.

4.3.2 La necesaria evolucion de las técnicas de investigacion
Es importante reconocer que hoy en dia las direcciones de las organizaciones en su mayoria,
a pesar de los desarrollos tecnoldgicos, no tienen en cuenta al consumidor ni en menor
medida a las redes sociales como fuentes importantes para la toma de decisiones.

La Figura 6 evidencia este hecho.
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Figura 6. Rango restringido. Los chief experience officers (CxO) utilizan un nimero limitado de recursos para
ayudar a predecir el futuro
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Fuente: IBM Espafia S. A. (2015: 19).

El hecho de que solamente la mitad de las empresas acudan a sus clientes para obtener
informacion es sorprendente. Igualmente destacable es que tan pocos ejecutivos se fijen en
las empresas de sectores proximos o en las redes sociales, aunque estas fuentes puedan arrojar
una luz completamente distinta (IBM Espafia, 2015: 19).

Del Fresno Garcia (2012) reafirma el porqué de esta necesidad mencionada en la
evolucién de como se hace hoy una investigacion de mercados: “El desarrollo de las
sociedades modernas exige nuevas formas de aproximacion, nuevos o reformulados métodos,
aproximaciones conceptuales afinadas e interpretaciones mas especificas de los nuevos
significados derivados de las relaciones sociales en redes online” (2012: 33).

Asi, en estas sociedades modernas, las redes sociales han alcanzado un papel
protagdnico que no puede pasar desapercibido y, por el contrario, puede ser provechosamente
explotado por el mercadeo como un medio agil, directo, eficaz y de bajo costo para conocer
el comportamiento natural de los consumidores en su rol digital y asi lograr una mayor
conexion con ellos y una mejor vigilancia del entorno competitivo impactando positivamente
el rendimiento empresarial (Saavedra, Criado y Andreu, 2013: 223). Segtn lo que Lorenzo
Romero, Alarcon de Amo y Gomez Borja exponen acerca de la funcionalidad y el uso de las
redes sociales (2010), esto es posible, ya que estas permiten conectar y presentar a los
individuos gracias a la informacion recabada de ellos, asi como al tratamiento y el
almacenamiento de sus contenidos: “Toda la informacién disponible en las redes sociales
permite obtener a las empresas gran cantidad de informacidon sobre sus clientes, su
personalidad, gustos y preocupaciones, pudiendo facilitar la segmentacion del mercado y el
analisis del comportamiento del consumidor” (2010: 201).

Estos nuevos ambitos de gestion y de recoleccion de informacion han propiciado el
auge de la big data y de la mineria de datos, cuya aplicacion principal en las compaiiias se
ha dado a nivel descriptivo —y, por lo tanto, en menor medida en el predictivo—, en el que
quizés puede tener mayor valor en la toma de decisiones estratégicas mirar hacia adelante
basdndose en unas tendencias que mirar sobre un pasado, para ser mas asertivos en los
momentos, temas y formatos de publicacion y poder lograr no cantidad sino calidad que se
traduzca en interacciones que impacten positivamente en el ROI digital. El objetivo final de
esta investigacion esta entonces muy en coherencia con McCarthy (2014), que expone como
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las organizaciones pueden obtener ventaja competitiva con el conocimiento y la optimizacion
de los anélisis predictivos aprovechando mejor y totalmente el valor de la analitica, algo que
no esta sucediendo actualmente.

La Figura 7 muestra la capacidad limitada para capturar el valor de la analitica.

Figura 7. Capacidad limitada para capturar el valor de la analitica

N of analytics has but
increased in recent years still lags behind expectations

ANALYTICS ADOPTION i1 1] inty 1 out of 5

the last 3 years 5 very satshed

33%
of rompanies use PREDICTIVE
ANALYTICS to run their busines

Al

“CHIEF DATA OFRICERS™

Fuente: McCarthy (2014).

Son innegables los éxitos que ha alcanzado, el aporte al desempefio bien fundamentado del
mercadeo y el valor que este ha generado no solo para diversas organizaciones a nivel
mundial, sino principalmente para la construccion de un conocimiento del comportamiento
del consumidor a partir de su complejidad como ser humano; y es absolutamente
imprescindible y reconocible una labor de trayectoria como lo es la de la investigacion de
mercados. Sin embargo, en un mundo evidentemente cambiante se hace necesario repensar
las nuevas posibilidades que los desarrollos tecnoldgicos de hoy permiten, que también
implican a esta disciplina y a sus técnicas tradicionales: los grupos focales, las entrevistas, la
etnografia y la observacion, entre otras, con sus ya conocidas limitaciones.

En los focus groups, y también en las entrevistas etnograficas o antropoldgicas, se dicen cosas
que no son tan ciertas, que confunden y empaiian el motivo real de compra [...]. No podemos
hacer caso de lo que dice la gente en un 100 %, porque luego vemos que ellos no compran el
producto que tanto dijeron querer [...]. Del conocido y utilizado focus group, que yo mismo
utilicé por afios, me atrevo a afirmar y demostrar que no sirve a la hora de querer innovar [...],
por el mismo hecho de que muchas empresas lo siguen usando. Por eso, la gente cree que si
funciona, sin considerar que las empresas lo usan porque es la herramienta de investigacion
mas rapida para escuchar al mercado y la que da la posibilidad de contar con una muestra
amplia a un precio muy econdémico [...]. Cuando se usa el focus group, simplemente se recibe
informacion racional que no es el motivo real de conexion (Klaric, 2012: 95-102).
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De la declaracion anterior se extrae que, tal como suele hacerse, realizar una implementacion
o adaptacion de las herramientas tradicionales en el mundo virtual no es lo mas conveniente
—al revisar las fichas de diferentes investigaciones del consumidor digital, en su mayoria
coinciden en herramientas como las encuestas o grupos focales en internet—, dadas las
particularidades de este nuevo entorno; sin embargo, los desarrollos propios alin son
incipientes, y el enfoque de las investigaciones actuales ha estado limitado a descripciones y
generalidades demograficas mas que a una verdadera escucha y a un analisis de las

conversaciones.

Lo que ha sido la investigaciéon en internet como prolongacion rigida de la investigacion
clasica [...], las técnicas clasicas de encuestas o paneles se han llevado a internet sin
adaptacion alguna a las singularidades del nuevo contexto [...]. Se ha prestado poca atencion
a desarrollar métodos ad hoc. En gran medida, internet se ha entendido desde el punto de vista
de la investigacion como la herramienta para reducir los costes [...]. La investigacion
realizada hasta la actualidad en internet ha estado orientada a describir quiénes, como, cuando,
cuanto y desde donde, soslayando aspectos vitales relacionados con las decisiones y opiniones
(Del Fresno Garcia, 2012: 33-36).

Teniendo en cuenta dicha problematica se ve que ya ha habido autores que han desarrollado
sus propuestas de proceso para la realizacion de investigaciones digitales —que son un gran
aporte para referenciar el protocolo que va a proponerse mas adelante— y para corroborar su
necesidad y su contribucion a partir de aproximaciones previas.

La Figura 8 muestra el modelo de proceso para la investigacion online propuesto por
Del Fresno Garcia (2012).

Figura 8. Modelo de proceso para la investigacion online
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Fuente: Del Fresno Garcia (2012: 82).

Finalmente, esta seccion concluye reiterando la propuesta de Klaric (2012) frente a la
implementacidn de nuevas técnicas de investigacion de mercados para lograr una verdadera
diferenciacion e innovacion en las empresas, y defendiendo que las personas, asi sepan lo
que quieren, no sabran como expresarlo. Asi, esta mision se vuelve especial para los
mercadologos actuales: analizar e interpretar esas necesidades latentes —y explicitas de una
u otra manera— en los medios sociales.
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Yo te invito a que cuando quieras innovar con contundencia [ ...] valores diferenciados y éxito
garantizado, no fundamentes tus procesos solo en métodos tradicionales cualitativos, ya que
costard mucho lograr una diferenciacion real y la posibilidad de establecer una conexion
profunda con ese nuevo consumidor tan complejo. Los grandes insights no estan en boca del
consumidor, sino en la capacidad de interpretacion y la observacion aguda de los
profesionales [...]. “Lo mas importante de la comunicacidn es escuchar lo que no se dice”
(Peter Drucker) (Klaric, 2012: 105 y 119).

Consideradas ya estas dos premisas contextuales, se da paso a una revision de las diferentes
propuestas metodoldgicas y herramientas usadas para la realizacion de investigaciones de
mercado en el &mbito digital. La necesidad del desarrollo en este punto es la cantidad de
informacion no estructurada que esta disponible hoy en dia gracias a las nuevas tecnologias,
y la percepcion de que tan valioso insumo aun no logra su mayor potencial de contribucion
a las estrategias empresariales en un nivel investigativo.

Nuestra naturaleza social nos hace sensibles a las redes sociales (en el mundo real y en linea).
Las redes sociales en linea saben donde has estado y entienden el valor de tus datos. Los datos
son conductuales y limitados en la comprension de la motivacion. Pero la agregacion de datos
de comportamiento a lo largo de diferentes mercados puede revelar mas de lo que pensamos
(Passport, Euromonitor International, 2010: 2; traduccion libre de la autora).

4.3.3 La netnografia

Es clave comenzar este apartado con un reconocido autor en el tema de las investigaciones
de mercado en el ambito digital: Kozinets (2002), que lleva varios afios desarrollando y
probando esta metodologia que adapta la etnografia tradicional a este nuevo entorno para
conocer a profundidad a esas comunidades conectadas.

Esta [la netnografia] proporciona informacion del simbolismo, los significados y los patrones
de consumo de los grupos de consumidores en linea. Como técnica de investigacion de
mercadeo, utiliza la informacion que esta disponible publicamente en foros en linea para
identificar y comprender las necesidades y las influencias en la toma de decision de grupos
de consumidores en linea relevantes [...]. La netnografia observa y debe recontextualizar los
actos conversacionales (Kozinets, 2002: 61 y 64; traduccion libre de la autora).

Del Fresno Garcia (2012: 27) la define asi:

[Consiste en] investigar internet desde los métodos y con los objetivos de las ciencias sociales
[...]. Pretende sintetizar en un Unico concepto las técnicas derivadas de la investigacion
etnografica (pequefios grupos) o la sociologia (grandes grupos) en un nuevo contexto social
y relacional en un espacio sin lugar: el ciberespacio (Del Fresno Garcia, 2012: 27).

4.3.4 La investigacion de la reputacion online
Del Fresno Garcia (2012) habla de la que €l denomina la “investigacion de la reputacion
online” para referirse a esa necesidad de ampliar la investigacion tradicional a este nuevo
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espacio que habitan los consumidores, siendo ellos la fuente primaria para cualquier
planteamiento empresarial, pues es claro que ante una nueva realidad se deben implementar
unas técnicas propias para ella.

Si los consumidores son el centro gravitatorio de las marcas —y lo son porque no existen
marcas sin consumidores—, sus opiniones online deben ser procesadas, analizadas e
interpretadas, y se debe ser capaz de extraer insights con un método cientifico. La
investigacion de la reputacion online no supone una revolucion, sino la ampliacion de la
investigacion de marketing tradicional a un nuevo campo con nuevos métodos (Del Fresno
Garcia, 2012: 31).

La Figura 9 muestra el modelo conceptual para abordar la reputacion online propuesto por
Del Fresno Garcia (2012).

Figura 9. Modelo conceptual para abordar la reputacion online
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Fuente: Del Fresno Garcia (2012: 52).

Con la investigacion y la monitorizacion, la marca adquiere su inteligencia digital,
imprescindible para abordar la gestion; por lo tanto, no debe abordarse la gestion de la
reputacion online sin conocer el punto de vista y las temdticas que preocupan a los
consumidores sociales (Del Fresno Garcia, 2012: 53).

Teniendo en cuenta estas consideraciones sobre la investigacion digital, se procede a
continuacion con el rastreo de algunas de las técnicas, herramientas y metodologias utilizadas
en su desarrollo, propias del entorno virtual.

4.3.5 Big y small data

Antes de hablar de ambas, es importante hacer una precision acerca de los términos
informacion estructurada y no estructurada; esta tultima es la que prima en los medios sociales
y, por lo tanto, la que interesa en mayor medida a este trabajo de investigacion.
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Informacién no estructurada son los datos que no estan en una base de datos o estan
contenidos en algun otro tipo de estructura de datos. Los datos no estructurados pueden ser
textuales o no textuales —imagenes jpeg, archivos de audio mp3 y archivos de video flash—
(Logicalis, 2015: 1).

La analitica de la big data busca establecer patrones o perfiles, encontrar tendencias y, en fin,
procesar los datos no estructurados de tipo masivo desde un punto de vista relacionado con la
analitica predictiva. Pero ello no significa una sustitucion del analisis de datos clasico; muy
al contrario, en muchos casos la mejor solucion consiste en obtener lo mejor de ambos
sistemas (PowerData, 2016a: 2).

Lindstrom (2016) afirma que ahora debe hablarse de small data, pues para ¢l la big data
presenta dos inconvenientes al momento ser implementada en las investigaciones: “La big
data no despierta insigths [...] vive tipicamente en bases de datos que se definen muy
superficialmente como para generar perspectiva. La big data es datos, y los datos favorecen
el analisis sobre la emocion” (2016: 3).

Cabe también mencionar aqui el concepto de mineria de datos, dada su relacion con la
big data al momento de definir las técnicas para la extraccion de este tipo de informacion.
Segtin Del Fresno Garcia (2012: 75): “Bajo el concepto de mineria web se incluye todo un
conjunto de técnicas encaminadas a la extraccion de la informacion no trivial que reside de
manera implicita en los datos que conforman el clima de opinion de una marca”.

4.3.6 Analisis predictivos

Como lo corrobora IBM Espafia (2015) en el estudio realizado con CEO de todo el mundo,
existe un tipo de andlisis en crecimiento en el que entre sus hallazgos més destacables se
encuentra la contribucidon a una mayor asertividad sobre el accionar de las empresas con
miras hacia su futuro.

Con un analisis predictivo se puede ver donde se esta y a donde se puede ir.

Predictive Customer Intelligence; esta disefiado para personalizar la experiencia realizando
recomendaciones relevantes para cada cliente, en funciéon de su comportamiento de compra,
actividad web y presencia en las redes sociales [...] entre otras cosas, las ventajas de la
informatica cognitiva en la generacion de nuevos descubrimientos, la toma de decisiones
mejores y mas informadas, asi como la generacion de interacciones contextuales con los
clientes (IBM Espaiia, 2015: 2).

4.3.7 Social media listening

Ferneynes (2017) propone esta herramienta como un método de investigacion en linea que
permite monitorear el rendimiento de una marca segiin lo que las personas dicen de ella en
las redes sociales. A pesar de ser reciente, genera un aporte significativo en innovacion y es
util para medir de manera mas efectiva los niveles de lealtad; de ahi que no solo define este
proceso, sino también sus retos venideros, que coinciden con lo que persigue este trabajo de
investigacion: ir mas alld de reconocer las palabras claves para comprender su significado e
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intencion, y la necesidad de correlacionar este tipo de analisis cualitativos con los informes
cuantitativos como reflejo o no de los resultados esperados.

4.3.8 Nubes de palabras

Consiste en agrupar desde un contexto o nexo de uniéon en comun las palabras mas
frecuentemente usadas distinguiéndolas por su relevancia a través de la intensidad del color
y su tamafio, y generando asi una representacion visual por familias de etiquetas que facilita
la interpretacion de los datos bajo un contenido tematico o de actualidad. Esta técnica puede
complementar el analisis presentado anteriormente (Human Level Communications, 2017).

4.3.9 TopicFlower

Es una herramienta interesante para la ejecucion de la estrategia digital, que parte de una
problematica en este &mbito virtual: las marcas hoy pueden saber de qué hablan las personas
en las redes sociales, pero no pueden saber ain de qué quieren hablar con ellas sus
comunidades; por lo tanto, permite identificar los temas de conversacion de mayor interés y
saber cudles generan mayor interaccion.

Visualice el impacto social de la conversacion de su marca. Cada pétalo es un tema y su
tamafio depende de la cantidad de publicaciones que publique sobre él. Cada color representa
una categoria. La solucion rastrea el interés social detras de la conversacion y muestra el
polen. El polen son indicadores visuales que le permiten saber donde estd impactando su
marca y como (me gusta, compartidos, comentarios, “reposteos” [publicaciones de una
entrada o un articulo]...). Identifica a las personas detras del polen y obtenga informacion
procesable (TopicFlower, 2017; traduccion libre de la autora).

4.3.10 Los grafos

Es una herramienta util para trabajar con conjuntos de datos complejos, que permite una
mejor visualizacion para la exploracion e interpretacion interactiva evidenciando las
relaciones y los puntos de conexion (las redes) en tiempo real a partir de analisis exploratorios
de datos, enlaces, redes sociales y redes biologicas (Bastian, Heymann, y Jacomy, 2009).

4.3.11 La tecnografia

Mencionada anteriormente, es una técnica que facilita la segmentacion de los consumidores
digitales a partir de sus actitudes, motivaciones y capacidad econémica para adquirir
tecnologia. A continuacion, con un estudio ya realizado, se explica su funcionamiento.

Los encuestados clasificaron un conjunto de 15 atributos en una escala de 1 a 10, en funcioén
de su grado de acuerdo o desacuerdo con ese atributo. Esta escala sirve para medir las
actitudes y motivaciones hacia la tecnologia. En cuanto a la metodologia del estudio, los
segmentos se obtienen tras aplicar a los datos el analisis factorial, el analisis de conglomerados
y el andlisis discriminante. Finalmente, se desarrollan algoritmos predictivos creando
funciones CHAID [Chi Square Automatic Interaction Detection] a partir de variables
sociodemogréaficas y actitudinales (Ruiz y Blas Sanz, 2006: 11).
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4.3.12 El modelo cognitivo-emocional

En esta revision también se encontraron abordajes de la psicologia del consumidor para la
justificacion de un comportamiento en linea que inevitablemente influye en la actitud hacia
la marca, y como realizar su medicion teniendo en cuenta que hay intervencion no solo
cognitiva, sino también de emociones. “Se ha demostrado que las emociones también pueden
influir significativamente sobre la actitud hacia el anuncio y hacia la marca” (Lopez Lopez y
Ruiz de Maya, 2008: 47).

4.3.13 La matriz de singularidad

Tanto antes de los consumos como durante ellos se hace relevante un analisis semantico de
las conversaciones en linea —y de lo que de estas se deriva— no solo las que incluyen a “mi”
marca, sino las que priman en las comunidades de usuarios, pues unicamente de esta manera
se podra hacer parte de ellas y generarlas por la identificacion de esos micro-momentos
claves. En este sentido, Klaric (2012: 183) propone la matriz de singularidad como un analisis
de los textos de los diversos usuarios digitales a partir de las coincidencias en su estructura —
de lo que haya similar entre ellas—, porque estaran queriendo decir lo mismo.

Verd (2005: 129) retoma la teoria de las redes sociales basada en las ciencias sociales
para plantear dos orientaciones: desde la representacion y el analisis de las palabras presentes
en un texto, y desde la que considera las palabras que tienen la misma importancia en cuanto
al tipo de relaciones que las vinculan y les dan sentido semantico, apoyando entonces a esta
matriz.

La matriz de singularidad también puede verse influenciada o complementada con la
filosofia de Wittgenstein, que afirma que toda publicacion es una accion social en la que cada
uno de sus aspectos —accion, tipo, contenido, medio— se vuelve relevante como datos en si
mismo Yy, por lo tanto, posible de ser analizado (Kozinets citando a Wittgenstein, 2002: 64).

4.3.14 El priming

Se basa en descubrir los significados compartidos de las palabras desde el subconsciente
aplicados a una parte representativa de la poblacidn, para poder hablar de un “inconsciente
colectivo” —la forma mas practica para que un mensaje llegue simultdneamente a la mayor
cantidad de personas posibles—; como lo afirma Klaric (2012: 234): “Todos, o una gran
mayoria, relacionamos unos conceptos de forma simultanea. Regularmente, cuando dices una
palabra, el cerebro asimila de dos a cinco imégenes; y habitualmente, en el inconsciente
colectivo, tres son idénticas”.

4.3.15 La antropologia visual

Klaric (2012: 201) también propone explicar las relaciones y comportamientos a partir de lo
que revela una imagen, observando de manera profunda las actividades y reacciones humanas
que alli se reflejan. La antropologia visual es bastante util porque tiene en cuenta la
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preferencia y la preponderancia de las imagenes y los videos como formatos en las redes
sociales, ya que cada vez se es mas visual.

4.3.16 La matriz PRGS (presencia, respuesta, generacion y sugerencia)
Aunque ya fue explicada superficialmente, surge aqui la aplicacion de un modelo para la
medicion de la actividad de las marcas en los medios sociales: la matriz PRGS, muy desde
el punto de vista de la interaccion de los usuarios.

La Figura 10 muestra esta matriz.

Figura 10. Matriz PRGS
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Fuente: iab.Espafia, Gestazion, Ontwice (2015: 4-5).

4.3.17 El impacto de las relaciones (impact of relationships, IOR)

En coherencia con el anterior, Merodio (2010: 67) hace su contribucion en la medicion de
los resultados de las marcas en linea a partir de sus relaciones y acciones a través de cuatro
parametros: autoridad del contenido de la marca, influencia de la marca en las redes sociales,
participacion de los seguidores, y trafico generado en las redes sociales a la web de la marca;
igualmente, podrian migrarse y ser analizados desde la perspectiva de los usuarios.
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4.3.18 Otras herramientas
Existen varias herramientas en linea que facilitan la investigacion de mercados
sistematizando el proceso de escuchar, visualizar y analizar lo que el consumidor publica
espontaneamente en sus redes sociales, y que pueden ser de utilidad no solo para que las
marcas identifiquen tendencias, tematicas y oportunidades, sino también para la etapa de
gestion del protocolo propuesto en esta investigacion.

La Tabla 4 muestra algunas de estas herramientas en linea.

Tabla 4. Herramientas en linea

Herramienta Funcion

Twitter/ Facebook Search Buscador en tiempo real.

Hashtags (etiquetas) Seguimiento de hashtags en tiempo real.

Tinker Descubre y sigue conversaciones en Twitter y Facebook.

TweetBeep Ayuda a saber lo que estan diciendo de uno o de la empresa en Twitter, y
avisa por correo electronico.

IceRocket Busca publicaciones en blogs sobre una tematica determinada.

SamePoint Permite monitorizar conversaciones sobre un tema o palabra(s)
determinadas en internet.

BoardReader Permite monitorizar conversaciones sobre un tema o palabra(s)
determinadas unicamente en foros.

Omgili Graphs Busca conversaciones de consumidores en entornos sociales.
Graficamente muestra el “ruido” que hace un término en internet.

Google Groups Busca grupos de distintas tematicas en Google.

SocialMention Permite ver busquedas en tiempo real en las redes sociales, y ademas

tiene un widget (subprogramas) que mantiene informando sobre lo que
mas esta de moda y sobre lo que mas se habla en la red. Analiza los
datos con mayor profundidad, basandose en cuatro categorias: fuerza,
sentimiento, pasion y alcance.

Addoctomatic Conoce de manera rapida lo que se habla de una empresa en distintos
medios sociales.

WhosTalkin Descubre qué dicen de una marca en los canales sociales.

Google Advance Video Busca videos relacionados con una marca/empresa/producto.

Google Alerts Permite escoger con exactitud temas que generen alertas. De esta manera

avisan cuando se cree una conversacion en torno a una marca, un
producto o un nombre.

TalkWalker Disponible para mas de 10 redes sociales, permite filtrar y obtener datos
de hasta hace dos afios.

Mention Permite obtener informacion detallada de cada mencion recibida
indicando cada métrica posible.

Brandwatch Identifica crisis potenciales y encuentra tendencias que afectan a una

marca, producto o mercado. Su principal ventaja es que ofrece la opcion
de ir mas alla del monitoreo para tomar acciones pertinentes sobre
ciertos comentarios de las personas, y alerta al equipo correspondiente
para dar respuesta a esto.

Hootsuite Gratuita; sin embargo, existe una version prémium que permite a los
usuarios obtener informes de analitica. Entre sus principales
caracteristicas sobresale la posibilidad de agregar columnas de busqueda
segun el tema de investigacion y la red social que se quiera monitorear.
Radian6 Es la herramienta pionera en el monitoreo de las redes sociales. Permite
rastrear rapidamente comentarios, preguntas, quejas en Twitter,
Facebook, YouTube y blogs, entre otros, y facilita el redireccionamiento
de estos datos al personal de la empresa que le corresponda.
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Fuente: elaboracion de la autora

En la misma linea, se desarrollan aplicaciones como Digital Life para el analisis del mundo
digital, que ofrece una perspectiva mas amplia de investigacion por su cobertura internacional
con datos locales (GLocal), a través de la realizaciéon de entrevistas en internet y clic
streamings, para identificar qué estan haciendo los consumidores y por qué lo hacen (Relafio,
2011: 44-45); aunque importante, debe tenerse en cuenta que precisamente el objetivo de este
trabajo de investigacion es una propuesta para no continuar con la aplicacion de las
herramientas de investigacion tradicionales en el entorno virtual.

Para cerrar este capitulo, surge la siguiente pregunta: ;y para qué se hace tan necesario
investigar a ese consumidor digital? La respuesta es una sola palabra: insights. Esas ideas o
conceptos son claves para el mercadeo, porque son el punto de partida para cualquier
estrategia, pues llevan intrinsecamente el poder de expresar lo que es relevante o atractivo
para las personas y, por lo tanto, de definir lo que estas esperan sea resuelto por las marcas:
“Nadie mejor que los consumidores conocen sus propias necesidades, y las expresan de
forma que esperan puedan ser satisfechas de manera eficiente” (Del Fresno Garcia, 2012:
90).

Encontrar el “insight perfecto” por su unicidad y aplicacion a cada estrategia/marca es
un proceso riguroso que incluye la tarea de elegir uno objetivamente, para lo cual se puede
contar con la siguiente matriz, que cruza lo que es atractivo —‘valor de atraccion y
diferenciacion que ejercen en el target los elementos que proyecta una marca” (Klaric, 2012:
209)- con lo que es relevante —“funcién que cumple una marca de acuerdo con las
necesidades y experiencias mds significativas del target” (2012: 209), ya que cuando se
juntan ambos conceptos se hallan las oportunidades de innovacion y se generan asi cuatro
posibles escenarios para las aplicaciones de las marcas seglin las conjugaciones que se den.

La Figura 11 muestra un comparativo entre lo “atractivo” y lo “relevante”.

Figura 11. Matriz “atractivo” frente a “relevante”
ATRACTIVO )

ON-CODE
OFF-CODE 'Eﬁacaméenm
d e ayuda a
Lejano sobrevivir)

¢ RELEVANTE

OFF-CODE ON-CODE
Invisible Incomprensitle
ATRACTIVO @)

Fuente: Klaric (2012: 210).

A partir del hallazgo de ese insight poderoso entre lo relevante y lo atractivo, la innovacion
en las organizaciones fluird asertivamente, pues estara realmente fundamentada en esa
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identificacion de necesidades lograda con la investigacion, que luego debera volverse
tangible en acciones estratégicas; y ahi es donde el mercadeo debe hacer que las cosas pasen
—pues solo suele llegar hasta la parte de indagacion elaborando excelentes informes que no
logran traducirse decisiones y ejecucion (Gordillo Polo, 2015: 1)— cobrando relevancia lo
que Klaric (2012: 247-248) sugiere bajo el término “las 3 ies”: “En la medida en que ta sepas
conocer al consumidor y que abras y veas claramente las necesidades subconscientes e
instintivas del consumidor, vas a poder conectarte con €l [...]. Siempre considera las tres i
[ies]: investigacion, innovacion e implementacion”. A las cuales podria sumarseles una “i”:
la de interpretacion, para alcanzar cuatro, pues las maquinas actuales no tienen esta capacidad
que sigue siendo una tarea vital de los profesionales del mercadeo, como la defiende Del

Fresno Garcia (2012):

La clave reside en dos aspectos: uno, no caer en la creencia de que hay maquinas que pueden
interpretar el lenguaje natural de forma eficaz; y, dos, usar una metodologia cientifica y
empirica que permita extrapolar los resultados obtenidos y evitar confundir, entre la ingente
cantidad de informacion disponible en internet, lo anecddtico con lo significativo [...]. Hoy
por hoy, convivimos con una web sintactica, buscamos como buscamos (“hotel barato centro
Roma”), porque no hay buscadores semanticos eficientes a escala razonable [...]. No
encontramos lo que necesitamos o lo que, simplemente, existe como clima de opinién, sino
lo que Google, Facebook, Twitter, etc., pueden o quieren indexar y mostrar (Del Fresno
Garcia, 2012: 42 y 72).

Es decir, hay montones de datos, pero en leerlos y encontrar el valor en ellos para la
organizacion es donde esta el secreto de cualquier técnica de investigacion de mercados que
se emplee; este hecho reafirma el aporte de este trabajo por la importancia que los insights
tienen en las empresas actuales para su desarrollo estratégico con énfasis en el mercadeo
digital.

Cuidadosamente corroborando, interpretando y evaluando criticamente esta informacion, la
investigacion podra generar ideas para informar nuevos conceptos de productos, estrategias
de posicionamiento, campafias publicitarias, tacticas de distribuciéon y otras practicas de
marketing [...]. Comprender el lenguaje de los segmentos de consumidores y sus
motivaciones sociales especificas son un aspecto clave para lograr la orientacion al mercado
(Kozinets, 2002: 66-67; traduccion libre de la autora).
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5. Metodologia

5.1 Tipo de estudio

Este estudio es de tipo cualitativo exploratorio, pues pretende aproximarse a un tema que
aunque ha tenido ya su abordaje —la investigacion de mercados en linea—, atin su practica no

es tan extendida, y sentar bases para futuras investigaciones. También es descriptivo, ya que

busca identificar las caracteristicas y las regularidades del objeto de estudio.

5.2 Sujetos participantes

Para la realizacion del trabajo de campo se consideraron tres tipos de publicos:

Representantes de dos agencias de investigacion de mercados de Medellin: Inspira
Lab y Etnoldgica, por ser las que aplican las técnicas, metodologias y herramientas
de investigacion y, por ende, las que tienen un conocimiento importante del qué y del
como sirven para conocer al consumidor, asi como de las novedades y tendencias al
respecto. Estas dos agencias fueron elegidas por su renombre y trayectoria, y cuentan
con un area enfocada en la investigacion en el &mbito digital. Los entrevistados fueron
los jefes respectivos.

Encargados de contratar las investigaciones de mercado en dos grandes empresas del
Grupo Empresarial Antioquefio: Sura y Bancolombia; estas dos personas solicitan a
un tercero la realizacion de estas y, por ende, conocen lo que buscan, qué reciben y,
en cierta medida, como se obtiene esta informacion. Participaron dos empleados de
dichas organizaciones, con experiencia de mas de tres afios en investigaciones de
mercado y con cargos de analista o superior.

Representantes de dos agencias de publicidad digital en Medellin: Zero Azul y
Duende, que planean y ejecutan las estrategias en el mundo virtual para las empresas.
Estas personas saben qué informacion les es util en los momentos de creacion
estratégica, asi como en los que tienen acceso a la respuesta de los usuarios digitales.
Ambos entrevistados tienen el cargo de director, cuentan con més de cinco afios de
experiencia y han estado involucrados con la investigacion en su desempeiio laboral.
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5.3 Instrumentos

Adicional a la revision documental, parte indispensable no solo para la fundamentacion de la
propuesta, sino también para el conocimiento y la adaptacion de las buenas practicas a nivel
global, es de gran contribucion el juicio de expertos a través de la realizacion de entrevistas
a profundidad que se realizaron con el apoyo de una guia de preguntas abiertas revisada por
los asesores del trabajo —v. el Anexo 1. Guias de las entrevistas.
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6. Presentacion y andlisis de resultados

Luego de realizado el trabajo de campo, se procede con el reporte de los resultados obtenidos,
que, continuando con la estructura general de la investigacion, se desarrolla en tres partes:
los hallazgos relacionados con el usuario digital; los temas relativos al conocimiento, la
importancia y las ventajas percibidas del contenido en linea; y los aportes a la investigacion
de mercados en el ambito digital. Estas tres partes son analizadas desde la perspectiva de los
tres publicos entrevistados: las agencias de publicidad digital, las agencias de investigacion
y las empresas clientes, y son complementadas con los aportes tedricos previamente
revisados en el marco conceptual.

6.1 El usuario digital

6.1.1 Conocimiento e importancia

Frente a la relevancia actual de las redes sociales para las personas, sefialan los entrevistados
que estas tienen un rol importante en los diferentes aspectos de la vida no solo para socializar,
sino para informarse, entretenerse, educarse y demads actividades de la cotidianidad; esta
afirmacién concuerda con las motivaciones para usar los medios sociales expuestas por
McGrath (2017), en las que de igual manera el tema social es el principal a nivel mundial —
sin negar la relevancia de otros—. Ademas, se observa predominantemente en los participantes
un alto nivel de involucramiento con dicha forma comunicacional, dado que ven en ellas un
medio para la construccion de la identidad propia y la expresion, al ser una vitrina para
mostrase ante el mercado laboral o social.

Al indagar sobre el conocimiento que hoy se tiene de ese individuo denominado
“consumidor digital”, se reconoce que se ha avanzado; sin embargo, los entrevistados
también son conscientes de lo incipiente del proceso en cuanto al andlisis, si se tiene en cuenta
el volumen de datos disponibles, gracias a los medios digitales, para ver a la persona desde
una perspectiva psicologica y antropologica mas alld de sus contenidos en las redes sociales
—que pueden ser su cara social mas no su comportamiento real—y poder conocer asi realmente
sus motivaciones para tomar decisiones mas acertadas. Como lo asevera Del Fresno Garcia
(2012: 36): “La red esta inundada de estudios de este tipo, descriptivos y simplistas en la
mayoria de las ocasiones, que en el mejor de los casos solo son informacion nice to have 'y
no necesariamente must to have que permita la toma de decisiones relevantes para los
responsables de marketing o de negocios”.

Dicha postura también hace alusion a los pocos fundamentos disciplinares y la
fragmentacion con la que se aborda la parte discursiva de los sujetos, sefialando ademés que
no se cuenta con los elementos para tener una vision articulada de los aspectos
motivacionales y que falta una mirada hacia el exterior, elementos que hacen muy limitada
la base con la que se plantean las estrategias digitales hoy.
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Entender al otro desde el ntimero es insuficiente, y desde su préctica puede ser riesgoso. Hoy
las herramientas ya empiezan a mostrar habitos, pero siguen desconectadas de lo que pasa en
las personas. Encontramos frecuencia y momentos de consumo, pero no nos estamos
encontrando con las motivaciones, y eso hace que atin hoy en dia planear estrategias digitales
sea como poner un dedo al aire, pues muchas de estas se planean desde el escritorio.
Generalmente las personas solemos decir que hacemos cosas cuando en realidad no las
hacemos —incongruencias cognitivo-conductuales—; parte de la investigacion se traduce en
entender los porqués, y cuando lo haces entiendes la subjetividad de las practicas; por eso
todavia tenemos un potencial super grande en investigacion digital (empresa cliente 1).

En cuanto a los datos que se considera importante conocer sobre este consumidor, las
respuestas fueron disimiles y apuntan a los diferentes ambitos de las personas y estan muy
ligados a su respectivo quehacer. Una agencia de publicidad digital opta por los datos
cualitativos, retomando la respuesta anterior de que lo cuantitativo es de facil acceso en
digital; y la otra prefiere entender su ecosistema y la relacion de este usuario con el entorno
digital. Pero, para una de las empresas cliente, los datos relevantes son la usabilidad, el
impacto del mensaje y el vinculo emocional. Finalmente, una de las agencias de investigacion
se remite a los temas de comportamiento, coincidiendo en los estados emocionales como
mediadores de la accion que finalmente buscan las empresas con sus estrategias de mercadeo.

Complementando la pregunta anterior, al indagar sobre en qué favorecerian dichos
datos el ejercicio profesional, las respuestas fueron igualmente disimiles y desde su quehacer.
Una de las empresas cliente se refirid a un mejor posicionamiento de su marca, que se traduce
luego en vinculo y finalmente en experiencias memorables; mientras que para una agencia
de publicidad digital el conocimiento de estos datos aportaria en entender mejor al
consumidor, lo que se traduce en mejores formas de conectarse y un mejor ROI final; esto,
finalmente, es la esencia de la orientacion al mercado (Kozinets, 2002: 66-67).

Frente a lo que los entrevistados consideraban que hace falta para lograr una vision mas
completa e integrada sobre el conocimiento del usuario digital, se abrieron también dos
perspectivas que confluyen: una de las agencias de publicidad digital reclama hacer el trabajo
de entender el universo digital en la misma proporcion como se hace con el presencial. Y una
de las empresas cliente hace un llamado a integrar la informacion de cualquier tipo de fuente,
una invitacion a no separar esos dos mundos que habita el mismo ser humano: “Atn nos falta
aplicar mejor las técnicas de la etnografia virtual. No se investiga de igual manera al usuario
digital que al usuario del universo analogo. Es necesario entender las vicisitudes propias del
escenario virtual” (agencia de publicidad digital 2), problematica para la cual hoy se cuenta
con la metodologia que Kozinets (2002) denomina netnografia, que adapta la etnografia
tradicional a este nuevo entorno.

6.1.2 Segmentacion
La segmentacion de los usuarios digitales es uno de los temas que, como se vio anteriormente,
ha tenido un amplio desarrollo tedérico a nivel mundial; sin embargo, este desarrollo no se
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hizo evidente en el campo, ya que, segun lo identificado en el decir de los participantes, la
segmentacion es absolutamente variable, en razén a que ellos no parten de la de los
consumidores electronicos segun su comportamiento como consumidores digitales (Ruiz y
Blas Sanz, 2006: 10-12) ni de las comunidades propuestas por Fleming y Alberdi Lang
(2000). Para una de las agencias de publicidad digital, la segmentacion depende del cliente
al que se le esté trabajando; las dos empresas clientes hablan de especializar cada vez mas
sus segmentos haciéndolos mas pequeiios —la micro-segmentacion— desde la comprension de
su comportamiento digital y frente a los servicios demandados, para poder tener una mejor
oferta; y una de las agencias de investigacion de mercados se refirio a los perfiles
psicolégicos de millones de usuarios de Facebook desarrollados por Cambridge Analytica;
sin embargo, ninguno hizo alusién a variables especificas como la actitud ante las
tecnologias, el nivel de ingresos y la motivacion para el uso de internet —que incluye trabajo,
familia y diversion— de Ruiz y Blas Sanz (2006: 10-12), ni a los seis estilos de vida digital
existentes en el mundo que defiende sustenta Digital Life (2011: 46), ni a la clasificacion del
nivel de involucramiento y la actividad de consumo de Kozinets (2002: 64), ni siquiera a la
segmentacion digital de los colombianos de MinTIC e Ipsos Napoleon Franco (2012c). En
sintesis, los entrevistados en la practica no parecen servirse de las variables o propuestas
teoricas de los autores revisados —que por su utilidad en la comprension y caracterizacion de
los usuarios son incluidas en del protocolo expuesto mas adelante—, aunque implicitamente
si reconocen la existencia de algunos grupos de usuarios y han adaptado las teorias y usado
algo de ellas. En resumen, la segmentacion parece ser un tema propio a cada negocio y
momento del mercado.

No hay un solo tipo de consumidor digital, asi como en la esfera que denominaremos analoga
tampoco existe un consumidor absoluto. Existen sin duda varios tipos de personajes a la hora
de consumir en escenarios digitales, esto mediado por la capacidad adquisitiva, el
conocimiento adquirido, la generacion a la que se pertenece y la manera como se llegd a los
escenarios digitales (agencia de publicidad digital 2).

Lo claro aqui entonces es comprender la individualidad de los usuarios digitales por su
pertenencia a una comunidad y la comprension de lo que incide sobre esta, haciéndose vital
una adecuada segmentacion para la definicion de micro-audiencias que facilite el
relacionamiento efectivo marca-consumidor (Fleming y Alberdi Lang, 2000: 203).

6.1.3 La huella digital

A pesar de que Klaric (2012) —entre otros autores— defiende las improntas como el camino
para lograr conexiones simbolicas consumidor-marca, que segin €l son las mas profundas,
reales, subliminales y persuasivas, cuando se abordo el término de huella o rastro digital hubo
algunas sorpresas, pues este no fue facilmente asociado por los participantes, aun tratandose
de personas relacionadas con el d&mbito digital; una de las agencias de publicidad digital
relaciono dicho término asertivamente con la prestacion de este servicio bajo el término re-
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marketing, mientras que una de las empresas dedicada a la investigacion de mercados termino
asociandolo con el ejercicio fuera de linea:

Son las improntas que una compaiiia o persona van dejando en los ambitos digitales, que dan
cuenta de su identidad y de su relacionamiento con los demds. Es detras de lo que vamos,
detras de las improntas es por lo que siempre estd yendo un ejercicio de campo, bien sea
digital o presencial: las evidencias de algo por lo que te estas preguntando (agencia de
investigacion de mercados 1).

Se hizo entonces evidente un desconocimiento casi total de la relevancia y el aporte de estas
pistas dejadas en el ambito virtual, que deberian ser el insumo para el conocimiento del
consumidor en linea y, por lo tanto, la informacion primaria para las estrategias digitales; si
no se sabe de ellas no se buscan, justificando asi en parte el desconocimiento de las
herramientas de investigacion digitales, pues aun no se ha sentido latente la necesidad de
usarlas. Aqui se hace importante mencionar la aclaracion de Passport, Euromonitor
International (2010: 2): “Los datos son conductuales y limitados en la comprension de la
motivacion”, para tener presente que las redes sociales virtuales saben el valor de los datos,
pero que se hace necesario ir un paso mas alla en su interpretacion para obtenerlo realmente.

6.1.4 La participacion en las redes sociales

Partiendo de la premisa “Garantizar un nivel elevado de participacion es un factor clave en
la gestion de las redes sociales virtuales, ya que este hecho asegura la supervivencia de la red
en el largo plazo” (Casal6d Arifio, Flavian Blanco y Guinaliu Blasco, 2009: 49), se indago
sobre las mejores practicas para incentivar y lograr la participacion de los usuarios en linea;
las posturas fueron diferentes, pero podrian considerarse de causa-efecto. Mientras que una
de las agencias de publicidad digital propone el contenido de valor para generar vinculo, una
de las agencias de investigacion habla de generar conversacion desde la creatividad y la
naturalidad, en las cuales —defiende— se presenta mucha interactividad; sin embargo, en
contravia de las cifras vistas sobre la penetracion del marketing de contenidos en las
compaiiias (Millward Brown, 2016: 15), ninguno de los entrevistados se refirid
explicitamente a este como una estrategia para lograr la participacion activa de sus seguidores
ni tampoco a las cascadas de influencia de Ross (2008), en un momento cuando se percibe
que la credibilidad en personas similares a los mismos usuarios ha cobrado fuerza, incluso
como un nuevo negocio en el entorno digital.

6.2 El contenido en linea

6.2.1 Importancia
De la misma manera que afirmaron que las redes sociales eran muy importantes para las
personas, los entrevistados coincidieron en la relevancia actual que tienen para las empresas,
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corroborando y justificando las estadisticas de presencia corporativa en las redes sociales
presentadas por Burson Marsteller (2010) y los incrementos en presencia, respuesta y
generacion de contenidos vinculados a las marcas y a la sugerencia de ellas sefalados por
iab.Spain, Gestazion, Ontwice (2015). Sin embargo, las apreciaciones al respecto son
diferentes: las agencias de publicidad digital las ven como el medio para captar nuevos
clientes y darse a conocer ante las nuevas generaciones, asi como un medidor de reputacién
y un canal de servicio al cliente para dar respuestas oportunas teniendo cuidado de manejar
los mismos niveles de servicio tanto en los canales fuera de linea como en los en linea, para
ser percibidos como una misma empresa; ademas, y en coherencia con las agencias de
investigacion, las consideran como herramientas de fidelizacion para atender, conversar y
entender a los consumidores y disponer de un espacio para escucharlos haciendo las marcas
mas cercanas y alcanzables: “Las empresas hoy no pueden sobrevivir sin escuchar y entender
a sus interlocutores. Es de vital importancia ir mas alld, saber qué opinan de la empresa,
producto, del segmento y el entorno. Se trata de una actividad de etnografia constante”
(agencia de publicidad digital 2).

No obstante, esa vision de canal es precisamente la que refuta Passport, Euromonitor
International (2010): “Estas conversaciones personales y privadas son muy diferentes a las
‘conversaciones comerciales” de publicidad. Las empresas deben respetar las convenciones
sociales dentro de las redes”. Una de las empresas cliente afirma que las redes sociales no
nacieron para ser un medio de comunicacion de las empresas, a pesar de que hoy sea este uno
de sus usos mas generalizados. Las redes entonces deben apropiarse a partir del
entendimiento de la evolucion de la manera como las personas se estin comunicando y de la
concientizacion de que son un espacio de relacionamiento.

Las redes sociales hoy en dia se ven como un canal, es otro espacio de interaccion; las vemos
como un espacio por el cual se emite y se lleva un mensaje, pero entretenimiento,
participacion y socializacion son otros satisfactores. Tiene que llevar inherente un proceso de
comunicacion; pero coOmo estos estan cambiando, como ya para comunicarse no hay que
hablar: simplemente envias un emoticoén y con eso generas algo. La comunicacién necesita
de otros entendimientos; estamos viendo la comunicacion en su via tradicional: la palabra, el
significado y el significante; pero no estamos yendo a lo significativo, a lo que realmente
podemos interpretar cuando una persona se manifiesta (empresa cliente 1).

6.2.2 Atencion en linea

A la pregunta ;coémo lograr y garantizar la atencion sobre una marca en linea?, la respuesta
de una de las empresas cliente defiende la preferencia por las estrategias digitales para lograr
impactos rapidos y econdmicos: “Los canales unidireccionales tradicionales estan cediendo
espacio a las nuevas plataformas bidireccionales de medios que hacen la conexion directa
entre el contenido del anuncio y las oportunidades de compra” (Millward Brown, 2016: 18);
esta misma empresa dice hacerlo a través de “contenidos “viralizables” para abrir la actitud
hacia un mensaje a partir de la emocion. "Viral” no es solo lo que se riegue en un medio
online, sino lo que permita generar conversaciones” (empresa cliente 1). Una de las agencias
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de publicidad digital aclara que no hay una formula magica y que esto depende de la marca
y la estrategia que se plantee para cada una de ellas; sin embargo, propone como un primer
paso el entendimiento a partir de la segmentacion: “Sin entender las diferencias de publico,
siempre nos quedaremos siendo una marca que publica pero que no conecta” (agencia de
publicidad digital 2). Lo capcioso aqui es que los participantes no expresan sentirse afectados
por la economia de la atencion, donde crece la fragmentacion y se diluye la mediacion
(Campos, 2008: 287); ellos se sienten seguros y tranquilos de que estan logrando mantener
enganchados a sus publicos a pesar de las estadisticas que desmienten cada vez mas estos
niveles de atencidn e interés por los temas comerciales.

6.2.3 Mix de medios y sus contenidos

Para definir el porcentaje de cada medio en una estrategia de comunicacion, una de las
empresas cliente concuerda con una de las agencias de publicidad digital al afirmar realizar
investigacion para identificar el impacto de las comunicaciones, saber cudles son mas
eficientes, efectivas y memorables, y qué canales tienen un mayor nivel de conversion; y la
otra agencia de publicidad digital afirma basarse también en los patrones de consumo y el
presupuesto, una practica esperada y coherente con la premisa que defiende este trabajo.

Al momento de definir lo que se va a publicar en las redes sociales de una marca, cada
una de las partes asume su rol: las agencias de publicidad digital dicen trabajar en equipo con
la empresa cliente, estar involucrados para conocer sus necesidades y entender al usuario
final para garantizar asi el éxito de la estrategia. Una de las agencias de investigacion afirma
dar unos lineamientos a partir de las investigaciones realizadas, pero dejar la decision de su
manejo en manos de las agencias o de las areas de comunicacion; y la otra dice que suele ser
una intervencion posterior mas que previa a la decision, es decir, no se investiga para definir
lo que se va a publicar, sino que se postea y luego se analiza el resultado, algo que no solo
estd en contravia de lo que suele suceder en el mundo presencial en otros campos del
mercadeo, donde primero se hace la investigacion del mercado y luego se lanzan las marcas,
campaiias o productos, sino que también se hace importante y necesario corregir, pues aunque
se reconoce la velocidad del medio, hoy estd primando mas la calidad que la cantidad de
publicaciones. El acceso a los datos en tiempo real y la capacidad para realizar las pruebas
que permiten las herramientas ya revisadas ayudan a solventar adecuadamente esta situacion.

Los llamados son mas reactivos que proactivos, como “jAy, veni! ;Ustedes nos ayudan a
entender qué paso con esto que publicamos?”, mas facil en ese sentido que a que alguien
quiera entender “;serd que esto que pensamos publicar si tendré el efecto que queremos?”,
eso no pasa. Ademas, por la velocidad del sistema, como que ese tipo de cosas generalmente
son decisiones muy “a la lata”, muy del dia a dia, y solamente cuando pasa algo malo es que
la gente reacciona, como “jUy!, tenemos que preguntar” (agencia de investigacion de
mercados 2).

Frente a lo anterior no se percibe un conocimiento de las interacciones tipicas con las
empresas en los medios sociales definidas por Kasriel-Alexander (2012), ni unos

52



agrupamientos por pilares con las actividades que se realizan en linea propuestos por Relafio
(2011:45-46), ni tampoco se parte de las temdticas mas exitosas en cuanto a contenidos
virtuales de Garcia Medina (2011: 44); por lo tanto, podria decirse que no hay una
fundamentacion clara en este tipo de decisiones.

Las empresas cliente afirman que realizan tres tareas previas: definir un panorama
proactivo con vision del futuro y otro reactivo, que es la repuesta al presente; preguntar a
varios personajes claves de diferentes areas de la empresa cudles deberian ser segin su
postura los temas por afio; y tercero, lo que reclaman en repetidas ocasiones los participantes
—al igual que el objetivo final de este trabajo—: realizar un mapeo doble, es decir, con las
métricas (analitica numérica), para entender como se estd comportando lo publicado, y con
el comportamiento, para entender a los usuarios desde una escucha y una oportunidad, esa
conjugacion de lo cuantitativo con lo cualitativo, de la investigacion tradicional con la digital,
para una vision del consumidor mas integral.

Sobre el tipo de contenido que prefieren hoy las audiencias, los entrevistados coinciden
en que el formato es el video, por la atraccion que este genera, y la respuesta se resume en
“la regla de las tres ties: Unico, util y pensando en ¢l —el usuario—: contenido que le hable al
usuario, en su lenguaje y sobre lo que a €l le importa, que sea cercano y de utilidad” (agencia
de publicidad digital 2), lo que es coherente con lo que propone Rabinovich (2015: 2), que
defiende que las audiencias estan primando el formato sobre el contenido y prestando mayor
atencion al como se presenta la informacion en estos medios sociales.

6.2.4 Métricas

A pesar de que los entrevistados reconocieron anteriormente la necesidad de revisar mas alla
de los datos, al hablar de métricas la mayoria coincide en las basicas que entregan por defecto
las redes sociales, algo bastante contradictorio: “No lo hacemos muy cualitativamente, sino
cuantitativamente” (agencia de publicidad digital 1); y “Hoy tenemos informacion de la
impresion, del clic, de un ‘'me gusta” y un compartido, bdsica y minima; medimos
impresiones € interacciones basicas, mas no hay otra variable mas natural que nos diga si es
efectivo” (empresa cliente 1); aunque la otra empresa cliente también menciona las
interacciones y el alcance, defiende de manera similar que la métrica dependera del objetivo
de cada campafia, para la cual se definen unos indicadores especificos. Bajo esta realidad,
surge entonces esta propuesta de protocolo para trascender mas allé de las estadisticas propias
de los medios sociales virtuales e integrar toda la informacion no estructurada posible y
disponible de los consumidores digitales con unas mediciones un poco mas significativas y
aportantes en la toma de decisiones en las organizaciones; estas podrian ser el IOR (Merodio,
2010) y el modelo PRGS (iab.Spain, Gestazion, Ontwice, 2015), que miden mas que el
compromiso, y que, como afimra Millward Brown (2016: 4): “En publicidad digital, la
ausencia de interaccion inmediata no significa ausencia de impacto de marca”.
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6.2.5 Escucha de los usuarios

Hablando de qué tanto se tiene en cuenta la retroalimentacion de los usuarios via digital,
todos los entrevistados afirman hacerlo, una situacion alentadora frente a las cifras
presentadas por IBM Espaiia (2015: 19), que indicaban que son pocos los ejecutivos que
acuden a sus clientes y se fijan en las redes sociales para obtener informacion. Esta actividad
es considerada un aspecto fundamental para el desarrollo de las empresas, sobre la cual una
de las empresas cliente asevera que de escucharlos y conocerlos es de donde han surgido las
innovaciones y soluciones, asi haya cosas que no puedan accionarse de inmediato; llama la
atencion el hecho de que la otra empresa cliente les dé a las redes sociales el mismo
tratamiento de cualquier otro medio no entregando una respuesta mas agil, sino ingresando
en la cola de atencion. Para las agencias de publicidad digital, la escucha de los usuarios es
informacion de alta relevancia que es redireccionada a sus empresas clientes con prioridad,
y para las agencias de investigacion es uno de los insumos mas valiosos. Al respecto, es
importante esta anotacion, que buscaré atender el protocolo propuesto: “Hoy sencillamente
es el andlisis de la palabra; sin entender el sentido y la emocidon puede que nos quedemos
cortos” (empresa cliente 1).

Paradojicamente, ninguna de las empresas entrevistadas dispone de un espacio para la
co-creacion con sus usuarios, a pesar de haber insistido previamente en su relevancia, de
afirmar que es un tema de tendencia evidenciado en conceptos como la economia de la
colaboracion de Campos (2008: 291-292) y la cultura wiki de Flores Vivar (2009: 78), de
conocer que lo estdn haciendo con éxito las multinacionales generando bancos de ideas
significativos y de considerar que es una gran idea por implementar; por lo tanto, la co-
creacion deberia darse en mayor medida, puesto que, como lo afirman Fleming y Alberdi
Lang (2000), implicar a los usuarios como socios activos en la creacion de un producto o
servicio es uno de los tres aspectos fundamentales en el relacionamiento con la tecnologia.
Frente a esto, la misma empresa cliente anterior argumenta lo siguiente:

Todos nuestros canales llegan a procesos de creacion. No todo se tiene que crear directamente
con los clientes: hay es que generar capacidades en la organizacion para ser sensibles a la
experiencia; generamos unas interacciones con los clientes que nos permiten asegurar que las
ideas generadas en el interior estan conectadas con el exterior (empresa cliente 1).

6.3 La investigacion digital de mercados

6.3.1 Reputacion virtual

Al preguntarles a los entrevistados sobre el término “reputacion virtual”, se encontrd que es
mayormente entendido segun lo que otros dicen, piensan y sienten de la empresa, y se
relaciona con lo que esta publica como su promesa de marca y como quiere que la gente la
perciba, es decir, las asociaciones vinculadas. Los entrevistados indicaron que la reputacion
debe valorarse y administrarse de manera general, es decir, sin distincion del canal; por otro

54



lado, debido a los alcances de internet, requiere tanto cuidado, o incluso mas, como en la
esfera no virtual; esta conciencia de gestion de la reputacion expresada va en absoluta
coherencia con lo que Garcia Medina (2011: 14) propone como funcion de los responsables
de las marcas en la conformacion diaria de esta y no dejandola como construccion colectiva
sin control alguno.

6.3.2 Monitoreo frente a investigacion

La diferencia entre monitorear e investigar fue clara en la mayoria de los casos, pero en
ninguno de ellos se asociaron directamente con la reputacion en linea y su momento, en
construccion o en retrospectiva, respectivamente, como define estos dos conceptos Del
Fresno Garcia (2012). Para los participantes monitorear es leer, revisar, supervisar, hacer
seguimiento, control y visualizacion, contiguo y con unas métricas prestablecidas, que ahora
puede hacerse en tiempo real gracias a la tecnologia, siendo este acceso a resultados al
segundo la fuente de informacion mas importante (Fleming y Alberdi Lang, 2000): “Una
forma simple, bésica, un primer paso en la investigacion; una forma de investigacion
periddica” (agencia de investigacion de mercados 2); e investigar, como un proceso mas
complejo, que resuelve preguntas mas profundas a través de la articulacion de insumos y que,
por lo tanto, va mas alla buscando entender los porqués, las causas y los motivos.

Las visiones sobre la investigacion de mercados en la actualidad son variadas: las
agencias de investigacion de mercados reconocen que ha ido ganando relevancia en los
procesos productivos, que tiene un buen lugar en el dmbito econdmico y una mayor
participacion de las ciencias sociales —antes relegadas— en las companias; adicionalmente,
consideran que esta sigue teniendo total vigencia, en razén a que las compaiiias siempre van
a tener preguntas que no son capaces —0 no es conveniente— resolver por si mismas. La vision
de una de las empresas cliente se trasladé de inmediato al entorno digital, no solo en esa
busqueda de informacion mas fidedigna sobre sus consumidores, sino por considerarla un
factor que impacta en la evolucion de esta disciplina: “No es solo plataformas sociales, sino
plataformas digitales las que hacen que cambien los modelos de investigacion o se
complementen las tradicionales” (empresa cliente 2).

6.3.3 Falencias de la investigacion de mercados

Al hablar de investigacion también fueron mencionadas las falencias que cada entrevistado
identifico, donde todos llegaron al consenso de que aun le falta abrirse campo dentro de las
organizaciones para que su valor sea realmente percibido, y que se hace necesaria una mayor
integracion de las técnicas y los analisis tradicionales con las posibilidades de conocimiento
que trae el mundo digital y los procesos de innovacion, para lograr una diferenciacion real
(Klaric, 2012: 105).

Yo pienso que la investigacion si tiene que buscar un poquito mas la escucha de lo que la
gente esta diciendo en ese canal [el digital], que para ellos es su forma de expresion en este
momento; entonces el insumo es valiosisimo para cualquier marca. En una tradicional, la
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falencia es que se sientan simplemente en la data que se recibe de una herramienta tradicional
y el valor es como empiezan a mezclarse con informacion digital; acA empieza a cobrar valor
la antropologia de una manera mucho mas importante que hace algunos afios” (empresa
cliente 2).

En coherencia con la declaracion anterior, el llamado es a dejar de recolectar datos en los
medios sociales para ir aun mas alla en el analisis, es decir, hacia las tres ies que componen
las fases del protocolo propuesto: investigacion, innovacion e implementacion (Klaric, 2012:
247-248) sumandoles otra i —de interpretacion— y haciendo que no solo se conviertan en
informacion, sino en conocimiento real de los consumidores, para alimentar el accionar de
las organizaciones.

Por lo menos aca en Colombia estan muy dados a buscar qué dice la gente en las redes
sociales; hablan mas de capturar unos datos y no son capaces a veces de conectarlos para que
se conviertan en informacion y vayan a convertirse en un conocimiento para la compaiiia
(agencia de investigacion de mercados 2).

A lo que se agregan las agencias de publicidad digital defendiendo igualmente una mayor
participacion de las ciencias sociales como la antropologia y la psicologia del consumidor —
relacionable con la netnografia que ha venido desarrollando Kozinets (2002)—, en esa
comprension de las personas mas alla de los numeros, favoreciendo el entendimiento de sus
comportamientos, patrones de consumo, palabras y rutinas, pero también invitando a que se
practique mas el proceso como deberia ser y a que se dé una mayor inversion en pro de la
efectividad de las comunicaciones desde el posicionamiento del valor percibido de esta
disciplina. Precisamente esa es la propuesta de este trabajo investigativo: que el proceso se
dé estructuradamente en este ambito virtual y de una manera asequible en todos los sentidos
para las compaiiias.

Aqui, la generalidad de las empresas hace y luego mide, pero no investiga, hace y mide, que
es como el modelo ideal; pero mientras la informacion sea accesible por los medios digitales,
tal vez las empresas no les den el valor. La tecnologia ha permitido que las empresas sientan
que es mas rapido y accesible hacer, y por eso estan optando por realizar investigaciones de
mercado mayores a las que realizaban antes (agencia de publicidad digital 1).

En esta linea del valor percibido, una de las agencias de investigacion sostiene que hoy el
término investigacion ha sido menospreciado a su nivel mas basico y que esta dejando por
fuera los temas analiticos que aportan los expertos en el tema y pidiendo urgentemente un
replanteamiento de ella; adicionalmente, la agencia defiende el conocimiento construido a lo
largo de su trayectoria, que podria tener un papel mas activo en la construccion de soluciones
en conjunto con la empresa cliente, conocimiento que hoy en dia se complementa con toda
la historia que las personas o empresas van dejando de sus interacciones en el ciberespacio.
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6.3.4 La investigacion de mercados ideal

Luego de identificadas las falencias, se dio paso a hablar de ideales: ;qué deberia tener o
hacer una investigacion de mercados para ser una investigacion perfecta en el ambito virtual?,
un calificativo que de primer momento en muchos generd escozor, pero que luego se analizé
desde el punto de tener en cuenta el entorno y los datos de indole mas cualitativos hasta
considerar aspectos del proceso tales como los lineamientos, su utilidad, darle la posibilidad
de mirar en direccion a lo desconocido, de encontrarse con lo que no se espera, asi como de
conocer las herramientas de recoleccidon y ser expuesta con argumentos por el propio
investigador; sin embargo, la conclusion fue esta: “Perfecta no existe, porque el mundo de la
investigacion significa abrir puertas, y cuando vos abris puertas no sabés qué te vas a
encontrar; si lo supieras no estarias investigando, y eso se vuelve un proceso imperfecto total,
subjetivo” (agencia de investigacion de mercados 2).

Se hace internamente o se contrata

Frente a la realizacion de investigaciones con sus propios equipos o con equipos contratados
con terceros, se dan ambas situaciones. Las primeras, para unos temas de menor profundidad
y alcance, pues se reconoce la experticia de las agencias de investigacion de mercados y
fueron mencionados diferentes factores de decision para contratar este tipo de servicios;
aunque la mayoria coincidid en una relacion costo-beneficio favorable para ambas partes,
también tuvo en cuenta el conocimiento del negocio, la experticia en el mercado y la
capacidad de la propuesta para generar procesos de innovacion dentro de ellas. Para una de
las agencias de publicidad digital —también como contratante—, el asunto esta ligado a la
flexibilidad, por la variedad de clientes que maneja y porque es importante su
relacionamiento con este proveedor, pues percibe su servicio como una herramienta vital para
tener un panorama de cada sector y lograr asi mayor efectividad.

Sin investigacion, asume el cliente y asume la agencia; entonces se asume que va a funcionar,
y ese es un gran error; cuando se realiza una investigacion, se aumentan las probabilidades de
efectividad. Si yo lo saco [producto/servicio] sin ella, tiene un 30 % del impacto correcto en
el mercado; pero si hago la investigacion, puedo tener el 60 % de certeza de que va a tener un
impacto en el mercado (agencia de publicidad digital 1).

Para una de las agencias de investigacion como prestadora del servicio pesa mucho esa
capacidad de contar historias haciendo mas grafica la visualizacion de un monton de datos y
ofrecer una propuesta metodoldgica creativa, muy de la mano con la propuesta de Del Fresno
Garcia (2012: 33) de buscar nuevas formas de aproximacion y reformular los métodos ante
esta nueva sociedad, tal como lo propone este trabajo.

Sobre la forma de identificar la necesidad de realizar una investigacion y definir sus
objetivos, se incluyen fuentes como las PQR (peticiones, quejas y reclamos), la necesidad de
cambio de la organizacidn, el entorno competitivo, hacia donde va el mercado y las
tendencias; y también se mencionan temas mas humanos y personales como el
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desconocimiento, la incertidumbre, el nivel de responsabilidad frente a las tomas de
decisiones, al igual que de la organizacion como tal: sus objetivos generales, que haya pasado
algo malo en el mercado o un indicador esté negativo. La reiteracion general es que la
investigacion es mas reactiva que proactiva.

6.3.5 La investigacion de mercados como generadora de decisiones

La cantidad de decisiones que generan los hallazgos de las investigaciones y de estas cuanto
se lleva a la accion fue una pregunta controversial, en la que la tercera parte de los
entrevistados considera que se da en gran medida, aunque el resto, en coherencia con la
expresion de Gordillo Polo (2015: 1), “Por lo general se invierte mucho tiempo en la
elaboracién de informes y poco en tomar decisiones a partir de esos datos”, no lo percibe asi;
lo curioso es que hay opiniones dividas en cuanto a las empresas cliente y las agencias de
publicidad digital, pero es una visién compartida por las de investigacion. Si ante estas
evidencias de los responsables en las organizaciones se analiza este hecho desde las cuatro
posiciones de Del Fresno Garcia (2012: 59-60), podrian encontrarse respuestas entre la
desconfianza —escuchar y no actuar— y la aceptacion —escuchar y analizar—, pues se percibe
que en las empresas ain hay bastante camino que recorrer para llegar a la adaptacion —
comprender y actuar.

Una de las agencias de publicidad digital defiende que si se hace una investigacion es
porque hay una necesidad latente y, por ende, todo lo que se obtiene de ella es util y se lleva
a la practica seglin lo que permita la empresa cliente y el monto de la inversion requerido. Y
una de las empresas cliente afirma que no se hace una investigacion sin que haya una razon
detrés, y que en la mayoria de las ocasiones se hacen cambios, porque son ellos los que tienen
el insumo y los que a partir de este generan accionables.

Por el lado contrario, una de las agencias de investigacion opina que son menos del 50
% de los casos en que se da la investigacion, incluso menos del 30 %, y ambas agencias
confluyen en que son cinco los grandes problemas al respecto: la incapacidad de pasar del
conocimiento a la accion, que los hallazgos logren entrar a una reunidon importante para que
sean incluidos en los planes de trabajo, que luego estos hallazgos se incorporen a la cultura
de la organizacion, que las compafias respondan a micro-procesos tan complejos que
dificultan incorporar nuevas decisiones dentro de la maquina de manera agil y, por ultimo,
los sistemas jerarquicos (la “paralisis burocratica”), y que toca esperar a que sea aprobada
por un personaje inalcanzable. La otra agencia de publicidad afirma que, como a la empresa
cliente le vale, entonces la valora, pero que queda bastante supeditada a su voluntad y
subjetividad, y debera gustarle. La otra empresa cliente se suma a esta perspectiva menos
positivista, pero desde una invitacion: “No muchas [investigaciones] generan decisiones. Ese
es el reto: que todo lo que entreguemos genere planes de accidn; tiene que servir mas alla de
solucionar la incertidumbre para ya trascender el escenario de la investigacion y estar en los
de la proposicion” (empresa cliente 1).

Ante esta problematica, surge un llamado a los realizadores de las investigaciones:
acompafiar aun mas a sus empresas clientes para que lleguen al punto que propone los
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hallazgos de los trabajos investigativos realizados, pues la queja reiterativa de quienes
reciben los resultados en las organizaciones es que sienten ese abandono al momento de la
implementacion. Esta es una carencia por cubrir contemplada dentro de esta propuesta de
protocolo para la investigacion digital de mercados.

6.3.6 La investigacion digital de mercados

Al indagar si realizan investigaciones en linea, los entrevistados reiteran en un primer
momento la necesidad de una mayor integracion con la tradicional —el mundo virtual y el
presencial—, hecho que hace evidente en la practica la afirmacion de Del Fresno Garcia (2012:
33-36): “Lo que ha sido la investigaciéon en internet como prolongacion rigida de la
investigacion clésica [...]. Las técnicas clasicas de encuestas o paneles se han llevado a
internet sin adaptacion alguna a las singularidades del nuevo contexto”; seguidamente, sus
respuestas giraron en torno a la migracion de las herramientas/técnicas/metodologias
tradicionales al ambito digital y la primacia otorgada a estas, en parte porque ya estan mas
familiarizados con ellas. Las agencias de publicidad digital declaran que no es un servicio
muy solicitado por sus empresas clientes —quizas lo siguen usando porque muchos atn lo
hacen, como afirma Klaric (2012: 102)—, que es mas una propuesta de la agencia, y en otros
casos una obligacion. Una de las empresas cliente afirma no realizar en gran medida este tipo
de investigaciones en linea debido a la oferta disponible: “No hacemos mucho de ese otro
tipo de investigacion; privilegiamos la investigacion presencial; creo que podriamos
evolucionar, pero los proveedores no entregan mucho en profundidad” (empresa cliente 1);
y la otra empresa cliente reconoce las bondades de los nuevos espacios para conocer al
consumidor dejando en duda el argumento de la falta de demanda dado por las agencias de
publicidad digital.

Es muy interesante cdmo en esos nuevos ambitos digitales empiezas a encontrar espacios de
investigacion que antes no estaban, que son un poco mas sinceros y que te llevan también a
confrontar investigaciones que ti ya tienes. No quiere decir que las dejemos de hacer; en
algunos casos se siguen haciendo, pero solo si nos ayuda a complementarlas o a ponernos un
paso mas adelante (empresa cliente 2).

De manera global, todos coinciden en la utilizacion de métodos clasicos —encuestas,
observacion participante y no participante, entrevistas, paneles— en el entorno virtual, aunque
una de las empresas cliente se mostrd mas alineada con la postura de Klaric (2012: 95-102)
cuestionando esta practica comun a pesar de las comunidades, la cercania, la relacion y la
escucha que puso a su disposicion el auge digital y que pretende aprovechar ain mas esta
propuesta.

Por el contrario, al momento de enunciar las herramientas propias del ambito digital,
los entrevistados fueron menos elocuentes, lo que confirma el punto anterior de la migracion
y la comodidad con las tradicionales haciendo incluso un poco confusa esta separacion y
evidenciando cierto desinterés y desconocimiento de estas. En este punto, la afirmacion de
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Del Fresno Garcia (2012: 33-36): “Se ha prestado poca atencidon a desarrollar métodos ad
hoc”, al igual que la de la agencia de investigacion de mercados 1: “Es un territorio de
innovacion metodologica permanente, donde siempre se tiene la posibilidad de crear
herramientas para resolver problemas y afrontar los retos de trabajo; en realidad todo es como
una labor de sastreria, a la medida”, subrayan la necesidad de armar sus herramientas a la
medida de cada requerimiento investigativo. Solo uno de los participantes se expresd con
propiedad acerca del uso de varias herramientas digitales y su satisfaccion con lo que estas
le ayudan a hacer en su trabajo dia a dia, que complementa la Tabla 4. Herramientas en linea,
vista anteriormente.

* Analytics: que permite revisar en tiempo real.

* Séntisis: de escucha; como su algoritmo es en espafiol, entiende el sarcasmo.

* Monitoreo de palabras claves especificas: como se estd llevando el sentimiento,
influenciadores, medios de comunicacidon, oportunidades o riesgos, tono de la
conversacion, picos, horas, alcance.

* Hootsuite con tres plataformas: enterprise (variables blandas de gestion del dia a dia),
impact (contenidos mas relevantes, horas, formatos, indicadores) y amplify
(amplificacion de los mensajes); ademas, se tiene una zona de inspiracion (qué estan
haciendo otras marcas y categorias para “salirnos fuera de la caja”).

* Mapas de calor: miran la usabilidad.

* Mapas de viaje: para entender el trafico web.

* Nubes de palabras (empresa cliente 2).

El entendimiento de nuestros usuarios es diario, y de ahi surgen las mejoras u oportunidades.
En este momento estamos con la necesidad de entender un poquito mas nuestras comunidades
y de llegarles de una manera mas cercana entendiendo sus comportamientos a través de esas
herramientas (empresa cliente 2).

Esta misma empresa cliente hablo del inbound marketing como una herramienta digital
novedosa que, aunque afirma que no es muy reciente, tiene una fase muy fuerte al principio
de la investigacion que favorece “entender las necesidades reales de los clientes para poder
ofrecerles contenidos de valor, ser relevante con los contenidos que ellos ya me han dicho
que son importantes, y eso lo hago con una mezcla de investigacion digital y tradicional”
(empresa cliente 2); y una de las agencias de investigacion menciono los sistemas de
automatizacion que hacen lecturas masivas de las conversaciones y arrojan cifras de la
escucha en medios sociales (Ferneynes, 2017: 2), de los analisis propios de las redes sociales
y de los de las reacciones y expresiones que se dan en internet en diferentes ambitos digitales
y de la ciberetnografia —la netnografia, segiin Kozinets (2002)—, entre otras. En referencia al
mercadeo, una de las agencias de publicidad digital menciond varias herramientas recientes:
“Las plataformas que hacen seguimiento de usuarios, dicen por qué estdn comprando uno y
no otro a nivel de navegacion, monitoreo en tiempo real todo automatizado, inteligencia
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artificial, la famosa big data que identifica variables y las asocia a otras” (agencia de
publicidad digital 1), muchos de los cuales se expusieron previamente en la teorizacion de
este documento.

El desarrollo de esta pregunta finaliz6 con la conclusion de una de las agencias de
investigacion de mercados sobre el deber ser del surgimiento de nuevas técnicas que aporten
al ejercicio de entender al usuario y asi a fortalecer esta disciplina, conclusion que da también
solidez a la propuesta de este trabajo: unir las metodologias de investigacion digital de
mercados en una estructura que permita una comprension mas global de ese consumidor
virtual.

El peligro es que cada nueva tendencia quiere mostrar que lo anterior perdi6 validez. Yo
siempre he pensado que lo que cada nueva forma hace es ayudar a complementar el
rompecabezas, y no es que sea una cosa mejor que la otra; desde lo mas arcaico en el mundo
de la investigacion sigue sirviendo (agencia de investigacion de mercados 2).

6.3.7 Informacién no estructurada

El concepto de informacién no estructurada tuvo varias acepciones y no fue asociado
directamente con los datos de diferentes formatos “textuales o no textuales —imagenes jpeg,
archivos de audio mp3 y archivos de video flash—" (Logicalis, 2015: 1) presentes por fuera
de las bases de datos y, para el caso de esta investigacion, disponibles en los medios sociales
digitales.

Sorprende que incluso una de las agencias de publicidad digital afirmara no conocer el
término; sin embargo, la otra reconocid que es una importante fuente de informacion, a pesar
de que requiere mayor trabajo de procesamiento e interpretacion: “La data se convierte en
un gran oraculo donde puedes estar haciendo preguntas si tienes la posibilidad de procesarla
y usarla. Las empresas tienen mucha dafa que no usan bien” (agencia de investigacion de
mercados 1), expresion que concuerda con la de Passport, Euromonitor International (2010:
2): “La agregacion de datos de comportamiento a lo largo de diferentes mercados puede
revelar mas acerca de nosotros de lo que pensamos”. Reforzando la recomendacion de
PowerData (2016a: 2) de obtener lo mejor de ambos sistemas, los participantes expresaron
que es igual de relevante hacer la conjugacion entre los datos estructurados y los no
estructurados, dada la importancia de estos ultimos: “Las grandes respuestas no estan en las
bases de datos, sino en los grandes manifiestos o en los comentarios de los clientes” (agencia
de publicidad digital 2), pensamiento que se alinea con el concepto de small data de
Lindstrom (2016).

A pesar de las reflexiones anteriores, al momento de calificar de 1 a 5 qué tanto se tiene
en cuenta la informacidén presente en las redes sociales para las investigaciones del
consumidor, las agencias de publicidad digital dieron una puntuacién mas alta a esta practica
(5), a diferencia de las empresas cliente y las agencias de investigacion de mercados, que
coinciden en una frecuencia mediana (3), hecho que es coherente con los hallazgos de Burson
Marsteller (2010). Una de las agencias de investigacion justifica su valoracion en el hecho

61



de que sus clientes compran mas otro tipo de herramientas, punto que ha sido en cierta medida
contradicho precisamente por las empresas, que exigieron mejorar esta oferta en una pregunta
anterior; y una de las empresas cliente argumenta no privilegiar ningun tipo de informacion,
pues todo llega al CRM, mientras que la otra afirma estar en un estado de transicion, porque
es consciente de que para alla va: “En las redes sociales te estan diciendo qué estan pensando,
con quién estan conversando y relacionandose, y eso es super valioso para todas las marcas,
para saber a qué le tienen que apuntar” (empresa cliente 2), argumentos que hacen ain mas
viable la implementacion de un protocolo como el propuesto.

6.3.8 Insights
El insight significé algo diferente para cada uno de los entrevistados, pero para todos es un
hallazgo de poder que sintetiza y dispara las posibilidades de innovacion; el insight parte
necesariamente del entendimiento de ese usuario o comunidad al escuchar su contexto, pues
los entrevistados reconocen que los usuarios o las comunidades son los que mejor pueden
saber de sus propias necesidades y expresarlas para que sean atendidas (Del Fresno Garcia,
2012: 90). En palabras de la empresa cliente 1: “El insight es la forma mas natural que tiene
el dato, la mas espontdnea, basica y simple para entenderlo”; y de la empresa cliente 2: “Sirve
para poderle entregar una propuesta de valor diferencial, que diga * jGuau!, entendieron, esto
es para mi y me lo consumo’; si no, no hago nada”.

Es de notar que la forma en que los entrevistados obtienen los insights no esta referida
a la investigacion como método ni tampoco a la matriz de “atractivo” frente a “relevante” de
Klaric (2012: 209) para validar su pertinencia y validez. Una de las agencias de publicidad
digital comenta que estos surgen de charlas sobre cosas cotidianas, de conversar: “No estan
en la boca del consumidor, sino en la capacidad de interpretacion y la observacion aguda de
los profesionales” (Klaric, 2012: 105 y 119). Este aspecto también buscara ser atendido y
formalizado con el protocolo que se va a proponer.

6.3.9 Analisis predictivos
Partiendo de que en el mundo los analisis predictivos aiin se consideran en estado de
crecimiento (IBM Espafia, 2015: 2) y de los hallazgos de otros estudios que han determinado
la capacidad limitada para capturar el valor de la analitica (McCarthy, 2014), se sefiala aqui
el hecho de que estas clases de analisis aiin son una practica incipiente en las organizaciones.
Por su nombre, fueron relacionados con la prediccion de lo que va a hacer una persona
segun sus comportamientos de hoy y su evolucidn, que podrian estar en la linea de “Con un
analisis predictivo puede ver donde se esta y a donde se puede ir” de IBM Espana (2015: 2),
permitiendo a la empresa ir un paso mas adelante con la oferta de valor. Los andlisis
predictivos también fueron asociados a la “big data: tanta informacion tan grande, incapaz
de ser analizada por un ser humano, pero que la tecnologia es capaz de procesarla y, con base
en ella, predecir acciones” (agencia de publicidad digital 1) —afirmacién cercana a la
definicion propuesta por PowerData (2016a: 2)— y a la analitica avanzada como tendencia,
aunque no fue mucho lo que los entrevistados ampliaron al respecto. Este hecho genera una
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percepcidn de poco conocimiento aun y también de lejania, por ser visto como un tema del
futuro y como una creencia explicita de que en este momento es muy costoso y que, por lo
tanto, solo es asequible para las grandes empresas, acompanada de un toque de escepticismo,
como lo refleja este comentario: “Se puede tener una relativa confiabilidad, porque siempre
el futuro esté sujeto a lo imprevisible, pero se puede disminuir la incertidumbre reduciéndola
a punta de conocimiento, de saber como es que procede la vida” (agencia de investigacion
de mercados 1).

6.3.10 Tendencias y retos

Respecto a las tendencias y retos que creian que se avecinaban para la investigacion de
mercados en linea, los entrevistados fueron bastante positivistas en cuanto a la cantidad de
desarrollos tecnoldgicos que vienen, y varios de ellos concurrieron en los conceptos de
inteligencia artificial —para poder leer o entender mejor las emociones—: “Hacia alld es donde
vamos a tener que movernos mucho mas rapido, como la inteligencia artificial y los boots
empiezan a entregar informacion de primera mano, y cémo empiezo a mezclarlo con la
antropologia” (empresa cliente 2), pero ligdndolos con una contribucion humana, asuntos que
exigen una mayor disposicion, capacidad y velocidad de adaptacion, entendimiento e
implementacion a las organizaciones.

Hoy estamos sumergidos en el contenido generado por los usuarios; todo gira en torno al
contenido, pero mafiana va a ser entorno al internet de las cosas. A 2026 un software va a ser
capaz de medir datos imperceptibles para un ser humano en un segundo; una cosa asi, a menor
escala, aplicada al comportamiento en la publicidad, es lo que yo diria que es un tema de
futuro (agencia de publicidad digital 1).

Todos los entrevistados fueron enfaticos frente al posicionamiento de la big data y de los
analisis automatizados en tiempo real del comportamiento del consumidor, todo ello a partir
de variables mas cualitativas y especificamente aplicados en Colombia, pues se hace evidente
la necesidad de evolucionar en este campo como lo han hecho ya otros paises.

Una amiga en Nueva York me dijo: “Aca todas las empresas estan enloquecidas con la big
data, como si eso fuera la panacea”. Eso no pasa acd, si ni siquiera son capaces de analizar
una base de datos en Excel... eso es un “embale” ahora, con este tipo de cosas que son casi
mas que inteligencia artificial (agencia de investigacion de mercados 2).

Yo creo que es un area que en Colombia, en comparacion con otros paises, deberia realmente
tener mas impulso. Una cosa que yo le aprendi al modelo de publicidad de los estadounidenses
es que ellos no dan un paso sin conocer en qué piso estan caminando (agencia de publicidad
digital 1).

En este mismo sentido se habléo de las redes sociales virtuales como esas grandes
administradoras de informacion personal que aportarian en gran medida a las organizaciones
en lo que a conocimiento del mercado se refiere, y de este modo a la evolucion misma de la

63



investigacion volviéndose fuentes primarias de esta, lo que podria verse como el verdadero
negocio de estas redes en el futuro gracias a la cantidad de datos que ya han recolectado desde
su implementacion.

La reflexion del acceso a todos estos datos, que cada vez son mas deambulando por los
medios digitales y que, a su vez, son cada vez més avanzados, ocasiond una posicion de
caracter mas preventiva en las agencias de investigacion de mercados que cabe ser tenida en
cuenta para cerrar este analisis recalcando la responsabilidad que tiene la investigacion con
el tratamiento y la proteccion de la informacion a la que accede.

Esa cosa de que todo se puede registrar es el futuro, y el futuro no es muy halagador en cuanto
al manejo de los datos. Va a empezar un proteccionismo de la informacién que circula, pues
hasta que no existian estas redes no estabas expuesto a tantos riesgos (agencia de investigacion
de mercados 2).

Aqui se hace un llamado temeroso para usar la tecnologia como aliada teniendo presente que
en un mismo periodo de tiempo los cambios cada vez son mds abruptos y que estos estan
ampliamente ligados a la tecnologia, pero que, como lo afirma Del Fresno Garcia (2012: 42),
“La clave reside en no caer en la creencia de que hay maquinas que pueden interpretar el
lenguaje natural de forma eficaz”. El reto estd en moverse a la velocidad de dichas variaciones
para no dejar que esta disciplina pueda ser remplazada por las innovaciones tecnoldgicas,
recalcando asi la importancia aun presente de la intervencion humana en este tipo de procesos
y, por lo tanto, la idea de que independizar los analisis socioculturales de los datos que estan
en la nube no sea viable.

Hay veces en que se requieren cosas que van mas alla de cualquier robot... jmenos mal! Es
retador para un equipo de investigadores, porque ya son aparatos, desarrollos y conocimiento
de pura big data; entonces ;como complementarse con la tecnologia y no ser superado por
ella? (agencia de investigacion de mercados 1).

Finalizan estos hallazgos con el aporte a la propuesta de este trabajo: un protocolo para la
investigacion digital de mercados que se presenta en la Tabla 5 buscando la estructuracion y
la formalizacion de este proceso a favor de la efectividad. Este protocolo se compone de
cinco fases: investigacion, interpretacion, innovacion, implementacion e integracion, cada
una de las cuales se amplia con sus respectivas actividades y son explicadas en detalle de
manera progresiva.
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Tabla 5. Propuesta de protocolo para la investigacion digital de mercados

Investigacion Interpretacion Innovacién Implementacion Integracion
1) Definicién de las | 5) Depuracion del 9) Espacios de 12) Cronograma del 18) Con
necesidades de volumen de co-creacion. plan de trabajo. investigacion
informacion. informacion. 10) Zona de 13) Asignacion de tradicional.
2) Eleccion de 6) Analisis 4C. inspiracion. presupuestos. 19) Con otros.
fuentes, medios 7) Identificacion de | 11) Generacion
sociales digitales motivaciones. de insights.
para tener en 8) Segmentacion por 14) Innovaciones en
cuenta. verbalizacion. la experiencia de
3) Seleccion de las usuario.
herramientas que 15) Marketing de
se van a utilizar. contenidos.
4) Activacion del
rastreo de la huella
digital. 16) Medicion:
IOR + PRGS.
17) Analisis
predictivos.

20) Monitoreo de la reputacion online: cuantitativo (métricas y analitica numérica) + cualitativo (semantica
y reacciones/ emociones).
Fuente: elaboracion de la autora.

Este protocolo se compone de las fases definidas por las tres ies de Klaric (2012: 247-248),
mas la que se sugiere adicionar en el marco conceptual de este trabajo: la interpretacion, y
una quinta, la integracion, surgida de los hallazgos de las entrevistas.

En 1) se definen las necesidades para saber qué es lo que se pretende encontrar, y asi
lo que se debe buscar; en 2) la decision de los medios sociales que se van a investigar (redes
sociales, blogs, foros y demaés) y si se quiere delimitar el formato del contenido y los datos
demograficos de los publicos por considerar; en 3) se eligen las
herramientas/técnicas/metodologias méas convenientes segin los objetivos, el presupuesto, la
preferencia, la recomendacion y el conocimiento previo de ellas, ya que, como se vio, es
importante para la investigacion conservar esa flexibilidad ante cada caso de estudio, pues
estos requieren de soluciones a la medida; con esto, se procede en 4) con la mineria de datos,
la big y la small data.

La segunda fase se inicia con 5), una limpieza de todos los datos recolectados en busca
de una interpretacion integral de ese consumidor digital por los significativos presentes en
6): contenido, contexto, conexion y comunidad; 7) permite encontrar sus motivaciones y
categorizarlas segun las posibilidades revisadas bibliograficamente (socializar, entretenerse,
informarse, abordar temas de interés, establecer relaciones, vivir fantasias, realizar
transacciones), en caso de no tener unas ya definidas dentro de cada organizacién por su
actividad comercial, los momentos de consumo y las estrategias, entre otras; a partir de lo
cual se pueden en 8) a definirse unas comunidades por afinidades: el rol que se esté ejerciendo
durante el dia, el involucramiento y la actividad de consumo (turistas, relacionales, devotos,
infiltrados), los perfiles de estilo de vida digital (funcionales, aspirantes, conectados a redes,
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influyentes, comunicadores, buscadores de conocimiento) y la evolucion de los usuarios
(apatico, basico desconocedor, novato interesado, explorador curioso y avanzado movil).

Para encontrar una mayor intervencion de la investigacion en los procesos de
innovacion de las compaiiias con estos nuevos métodos digitales, se da una tercera fase en la
que en 9) se abren unos espacios de interaccion donde los consumidores contribuyen con las
marcas desde una posiciéon mas activa, al igual que en 10), la posibilidad de referenciarse con
tendencias, casos éxito del propio sector o de otro. Con toda esta informacion recopilada se
dan los hallazgos de 11), que puedan ser validados en la matriz “atractivo” frente “relevante”.

La cuarta fase surge de la necesidad latente de acompafiamiento en la ejecucion y del
interés en mejorar el indicador que sefiala que las investigaciones generen decisiones y que
estas se conviertan en acciones. Aunque pueda parecer raro y fuera de las responsabilidades
y funciones propias de los investigadores, la fase se inicia con una planeacién en 12) y 13)
para llevar a cabo las mejoras pertinentes en el proceso —14)—, y que estas sean el insumo
para lograr un efectivo marketing de contenidos —15)— que parta de las tres ties mencionadas
(Gnico, util y pensado en el usuario) y se agrupen por las actividades que se realizan en linea
(organizativas, informativas, entretenimiento y comunicacion) cruzadas con las interacciones
tipicas de los usuarios digitales con las empresas y las temdaticas exitosas en este mismo
ambito, para mejorar las posibilidades de monitoreo y asi lograr un equilibrio, todo bajo el
proceso del inbound marketing a favor de las conversiones; finalmente, esta etapa exige la
medicidon de dos propuestas que van mas alla de las métricas actuales: la 16), el impacto de
la relacion (autoridad del contenido de la marca, influencia de la marca en las redes sociales,
participacion de los seguidores y trafico generado en las redes sociales a la web) y la PRGS
(presencia, respuesta, generacion y sugerencia), a lo que puede sumadrsele un indicador que
arroje el porcentaje de lo implementado seglin lo propuesto, buscando garantizar que se
cumpla lo dicho; estos resultados alimentaran los anélisis predictivos que guiaran a las
organizaciones —17).

Finalmente, teniendo presente que el objetivo de la propuesta nunca ha sido desvirtuar
la investigacion tradicional y la necesidad de complementariedad entre ambas expresada por
los autores consultados y los entrevistados, se da una ltima fase de integracion, la 18), con
los hallazgos que esta haya construido y su conocimiento consolidado, asi como con la 19),
otros posibles actores/fuentes/herramientas existentes en las organizaciones que nutran el
proceso en pro de una visién mas holistica.

Hay una actividad transversal, la 20), pues se propone aprovechar aun mas los
beneficios de los desarrollos tecnolégicos con un monitoreo constante de esa informacion no
estructurada presente en los medios sociales para un conocimiento del consumidor
permanentemente actualizado, que enriquece todas las fases del protocolo y favorece la toma
de decisiones al instante, en coherencia con lo que este quiere o necesita.
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7. Conclusiones

Una vez presentados y analizados los hallazgos del trabajo de campo relacionados con los
referentes conceptuales citados, se da paso a la presentacion de las conclusiones y
recomendaciones, dando respuesta a los objetivos planteados del conocimiento del
consumidor digital, los contenidos en las redes sociales virtuales y la investigacion de
mercados en linea, aspectos que confluyen para terminar con la estructuracion propuesta de
un protocolo para la investigacion digital de mercados.

Conocimiento del consumidor digital segun la caracterizacion de audiencias

Aunque se ha avanzado en el conocimiento del consumidor digital, aiin se tienen grandes
oportunidades, consecuencia de los pocos fundamentos disciplinares y la fragmentacion con
que se abordan hoy las publicaciones de los sujetos en linea, asuntos donde el andlisis y la
interpretacion de la informacion no estructurada, el involucramiento de las ciencias sociales
y la integracion de los datos cualitativos seran grandes aportantes en la identificacion de las
motivaciones y las emociones para un mejor entendimiento de los comportamientos; también
es importante hacer un mayor rastreo de las huellas digitales, preferiblemente a través de las
diferentes herramientas en linea, teniendo como fuente principal los medios sociales
virtuales, por su relevancia actual en las personas, y la data que se encuentra alli disponible.
En mismo sentido no se presencio con claridad el uso de unas variables o perfiles en la
caracterizacion de las audiencias a pesar de los avances teoricos presentados; por esta razon,
ambos temas fueron incluidos en la propuesta de protocolo para la investigacion digital de
mercados.

Registros e informacion disponibles sobre los contenidos en las redes sociales

Como consecuencia de lo anterior, y en lo que a contenidos en linea se refiere, se concluye
que en la practica las bases para plantear estas estrategias digitales alin son limitadas y no
tienen en cuenta los aportes tedricos sobre las interacciones tipicas, las actividades realizadas
en linea o las tematicas mas exitosas ya revisadas, a pesar de percibirse como un tema
estratégico para las organizaciones, ser unos medios con alta presencia corporativa y existir
una concientizacion de que gracias a esto la comunicacion ha evolucionado a otras formas
mas alla de las palabras. En este mismo sentido, aun no se han dado en gran medida
actividades como la escucha, la co-creacion y la investigacion como pasos previos a los
planteamientos de contenidos como deberian ser el proceso, ya que son acciones mas de tipo
reactivas y subjetivas. Hoy se presta mas atencion al como se presenta la informacion en
estos medios sociales y no se le resta importancia a la medicion de la efectividad de estas
comunicaciones digitales, pero no se trasciende en los indicadores aunque se haga explicita
la necesidad de una mayor integracion entre lo cuantitativo y lo cualitativo; el reto aqui es
movilizar esas respuestas espontaneas a los estimulos, que serian més reales y sinceras y, por
ende, tendrian una métrica mas confiable por la relevancia de los contenidos que los mismos
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usuarios han dicho que son importantes; de este modo se generan conversaciones con la
marca/producto. Se debe tener mas en cuenta lo que ellos dicen para favorecer los procesos
de generacion de contenidos, la innovacién y el mejoramiento continuo en las
organizaciones.

Aporte de las metodologias digitales para la investigacion de mercados en linea

En referencia a este aporte, se parte de una mayor conciencia y responsabilidad sobre la
reputacion virtual dando lugar a actividades como el monitoreo en el que, a pesar del auge
de las herramientas ad hoc resefiadas, de reconocer que estas acceden a una informacion mas
sincera sin filtros y en tiempo real, ain se da un mayor uso de las técnicas de la investigacion
tradicional; en otras palabras, que a pesar de la existencia de unos desarrollos tecnoldgicos
que favorecen la labor investigativa, alin no son ampliamente reconocidos por los diferentes
publicos, que mostraron cierto desinterés y desconocimiento de las metodologias propias del
ambito digital y, por lo tanto, comodidad con las técnicas tradicionales, les dan poco uso a
las primeras e incluso afirman poca demanda/oferta de ellas y primacia a las tradicionales, lo
que provoco su migracion a un entorno que no es el suyo: el virtual. Este hecho busca ser
minimizado por esta propuesta con el reconocimiento de las particularidades de cada uno de
los entornos —en linea y fuera de linea—, que deben ser tenidos en cuenta en una comprension
mas integral de los consumidores haciendo necesaria esa integracion entre estos dos tipos de
investigacion: la tradicional y la digital, cada una con sus propios métodos para la recoleccion
y analisis de la informacion.

Necesidades y posibilidades en la realizacion de investigaciones digitales

Aunque las investigaciones digitales de mercados han ido ganando su espacio en las
compaiias, la facilidad de acceso a datos en internet hace que aun deban luchar por posicionar
su valor percibido, siendo los desarrollos tecnologicos la oportunidad para vencer la actual
percepcion de costo y demora, a la vez que logra no solo una mayor efectividad
comunicacional en una latente economia de la atencion, sino una oferta percibida de este tipo
de propuestas metodologicas digitales y un acompafiamiento real en la ejecucidon por parte
de los investigadores que claman las compafiias hoy; su reto es servir mas alla de solucionar
la incertidumbre de los responsables en las empresas, para trascender el escenario de la
investigacion y estar en los de la proposicion como ese aliado cuyo poder es la construccion
de un vasto conocimiento en el tiempo. La apuesta es entender el universo digital en la misma
proporcion como se hace con el presencial e integrar la informacion de cualquier tipo de
fuente, lo cual hace evidente la necesidad de una mayor capacidad de adaptacion y agilidad
en la accion a nivel corporativo. En conclusion, se hace necesario integrar ain mas la
investigacion digital con la tradicional, asi como una participacion mayor de las ciencias
sociales en los dmbitos interpretativos teniendo muy en cuenta como un importante insumo
la escucha en las redes sociales virtuales, donde la automatizacion, la big data, la inteligencia
artificial y los anélisis predictivos se vuelven una exigencia del hoy més que temas del futuro,
como muchos atn los ven, pues ahora son estas las soluciones protagonistas en la extraccion,
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el procesamiento y la interpretacion de toda la informacion no estructurada disponible, que
representa grandes posibilidades para las compaiias. El siguiente paso es revisar lo que se
hace en el mundo a modo de referenciacion, buscando mayor avance en el tema de las
investigaciones digitales de mercados aqui en Colombia, donde hay un notable potencial.

Técnicas de investigacion existentes y propias del entorno digital integradas en un protocolo
para el desarrollo de investigaciones de mercados en el ambito digital

En este punto se encontraron varias técnicas de investigacion propias del ambito digital; sin
embargo, su reconocimiento y uso aun son débiles, asi como no estan claramente integradas
en la practica, propiciando limitantes en cuanto al andlisis de la informacion no estructurada
y la generacion de estrategias digitales fundamentadas y, por lo tanto, efectivas.

Siendo este item el objetivo principal del trabajo, se da por concluido que a pesar de
que pareciese aun prematuro hablar de la estructuracion de un protocolo para la investigacion
digital de mercados por el ya mencionado lento proceso de penetracion de estas nuevas
herramientas y su desarticulacion, asi como por la afirmacién de las agencias de investigacion
que indican que todavia es un proceso de sastreria a la medida e innovacion metodologica
permanente, se ha logrado un esquema que puede guiar esta actividad desde una
estructuracion del proceso, la cual tiene en cuenta lo aportado por diferentes teoricos, las
empresas clientes, las agencias de publicidad digital y las agencias de investigacion de
mercados en cuanto a los variados elementos, fuentes, metodologias, técnicas y demas a los
que hoy se recurre para comprender a los usuarios digitales desde su misma expresion en los
medios sociales virtuales, como quedo plasmado en el protocolo para la investigacion digital
de mercados de la Tabla 5.
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Anexo. Guias de entrevistas

Guia de la entrevista a las agencias de investigacion de mercados

Nombre:

Cargo: Empresa:

Usuario digital: conocimiento e importancia

Por su percepcion, ;qué tan relevantes son hoy las redes sociales para las personas?,
,qué papel juegan en sus vidas?

(Como ve/qué puede decir del conocimiento del consumidor digital de hoy en cuanto
a profundidad de la informacidn, claridad de ella, aspectos que se conocen, etc.?
(Cuales considera que son los datos mds importantes para conocer de este usuario
virtual?

(En qué aspectos o &mbitos le parece importante tener mayor profundidad?, ;por qué?
(Qué cree que falta para lograr una visiéon mas completa en el conocimiento de dicho
usuario?

(De qué forma clasifica a los usuarios digitales? ;Considera que ese criterio es
suficiente para que sea una forma de segmentacioén?

(Qué ha escuchado sobre el término “huella o rastro digital”’? ;De qué manera se
analiza y para qué es utilizado en su empresa?

Partiendo de los diferentes hallazgos de las investigaciones realizadas a nivel digital
para empresas, ;cudles ha identificado que son las mejores practicas para incentivar y
lograr la participacion de los usuarios en las redes sociales de una marca?

Contenido en linea

10.

11.

12.

Por su percepcion, ;qué tan relevantes son hoy las redes sociales para las empresas?,
(qué papel juegan para estas?

(De qué manera apoya a sus empresas clientes en la definicion de lo que deben publicar
en sus redes sociales en cuanto a mensajes, formatos y momentos? ;En qué se basa
para hacerlo?

(Qué tanto se tiene en cuenta la retroalimentacion que hacen los consumidores via
digital? ;De qué manera se hace, como se tamiza y qué se hace con dicha informacién?
Del conocimiento ganado en las diferentes investigaciones realizadas, ;cudl es el tipo
de contenido en cuanto a mensaje y formato que prefieren las distintas audiencias? ;En
qué se basa esa afirmacion?
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13.
14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.
29.

30.

Para usted, ;qué es reputacion virtual?, ;como investigan la de sus empresas clientes?
Para usted, ;existe diferencia entre monitorizacioén e investigacion? (Si responde que
si) ¢cual(es)?

En cuanto a la investigacion de mercados hoy, ;como la ve? ;Qué falencias identifica
en ella?

Para usted, ;como seria lo que deberia tener o hacer para ser una investigacion de
mercados perfecta?

(Cuales cree que son los factores de decision para tomar este servicio? ;Qué se busca
al contratar una investigacion de mercados?

(De donde se identifican esas necesidades de hacer una investigacion?

(Como se definen los objetivos de dicha investigacion?

Por su percepcion, ;qué tanto los hallazgos de las investigaciones generan decisiones
en las empresas clientes? ;Qué tanto se lleva a la practica?

(Como realizan las investigaciones en linea (cOmo obtienen los datos, como los
analizan y como comparten los resultados a la empresa cliente)?

JImplementan herramientas tradicionales de investigacion para hacer investigaciones
en linea?, ;por qué?

(Qué metodologias/técnicas/herramientas para la investigacion del consumidor propias
del entorno digital conoce? De estas, ;cudles implementa con mas frecuencia y por
que?

(Hay alguna metodologia reciente que le haya parecido novedosa o sobresaliente?
(Cudl y por qué?

(Qué ha escuchado sobre “informacién no estructurada”? En la agencia, jcomo
analizan este tipo de datos, de qué medios los obtienen y con qué herramientas?

De 1 a 5, siendo 1 lo més poco y 5 lo més frecuente, ;qué tanto tienen en cuenta la
informacion presente en las redes sociales para las investigaciones del consumidor?
(Cada cuanto es recomendable realizar una nueva investigacion en linea? ;Coémo se
actualiza esta informacion?

(Como se elige un insight? ;Con base en qué determinan que ese es el mas indicado?
(Qué entiende por analisis predictivos? ;Los aplica en su trabajo? (Si responde que si)
(,como?, ;de qué manera favorecen a su empresa cliente?

(Qué tendencias o retos considera que se avecinan para la investigaciéon de mercados
en linea?
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Guia de la entrevista a las empresas clientes

Nombre:

Cargo: Empresa:

Usuario digital: conocimiento e importancia

Por su percepcidon, ;qué tan relevantes son hoy las redes sociales para los
consumidores?, ;qué papel juegan en sus vidas?

(Como ve/qué puede decir del conocimiento del consumidor digital de hoy en cuanto
a profundidad de la informacion, claridad de ella, aspectos que se conocen, etc.?

Para el desempefio de su labor, ;cudles considera que son los datos mas importantes
para conocer de este usuario virtual?

(En qué aspectos o ambitos le parece importante mayor profundidad y por qué? ;De
qué manera favoreceria o aportaria dicha informacién a su ejercicio profesional?
(Qué cree que falta para lograr una visiéon mas completa en el conocimiento de dicho
usuario?

(De qué forma clasifica a los usuarios digitales? ;Considera que ese criterio es
suficiente para que sea una forma de segmentacion?

(Qué ha escuchado sobre el término “huella o rastro digital”’? ;De qué manera se
analiza y sirve en su empresa?

Por su conocimiento y experiencia, /cudles considera son las mejores practicas para
incentivar y lograr la participacion de los usuarios en las redes sociales de su marca?

Contenido en linea

10.

11.
12.

13.

14.

Por su percepcion, ;qué tan relevantes son hoy las redes sociales para las empresas?
(qué papel juegan para estas?

A nivel general, ;como es su mix de medios?, ;qué tanto porcentaje representa cada
medio en su estrategia de comunicacion?, ;con base en qué lo define asi?

(Como logra y garantiza la atencion sobre su marca en linea?

(Como determina qué se debe publicar en las redes sociales de su marca en cuanto a
mensaje, formato y momento?

Del conocimiento ganado en las diferentes investigaciones realizadas y su experiencia,
(cual es el tipo de contenido en cuanto a mensaje y formato que prefiere su audiencia
hoy? ;En qué se basa esa afirmacion?

(Como mide si funciono6 o no un contenido digital? ;Qué hace con dicha informacion?
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15.

16.

(Qué tanto se tiene en cuenta la retroalimentacion de los consumidores via digital? ;De
qué manera los escucha a ellos, como analiza dicha informacién y qué impacto tiene
en la organizacioén?

¢ Tiene dispuesto un espacio en linea para la co-creacion con sus usuarios? (Si responde
que si) ;jcomo funciona este?

Investigacion de mercados digital

17.
18.

19.

20.

21.

22.
23.
24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

Para usted, ;qué es reputacion virtual? ;Como gestionan la de su empresa?

Para usted, ;existe diferencia entre monitorizacion e investigacion? (Si responde que
si) ¢cudl(es)?

En cuanto a la investigacién de mercados hoy, ;como la ve?, ;qué falencias identifica
en ella?

Para usted, ;como seria lo que deberia tener o hacer para ser una investigacion de
mercados perfecta?
(Hacen las investigaciones de mercados en su empresa o €s un servicio que contratan

con terceros? (Si responde lo primero) ;como las hacen? (Si responde lo segundo)
(cudles son los factores de decision para tomar este servicio?, ;qué busca al contratar
una investigacion de mercados?

(De donde se identifican esas necesidades para hacer una investigacion?

(Como se definen cudles son los objetivos de dicha investigacion?

Desde su percepcion y realidad laboral, ;qué tanto los hallazgos de las investigaciones
generan decisiones?, ;y qué tanto se lleva a la practica? ;Qué cree podria o hace falta
implementarse para mejorar esto?

Por lo general, ;queda satisfecho con el resultado?, ;por qué?

(Realiza con su equipo o contrata investigaciones en linea? (Si responde que si) ;como
se obtienen los datos, como los analiza y qué hace con estas conclusiones? ;Cada
cuanto y como actualiza esta informacion?

(Implementa herramientas tradicionales de investigacion para hacer investigaciones en
linea?, ;por qué?

(Qué metodologias/técnicas/herramientas para la investigacion del consumidor propias
del entorno digital conoce? De estas, /cuales implementa o solicita que implementen
con mas frecuencia y por qué?

(Hay alguna metodologia reciente que le haya parecido novedosa o sobresaliente?
(Cual y por qué?

(,Qué ha escuchado sobre “informacion no estructurada™? En su empresa, ;coOmo
analiza este tipo de datos, de qué medios los obtiene y con qué herramientas?

De 1 a 5, siendo 1 lo més poco y 5 lo més frecuente, ;qué tanto se tiene en cuenta la
informacion presente en las redes sociales para las investigaciones del consumidor?
(Como elige un insight?, ;con base en qué determinan que ese es el mas indicado?
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33.

34.

(Qué entiende por analisis predictivos? ;Los aplica en su trabajo? (Si responde que si)
(como?, ;de qué manera favorecen su desempefio laboral?

(Qué tendencias o retos considera se avecinan para la investigacion de mercados en
linea?

Guia de la entrevista a las agencias de publicidad digitales

Nombre:

Cargo: Empresa:

Usuario digital: conocimiento e importancia

Por su percepcion, ;qué tan relevantes son hoy las redes sociales para las personas?,
,qué papel juegan en sus vidas?

(Como ve/qué puede decir del conocimiento del consumidor digital de hoy en cuanto
a profundidad de la informacidn, claridad de ella, aspectos que se conocen, etc.?

En el desempeiio de su labor, ;cudles considera que son los datos mas importantes para
conocer de este usuario virtual?

(En qué aspectos o ambitos le parece importante mayor profundidad y por qué? ;De
qué manera favoreceria o aportaria dicha informacion a su ejercicio profesional?
(Qué cree que falta para lograr una visiéon mas completa en el conocimiento de dicho
usuario?

(De qué forma clasifica a los usuarios digitales? ;Considera que ese criterio es
suficiente para que sea una forma de segmentacion?

(Qué ha escuchado sobre el término “huella o rastro digital”? ;De qué manera se
analiza y como es utilizada con sus empresas clientes?

Por su conocimiento y experiencia, ;cuales considera son las mejores practicas para
incentivar y lograr la participacion de los usuarios en las redes sociales de una marca?

Contenido en linea

10.
11.

12.

Por su percepcion, ;qué tan relevantes son hoy las redes sociales para las empresas?
(qué papel juegan para estas?

(Como se logra y garantiza la atencion sobre una marca en linea?

(Como definen un mix de medios? ;Con base en qué definen qué tanto porcentaje
representa cada medio en una estrategia de comunicacioén?

(Quién decide lo que se debe publicar en las redes sociales de una marca: la empresa
cliente o ustedes como agencia? (Si responde “la empresa”) ;,cOmo apoyan esta
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13.

14.

15.

16.

decision de qué se debe publicar en las redes sociales de una marca en cuanto a mensaje,
formato y momento? (Si responde “la agencia”) ;cémo determinan qué se debe
publicar en las redes sociales de una marca en cuanto a mensaje, formato y momento?
Por el conocimiento ganado en las diferentes investigaciones realizadas y su
experiencia, /cudl es el tipo de contenido en cuanto a mensaje y formato que prefieren
las audiencias hoy?, ;en qué se basa esa afirmacion?

(Coémo miden si funcion6 o no un contenido digital? ;Y qué hacen con dicha
informacion, como se transmite a la empresa cliente?

(Qué tanto se tiene en cuenta la retroalimentacion de los consumidores via digital? ;De
qué manera los escuchan, como analizan dicha informacidn, qué impacto tiene en la
estrategia y como es elevada a la empresa cliente?

(Disponen de espacios en linea para la co-creacion con los usuarios de las marcas? (Si
responde que si) ;como funcionan?

Investigacion de mercados digital

17.
18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

Para usted, ;qué es reputacion virtual?, ;como gestionan la de sus empresas clientes?
Para usted, ;existe diferencia entre monitorizacion e investigacion? (Si responde que
si) ¢cual(es)?

En cuanto a la investigacién de mercados hoy, ;coémo la ve?, ;qué falencias identifica
en ella?

Para usted, ;como seria lo que deberia tener o hacer para ser una investigacion de
mercados perfecta?
(Hacen las investigaciones de mercados en su empresa o es un servicio que contratan

con terceros? (Si responde “en su empresa”) ;como las hacen?, ;y codmo son
transmitidas a sus empresas clientes? (Si responde “con terceros”) ;cuales son los
factores de decision para tomar este servicio?, ;qué busca al contratar una investigacion
de mercados?

(De donde se identifican esas necesidades de hacer una investigacion?

(Como se definen cudles son los objetivos de dicha investigacion?

Por su percepcion y realidad laboral, ;qué tanto los hallazgos de las investigaciones
generan decisiones?, ;qué tanto se lleva a la practica?

Por lo general, ;queda satisfecho con el resultado?, ;por qué?

(Realiza con su equipo o contrata investigaciones en linea? (Si responde que si) ;como
se obtienen los datos, como los analiza y qué hace con estas conclusiones?, ;como
eleva a sus empresas clientes?

De 1 a5, siendo 1 poco y 5 mucho, ;qué tan necesarias son este tipo de investigaciones
para el desempefio de su labor?

De 1 a 3, siendo uno poco y tres mucho, ;en qué medida sus empresas clientes exigen
la realizacion de investigaciones online como un paso previo a cualquier planteamiento
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29.

30.

31.

32.

33.

34.
35.

36.

estratégico o creativo? ;Cada cuanto y como actualizan esta informacion o se realizan
nuevas investigaciones en linea?

(Implementa herramientas tradicionales de investigacion para hacer investigaciones en
linea? ;por qué?

(Qué metodologias/técnicas/herramientas para la investigacion del consumidor propias
del entorno digital conoce? De estas, ;cuales implementa o solicita que implementen
con mas frecuencia y por qué?

(Hay alguna metodologia reciente que le haya parecido novedosa o sobresaliente?
(Cual y por qué?

(Qué ha escuchado sobre “informacion no estructurada”? ;Como analiza este tipo de
datos, de qué medios los obtiene y con qué herramientas? ;Como transmite a su
empresa cliente los hallazgos?

De 1 a 5, siendo 1 lo mas poco y 5 lo mas frecuente, ;qué tanto se tiene en cuenta la
informacion presente en las redes sociales para las investigaciones del consumidor?
(Como elige un insight? ;{Con base en qué determinan que ese es el mas indicado?
(Qué entiende por andlisis predictivos? ;Los aplica en su trabajo? (Si responde que si)
(,como?, ;y de qué manera favorecen a la estrategia de su empresa cliente?

(Qué tendencias o retos considera se avecinan para la investigacion de mercados en
linea?
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