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RESUMEN

El ndcleo de este trabajo radica en explorar la evolucion de la
investigacibn de mercado con la llegada de la era digital, sus ventajas y
desventajas, es decir, detallar los beneficios e inconvenientes que los avances
de la tecnologia causaron en la manera de investigar los deseos y necesidades
de los clientes por parte de ciertas empresas. A su vez, exploramos la enorme
gama de novedosas herramientas que grandes y multinacionales empresas

adoptan para realizar sus investigaciones.

La investigacion y desarrollo se bas6é en introducir el tema bajo
estudio con una perspectiva amplia de los aspectos basicos de la investigacion
de mercado, la utilidad, costos y riesgos asociados a su metodologia
tradicional. A su vez, con la aparicion de internet, profundas modificaciones se
observaron en la forma en que las empresas podian obtener informacion de
sus consumidores. La llamada “era digital”, se encuentra en un proceso de
constante evolucion. Aun en la actualidad, podemos encontrar miles de

aplicaciones destinadas a facilitar el trabajo de la investigacion de mercado.

Finalmente incluimos experiencias de algunas empresas radicadas en
Tucuman. Entrevistamos a los representantes de compafias como Line Up,
Gemsa, Bercovich y Urban. Nos comentaron si realizan investigaciones de
mercado 0 no, que métodos y herramientas utilizan, si la realizan de una
manera digital o mas bien tradicional, las aspiraciones de cada una para

ponerse a la corriente de los cambios, y, por ultimo, un analisis general de sus



actividades fruto de decisiones tomadas a partir de las investigaciones o su

simple y propia experiencia o criterio.



PROLOGO

Este trabajo tuvo como objetivo la aplicacion de todos los
conocimientos adquiridos a lo largo de la carrera, referidos a la investigacion de
mercados realizada de manera digital aplicada actualmente a las empresas

tucumanas.

Esta investigacion nos permitid observar una situacion caracteristica
de las empresas tradicionales, dado que, a pesar de haber experimentado un
gran crecimiento, en la practica se sigue optando por medios de investigacion
de mercado totalmente pasados y escasamente actualizados, por no decir que
muchas veces se elige el camino de la intuicion dejando de lado el de la

investigacion.

Se percibe un ambiente de cambio y muchas empresas lo respiran y
realizan esfuerzos para adoptarlos, sin olvidarnos de aquellas que lo ignoran y

confian en su propia experiencia como unico medio para triunfar.

Agradecemos la disponibilidad de los integrantes de las empresas por
despejar todas nuestras inquietudes y facilitar la investigacién, a nuestras
familias que nos acompafaron en toda nuestra carrera, y fundamentalmente al
Lic. Raul Rios, Director del seminario, quien nos brindé su apoyo y su tiempo a
lo largo de este proyecto, poniéndose a nuestra disposicion cada vez que lo

necesitamos.



INTRODUCCION

Este trabajo de seminario tiene como objetivo proporcionar
informacion sobre los cambios de la investigaciéon de mercado con la llegada de
la era digital.

La investigacion de mercados es un proceso para recolectar
informacion muy valiosa de modo que sirva para averiguar si existe un mercado
potencial para el desarrollo de un nuevo producto o servicio, entre otras
aplicaciones. La informacién obtenida se utiliza para facilitar el proceso de toma

de decisiones y lograr el éxito del proyecto propuesto.

La clave para un negocio exitoso esta en encontrar aquello que
quieren los clientes, y entregarles en una forma que sea rentable para la
compafia. Muchos emprendedores cometen el error de pensar que ya saben
qgue es lo que buscan los consumidores sin preguntarles. Esto puede resultar
en decisiones erroneas con el paso del tiempo, que seran bastante costosas
para la empresa. En este sentido, para descubrir lo que buscan los
consumidores, los empresarios deberan aplicar la Investigacién de Mercados, y
por sobre todo, de una forma digital para adaptarse a los grandes cambios que

golpean a las empresas actualmente.

Es por ello que llegamos a plantear la siguiente hipotesis: El proceso
de la Investigacion de Mercados ha permanecido en una constante evolucion

desde sus origenes, siendo hoy por
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hoy una de las técnicas con mayores modificaciones debido a diversos
motivos, entre los que el mas importante es el avance tecnolégico que ha
introducido reformas en el marketing de la era digital, provocado multiples
beneficios como asi también dificultades a considerar, y que continuara

evolucionando segun la tecnologia asi se lo permita”.

Las redes sociales, los servicios de google y una gran cantidad de
herramientas web que estan a disposicion de los empresarios para poder llevar
adelante el proceso de investigacion, representan innovaciones muy
beneficiosas para las organizaciones. No obstante, no todas las compafias se
encargan de realizar investigaciones profundas ni emplean la totalidad de las

técnicas digitales.



CAPITULO |

INVESTIGACION DE MERCADO TRADICIONAL

Sumario:1. Definicidn de Investigacion de Mercado y Utilidad; 2. Objetivos de
la Investigacion de Mercados; 3. Beneficios de la Investigacion de
Mercados; 4. Etapas de la Investigacion de Mercados; 5. Factores
gue limitan la Investigacion de Mercados; 6. Errores Muéstrales y

Errores No Muéstrales; 7. Costos y riesgos.

1. Definicion de Investigacién de Mercado y Utilidad
Es de publico conocimiento que los negocios no son exitosos solo al

detectar una oportunidad que les basta para surgir, sino que para lograr la
perdurabilidad deben mantener satisfechos a los clientes ya que es la Unica
manera para alcanzar la recompra, que en definitivas es el fin udltimo del

marketing.

En este sentido, la investigacion de mercados es una técnica que
permite recopilar datos, de cualquier aspecto que se desee conocer para,

posteriormente, interpretarlos y hacer uso de ellos. !

(1) Programa de capacitacion y modernizacion del comercio detallista, en internet:
http://www.contactopyme.gob.mx/promode/invmdo.asp



http://www.contactopyme.gob.mx/promode/invmdo.asp
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En el mundo de los negocios es vital entender que el cliente que llega
a un local, y realiza una compra, por primera vez, cuando se retira no termina la
operacion. Algo fue lo que llamo su atencidn, y algo lo tiene que invitar a volver
al mismo negocio para realizar otra compra. Precisamente ese es el fin que ha
de darse a los datos e informacion recopilada mediante la técnica de
investigacion de mercados. Ingresar a la mente del consumidor, entenderla y
ofrecerle aquello que esta buscando. No es facil, pero tampoco imposible. Si un
cliente te compra por casualidad, tu propuesta realmente carece de valor. Debe
existir siempre alguna razén que haya motivado al cliente a comprarte a vos, y
no a otros que ofrecen productos o servicios similares. No obstante, la técnica
de Investigacion de Mercados es aplicable a multiples fines, es decir, se utiliza

para una gran variedad de objetivos de informacion, como ser:

e Analisis del consumidor:

o Usosy actitudes.

o Andlisis de motivaciones.

o Posicionamiento e imagen de marcas.

o Tipologias y estilos de vida.

o Satisfaccion de la clientela.

o Potencia de compra por internet, a través del e-commerce.
« Efectividad publicitaria:

o Pretest publicitario.

o Postest de campanas.

o Seguimiento (tracking) de la publicidad.



Efectividad promocional.

Andlisis de las herramientas internet.

Andlisis de producto:

Test de concepto.

Andlisis multiconcepto-multiatributo.

Andlisis de sensibilidad al precio.

Test de producto.

Test de envase y/o etiqueta.

Test de marca.

Estudios comerciales:

Areas de influencia de establecimientos comerciales.
Imagen de establecimientos comerciales.
Comportamiento del comprador en punto de venta.
Posibilidades de e-commerce.

Estudios de distribucion:

Auditoria de establecimientos detallistas.
Comportamiento y actitudes de la distribucién.
Publicidad en punto de venta.

Internet como canal de distribucion.

Medios de comunicacion:



o Audiencia de medios.

o Efectividad de soportes.

o Analisis de formatos y contenidos.

o Social media y redes sociales.

o Estudios sociologicos y de opinion publica:
o Sondeos electorales.

o Estudios de movilidad y transporte.

o Investigacion sociolégica.

o Estudios institucionales.?

2. Objetivos de la Investigacion de Mercados
Se pueden agrupar a los ejemplos antes mencionados en tres tipos

de objetivos claramente diferenciados, pero complementarios a la vez: social,

econdémico y administrativo.

e Social: Satisfacer las necesidades del cliente, ya sea mediante un
bien o servicio requerido, es decir, que el producto o servicio cumpla con los

requerimientos y deseos exigidos cuando sea utilizado.

e« Econdmico: Determinar el grado economico de éxito o fracaso
que pueda tener una empresa al momento de entrar a un nuevo mercado o al
introducir un nuevo producto o servicio y, asi, saber con mayor certeza las

acciones que se deben tomar.

(2) CEF.- Marketing XXI, en internet, http://www.marketing-xxi.com/concepto-de-
investigacion-de-mercados-23.htmhttp
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e Administrativo: Ayudar al desarrollo de su negocio, mediante la
adecuada planeacién, organizacion, control de los recursos y areas que lo
conforman, para que cubra las necesidades del mercado, en el tiempo

oportuno.®

3. Beneficios de la Investigacién de Mercados
« Se tiene mas y mejor informacion para tomar decisiones

acertadas, que favorezcan el crecimiento de las empresas.

« Proporciona informacion real y expresada en términos mas
precisos, que ayudan a resolver, con un mayor grado de éxito, problemas que

se presentan en los negocios.

e Ayuda a conocer el tamafio del mercado que se desea cubrir, en

el caso de vender o introducir un nuevo producto.

e Sirve para determinar el tipo de producto que debe fabricarse o
venderse, con base en las necesidades manifestadas por los consumidores,

durante la investigacion.

« Determina el sistema de ventas mas adecuado, de acuerdo con lo

gue el mercado estd demandando.

o Define las caracteristicas del cliente al que satisface o pretende
satisfacer la empresa, tales como: gustos, preferencias, habitos de compra,

nivel de ingreso, etcétera.

(3) Programa de capacitacion y modernizacién del comercio detallista, en internet:

Op. Cit.
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e« Ayuda a saber como cambian los gustos y preferencias de los
clientes, para que asi la empresa pueda responder y adaptarse a ellos y no

quede fuera del mercado.*

4. Etapas de la Investigacién de Mercados
Las etapas o pasos dentro de la investigacion de mercados son

interdependientes y podemos enumerarlos de la siguiente manera:

1. Necesidad de Informacion: El propdsito de una investigacion de
mercados, tal cual lo seflalamos en su definicion, radica en la recopilacion de
datos e informacién para aplicarlos a algun fin. Por lo tanto, es fundamental que
exista una necesidad de informacion a satisfacer, que fundamente la aplicacion
de dicha investigacion. Una vez que existe, y se detecta debera precisarse los
objetivos a cumplir en materia de informacion.

2. Objetivos de la Investigacién y necesidades de informacion: Los
objetivos de la investigacion de mercados deberan responder a la pregunta
¢Por qué se realiza el proyecto?, y deberan establecerse con la mayor
precision posible porque de ello depende el éxito que se procura alcanzar.

3. Disefio de la investigacién y fuentes de datos: Luego de haber
detectado la necesidad y precisado los objetivos de la investigacién, debemos
concentrarnos en armar el disefio de la misma que es nada mas ni nada menos
qgue el plan basico que va a guiar la recoleccion y el analisis de datos. Datos
gue pueden ser primarios o secundarios, de acuerdo a si existen o deben ser
investigados, y a su vez clasificarse en internos o externos teniendo en cuenta
si se encuentran en un sistema de informacion de la compaiiia o fuera de ella.

4. Procedimiento de recoleccion de datos: En este paso, en el que
se valoran las habilidades técnicas, es fundamental que el investigador tenga la
capacidad de vincular correctamente las necesidades de informacion
anteriormente definidas con las preguntas que se van a incluir dentro de los

formularios con los que se van a recolectar los datos a analizar.

(4) Ibidem.
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5. Disefio de la muestra: En esta oportunidad deben definirse con
completa seriedad la poblacién a estudiar (¢,quién debe participar?), el método
(probabilistico o no probabilistico) a aplicar, y el tamafio de la muestra para
lograr una mejor estimacion.

6. Recopilacion de datos: Es por lo general la etapa a la que se
destina gran parte del presupuesto, y de donde van a surgir los resultados por
lo que es fundamental la seleccién y capacitacion de las personas con la
responsabilidad de entrevistar o llevar adelante los cuestionarios.

7. Procesamiento de datos: Integra la edicidén y codificacion que son
los pasos previos al analisis por lo que requieren de un minucioso cuidado a la
hora de practicarlo.

8. Andlisis de datos: Se utilizan por lo general paquetes de software
adecuados que permitan vincular los resultados a las necesidades y objetivos
establecidos al inicio del proyecto, con el objeto de brindar las conclusiones
mMAs precisas en la presentacion del informe final.

9. Presentacion de los resultados: Consiste en el paso definitivo, con
un escrito que se presenta al gerente del area que la solicité y acompafiada de
una presentacion oral como resumen que explica los temas o puntos mas

relevantes.®

5. Factores que limitan la Investigacién de Mercados
Frecuentemente existen limitantes que impiden a las compafias o

agencias a encontrar los resultados buscados, como ser:

« Desconocimiento y falta de comprension acerca de lo que es la

investigacion de mercados.

e Alto costo de aplicacion.

(5) KINNEAR, Thomas C., Investigacién de mercados: un enfoque aplicado, 4°
Edicion, Ediciones Mc Graw-Hill, (Santafé de Bogota, 1994)
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o Diferencia existente entre la concepcién del estudio y su

ejecucion.
« Falta de personal especializado para su aplicacion.
e Tiempo que demanda una investigacion.
« Dificultad de evaluar monetariamente los resultados.

e Complejidad para obtener los resultados ciento por ciento
confiables debido a la falta de cooperacion tanto de factores internos como

externos.

6. Errores muéstrales y Errores no muéstrales

La investigacion de mercados probablemente lleve errores en su
contenido y debido a esto, los gerentes o usuarios de la informacion que
proporciona la misma deben ser capaces de admitir esa existencia de
conflictos. Los errores, pueden ser agrupados en dos tipos claramente

definidos: Muéstrales y No Muéstrales.

Cuando hablamos de los errores muéstrales, nos estamos refiriendo a
las diferencias que pueden existir entre lo que se estima producto del estudio
realizado sobre una muestra y lo que realmente ocurre en la poblacién bajo
estudio. Cuando aplicamos un estudio sobre una muestra, estamos suponiendo
que el comportamiento de los elementos que integran dicha muestra se van a
repetir o esperamos que se repitan en los elementos que integran la totalidad
de la poblacién bajo analisis. Sin embargo, esto no va a ocurrir y es de
suponerse que van a existir evidencias de las diferencias entre una y otra. Lo
que responda la muestra se cree es lo que va a responder en su gran mayoria
la poblacion de donde esta se obtuvo. Esa diferencia se adjudica a lo que
denominamos error muestral. Las dos caracteristicas principales de los errores

muéstrales son:
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e Pueden medirse

e Disminuyen cuando aumenta el tamafio de la muestra

Los errores no mueéstrales son todos los otros, provenientes de
distintas acciones, que no tienen que ver con el error muestral. Son dificiles de
medir y no disminuyen conforme incrementa el tamafio de la muestra. Estan
dados por definiciones erréneas del problema o de la poblacién bajo estudio,

errores en la medicién o en el disefio del cuestionario, entre otros.®

7. Costos y riesgos
Los proyectos de investigacion de mercados siempre requieren de

una correcta planificacion por lo que demandan una gran inversién tanto en

tiempo como en recursos financieros.

Como en la gran mayoria de los proyectos de este tipo existe el
dilema que consiste en enfrentar tiempo con calidad. A mayor cantidad de
tiempo que se dedica a la investigacion de mercados seguramente la calidad
de los resultados serd elevada obteniendo mayor confiabilidad en la
informacion resultante. Sin embargo, sabemos que el entorno dinamico en el
que operan las compafiias a nivel mundial muchas veces hace necesario tomar
decisiones con menor cantidad de informacion y sin tanto tiempo para pensar
una respuesta a las acciones de los competidores. Por ello, no siempre las
organizaciones antes de emprender alguna actividad practiquen una

investigacién de mercados.

Los administradores o gerentes diariamente son puestos a prueba
ante cada operacion sobre la cual deben decidir. Por lo tanto, depende de la
experiencia que haya obtenido, y de la informacion con la que cuenta para
responder rapidamente ante cambios en el entorno y lograr los objetivos

propuestos.

(6) Ibidem.
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CAPITULO I

LA VERDADERA REVOLUCION

Sumario:1. De investigacion de mercado tradicional a una digital; 2., Cémo
nos sirve esta tecnologia?; 3. Las tres fuerzas moldeadoras de la

nueva investigacién de mercado; 4. Caracteristicas.

1. De investigacion de mercado tradicional a una digital

En épocas no tan remotas, el mundo del marketing tradicional se
regulaba por ciertas herramientas o técnicas de investigacion un tanto ingenuas
e invasivas. Primero, con el auge de lo cuantitativo a todo pulmén, estaba la
encuesta. De manera que los marketeros salian a la calle con cientos, miles o
millones de preguntas cerradas (dependiendo del animo del investigador) para
conocer las necesidades, gustos o deseos de las personas que se tenian por
objetivo. Despueés, la encuesta fue superada por la entrevista a profundidad.
Segun los especialistas, no habia mejor recurso para conocer a los
consumidores que estar sentado una hora y media con ellos para, poco
después, con un poco de calma, interpretar toda la informacion recabada ya

sea literalmente o desde la extraccion de insights inconscientes.

Mas o menos, en esa época se pensoO otra solucion: los grupos
focales (focus groups, dirian algunos). La logica fue la siguiente: si las

entrevistas estaban limitadas porque estan condicionadas por la relacién
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entrevistado-entrevistador, es probable que, si se utiliza una simulacién de la
vida real, es decir, una adaptacion del escenario para que las personas
conversen al igual que lo hacen en la cotidianeidad, lo mas seguro es que se
encontraran respuestas apegadas a lo que realmente se desea o0 necesita en la

calle, en la casa o en los centros comerciales.

Sin embargo, existe una problematica que se encuentra apegada a la
I6gica de las tres herramientas. En todas las formas de extraer informacion las
respuestas de los sujetos entrevistados estan condicionadas. El solo hecho de
gue exista una guia, pregunta o comentario antes dirige la respuesta hacia un
sector argumentativo. Hay entrevistadores que se dedican a llevar a los
entrevistados a las respuestas que ellos esperan escuchar. De modo que las
necesidades o deseos que surgen de la interaccion son el resultado de un a
priori, un pensamiento que no surge de forma natural, sino de los sujetos que
se encargan de implementar las entrevistas, o en el caso extremo, de aquellos
que se dedican a disefiar los guiones de las entrevistas, las encuestas y los

grupos focales.

Hoy por hoy, esto se puede superar gracias a Internet. Los medios
sociales, y todas sus derivaciones han revolucionado la manera en que
interactian las personas, y, por ende, la forma de vislumbrar, entrever o
identificar los deseos y necesidades de los consumidores. En la web las
personas publican -dia a dia- lo que les agrada, lo que no les agrada y lo que
realmente adoran. Los perfiles en medios sociales arrojan una cantidad de
datos impresionantes sobre la identidad de las personas que antes eran

sumamente dificiles de conocer sin pregunta previa.

Nueva metafora mercadologica: Si en la vida offline los humanos
despedimos calor, en la vida online desprendemos datos. En los estudios por
medio de internet, ya no se necesita cuestionar a las personas sobre si les

gusta un producto de maple, de harina o de maiz; simplemente hay que voltear



-15-

a ver lo que hay en los medios sociales: esos lugares cibernéticos en donde los
usuarios publican sus gustos particulares sin una interrogacion previa, sin una
tematica a seguir, sin una pauta establecida, en fin, sin un sujeto que esté
parado enfrente de ellos. No se diga mas, los estudios tradicionales de
mercado estan muriendo, o por lo menos, es muy probable que sean

superados por la l6gica reticular cibernética.

Todos somos conscientes de que, en términos generales, nuestra
forma de trabajar actual es diferente a la de hace algunos afios y, por cierto, no
muchos afios. Las comunicaciones, desde cualquier punto y en cualquier
momento, y el acceso a la tecnologia han obrado el cambio. Sin embargo, en el
mundo de la investigacion de mercados, las herramientas de recoleccion de
informacion seguian siendo, relativamente, tradicionales y es un hecho que la
tecnologia aplicada a este ambito estd impulsando cambios; cuestionarios
online, muestra de estimulos, evaluacion de campafias in situ, resultados en
tiempo real..., pero todo esto no dejan de ser medios de captura de opiniones,
actitudes y comportamientos, tal y como hace unos afios se hacia con

cuestionarios en papel.

La verdadera revolucion se produce desde el momento en que no se
necesita la colaboracion activa del sujeto entrevistado, pues los resultados de
la investigacion se obtienen de su reaccion frente al estimulo mostrado, ya sea
un anuncio, una marca, un envase, un lineal o las, caracteristicas del producto

en si mismo (sabor, olor, color, etc.).

La tecnologia, las necesidades de fabricantes y anunciantes y los
increibles avances en el campo de la neurociencia, han provocado un salto
cualitativo importante en este terreno. En este momento, los sistemas de eye-
tracking se usan, ademas, como complemento, para conocer en qué se fija el
consumidor cuando su cerebro reacciona ante un determinado estimulo y ya no

se necesita, ni siquiera, preguntarle qué tipo de reaccion cerebral
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subconsciente esta originando, pues somos capaces de determinar la atencién,
la memoria y la emocién provocadas y, a partir de ahi, la efectividad ante los

estimulos que provocan nuestras marcas.

2. ¢Cbomo nos sirve esta tecnologia?

En las Agencias de Investigacion de Mercados, este tipo de
tecnologia aplicada a la investigacion nos ayuda a evitar los tipicos bloqueos
de consumidores que no se deciden por diferentes opciones o que no son
capaces de expresar con palabras sus preferencias, gustos y sentimientos
pero, es cierto, nuestra experiencia como investigadores nos lleva a combinar
la tradicion con la modernidad, y es esto lo que nos aporta nueva y valiosa
informacion, ya que habra dos aspectos dificiles de suprimir en una
investigaciéon de mercado, por un lado, el tipico cuestionario que complemente
y ayude a entender esa reaccién y, por otro, el analista, capaz de interpretar
ambas fuentes y aportar valor afiadido a lo que, simplemente, nos dicen los

nameros.
La nueva investigacion de mercados...

Porque las empresas orientadas al mercado requieren de un
conocimiento y comprension mas sofisticados del consumidor para crear

productos y servicios mas competitivos.

Porque el consumidor ha cambiado tanto, -tiene mas poder de
decision, es mas complejo y esta sobre informado, - que el desafio de la

investigacion de mercados es desenmascararlo a la par con su evolucion.

Porque el conocimiento sobre el funcionamiento del cerebro nos ha
permitido entender mejor como toma decisiones cotidianas, revaluando los
métodos cualitativos tradicionales en los que la informacion que se obtiene sale

filtrada por las barreras sociales y psicolédgicas de las personas.
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Porque hoy podemos recoger informacion P.O.S. precisa y
rapidamente que nos describe el comportamiento del consumidor. Pero
necesitamos complementar esta informacion, con la comprension, la
explicacion de sus motivos. Y esta comprension no nos la dan los datos. Nos la

da la observacion y exploracion en profundidad del consumidor.

3. Las tres fuerzas moldeadoras de la nueva investigacion de

mercado
El futuro de la investigacion de mercados esta siendo moldeado por

tres fuerzas muy importantes:

1. Poder del consumidor. Hoy y en el futuro, el consumidor tiene la
libertad de escoger y cambiar cuando quiera. Es él quien decide. La
sobreoferta de productos, productores y marcas ademas de la oferta de
informacion, le permiten al consumidor escoger y decidir autbnomamente en la

mayoria de mercados de bienes y servicios de consumo masivo.

Bajo estas circunstancias, las empresas productoras de bienes y
servicios deberan conocer mejor y de manera permanente a los consumidores.
Les exigiran a las investigadoras de mercados mas iniciativa y celeridad a la

hora de desenmascarar al consumidor.

2. Intensificacion de la competencia. Las manufactureras y los
retailers constituidas han visto y veran como emergen dinamicamente nuevos
competidores particularmente en China y otros paises neo industrializados.
Proliferan marcas y genéricos, seguidores y copiones que amenazan la
rentabilidad de los negocios. El desafio es atender mejor al consumidor por
medio de una mejor oferta de productos y servicios. ¢Como atenderlo mejor?
Aplicando el principio fundamental del mercadeo: conocer y entender al
consumidor para anticiparse a sus expectativas mediante la oferta de productos

y servicios que las superen.
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Para los investigadores de mercadeo de nuevo el desafio es conocer
mejor al consumidor y reducir los ciclos de "estudio” mejor dicho producir mas

informacion de mejor calidad mas rapido.

3. Avance de las tecnologias de recoleccion, transmision y
organizacion de datos. Avance que hoy nos permite hacer in-house e in-
storedata scanning para tener en tiempo casi real reportes comparados del

comportamiento de productos, marcas y categorias.

Esta fuerza les exigira a los investigadores de mercados mayor
capacidad para relacionar e interpretar mayores volimenes de informacioén en
el menor tiempo posible. Ademas, los volumenes de datos que nos permiten
describir el comportamiento del consumidor deberan ser complementados con

informacion mas profunda de sus motivos y actitudes: sus porqués.

La convergencia de estas tres fuerzas nos muestra que la
investigaciéon de mercados del futuro (que es ya) poco tiene que ver con lo que
hoy conocemos. La nueva investigacion de mercados no esta en los libros de
mercadeo de la universidad. La investigacion de mercados del futuro (que es

ya) se definira por los siguientes elementos:

Debe tener varios frentes de recolecciéon de informaciéon - online,

scantracking, la competencia y el consumidor cara a cara.

Debe tener conocimiento y recursos para recuperar, procesar,

analizar y entender grandes volimenes de informacién: etl-olap.

Debe estar orientada a los sistemas de informacién de mercado y aun

mas debe estar orientada a la inteligencia de mercados.

Debe poder integrar y entender datos de diversas fuentes para

presentar alternativas de decision.
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Debera ser capaz de integrar la tecnologia en su negocio para crear
novedosas y sorprendentes formas de estudiar al consumidor: por ejemplo, los
chatbots.

Debe aprender méas del consumidor.

Debe ser socia de sus clientes, estableciendo vinculos perennes y
resistentes orientados exclusivamente a la solucion de las necesidades de

toma de decisiones de mercado acertadas.

Debe poder integrar la Inteligencia Artificial en sus sistemas de
informacion de mercados, desarrollando de manera constante nuevas

capacidades de asercion.

&Y el consumidor? Tranquilo y feliz. Sera cortejado por muchas
empresas ofreciéndole sus productos mediante novedosos sistemas de
comercializacién. Frente a la investigacion de mercados ha ido ganando un
poder enorme. Poder que entendemos cuando se buscan participantes para un
focus. Como el consumidor serd tan esquivo, surgiran los infomediarios,
profesionales u organizaciones dedicadas a la comercializacion de informacion
del consumidor, informacién claro que el consumidor vendera o transara por un

beneficio tangible.”

(7) Historia de la investigacion de mercados, en internet http://mercadeoypublici
dad.com /Secciones/Biblioteca/DetalleBiblioteca.php?recordID=6600, Cap.2 puntos 1,2y 3 (1
de mayo de 2007)



http://mercadeoypublicidad.com/Secciones
http://mercadeoypublicidad.com/Secciones
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4. Caracteristicas

Esta nueva forma de investigacion tiene como base el saber, conocer,
comprender y conversar de una forma mucho mas social siendo sus principales

caracteristicas:

* Observacion de la realidad desde dentro del entorno a través de
Foros, grupos, redes, comunidades, plataformas, y aplicaciones por lo que se

hace una observacion relevante de los factores y deteccion de indicadores.

* Identificacion de las variables relevantes in situ y en tiempo real
mediante la identificacion de las tendencias, tematica, participacion,
comportamiento, opinion, influencia, relevancia, intensidad y ubicacion. A

través de un diagnéstico de la situacion segun indicadores definidos.

(8) Investigacién de mercados en la era digital, en internet, https://ww.google.com.
ar/search?g=investigacion+de+mercados+digital&espv=2&biw=1536&bih=759&source=Inmsé&t
bm=isch&sa=X&sqgi=2&ved=0ahUKEwj3u7ilzuDRAhWFDZAKHelyBJAQ AUIBigB#tbm=isch&qg

=investigacion+de+mercados+en+lat+era+digital&imgrc=msAxHinMXvLN4M%3A.



https://www.google.com.ar/search?q=investigacion+de+mercados+digital&espv=2&biw=1536&bih=759&source=lnms&tbm=isch&sa=X&sqi=2&ved=0ahUKEwj3u7ilzuDRAhWFDZAKHeIyBJAQ_AUIBigB#tbm=isch&q=investigacion+de+mercados+en+la+era+digital&imgrc=msAxHjnMXvLN4M%3A
https://www.google.com.ar/search?q=investigacion+de+mercados+digital&espv=2&biw=1536&bih=759&source=lnms&tbm=isch&sa=X&sqi=2&ved=0ahUKEwj3u7ilzuDRAhWFDZAKHeIyBJAQ_AUIBigB#tbm=isch&q=investigacion+de+mercados+en+la+era+digital&imgrc=msAxHjnMXvLN4M%3A
https://www.google.com.ar/search?q=investigacion+de+mercados+digital&espv=2&biw=1536&bih=759&source=lnms&tbm=isch&sa=X&sqi=2&ved=0ahUKEwj3u7ilzuDRAhWFDZAKHeIyBJAQ_AUIBigB#tbm=isch&q=investigacion+de+mercados+en+la+era+digital&imgrc=msAxHjnMXvLN4M%3A
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« Participacion en la dinamica de los entornos mas relevantes
mediante una participacion transparente, discreta, relevante, dinamizadora vy

transgresora.

» Andlisis de mapas de conducta y las condiciones en las que se
desarrolla, mediante analisis de conversiones, flujos de relacién, afinidad, ruido,

expectativas y reputacion.

» Elaboraciébn de la estrategia a medida segun la experiencia
compartida con el consumidor mediante la elaboracion del concepto,
personalidad, presencia, perfiles, cédigo, discurso, tono y estilo, ciclo de vida y

test continuo. Se busca la adaptacion de la estrategia en base al analisis.

El comportamiento y la tendencia del mercado los podemos medir asi
a través de redes sociales, comunidades, foros y grupos, blogs, canales,
contenidos y opiniones a través de la elaboracion de un plan de accion. Por
tanto, conseguimos experimentar en todo momento los cambios o las
relaciones que se producen en tiempo real. Podemos estar permanentemente
observando, analizando y compartiendo. Nos movemos a idéntico ritmo que las
dindmicas del mercado porque formamos parte de ellas. En cualquier momento
podemos poner en marcha test y acciones, comprobando reacciones y
actuando en consecuencia y en cada paso que damos incorporamos la

experiencia del paso anterior.

En resumen, las herramientas digitales proporcionan al campo de la
investigacibn de mercados grandes posibilidades y ventajas fruto de la

interaccién online, en tiempo real, directa y dinamica.®

(9) Antropologia digital aplicada al marketing y l0os negocios, en internet, https://w
ww.antropomedia.com/2012/11/30/1a-1%C3%B3gica-web-2-0-la-revoluci%C3%B3n-en-la-
investiga ci%C3%B3n-de-mercados/,
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CAPITULO Il

En|

actualidad, ;(,cOmo hacemos para conocer lo que
guieren u opinan nuestros clientes?

Sumario: 1. Internet; 2. Tecnologia aplicada a grupos ; 3.Tecnologia aplicada
a clientes; 4. Tecnologia aplicada a la investigacion de mercados en

general.

Dentro de la nueva era digital, la investigacion de mercado tiene que
hacer frente a una dualidad contradictoria. Por un lado, investigar un mercado
es mucho mas facil al disponer de mas medios para obtener informacion del
mercado al que nos dirigimos. Existen miles de canales de comunicacion para
llegar a nuestro interlocutor y sabemos como localizar e identificar nuestro
publico objetivo. Sin embargo, una vez localizado, es mas dificil conseguir el
objetivo que perseguimos ya que la falta de tiempo, el desinterés y la falta de
cooperacion son algunos de los motivos principales por los que muchas
personas no valoran lo importante que es su opinién y la riqueza de la

informacion.

1. INTERNET

1.1.REDES SOCIALES
Las empresas dia a dia necesitan conocer mejor a sus clientes, es

por ello que muchas compafias y Pymes destinan una importante parte de sus
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recursos a la investigacion de mercados. Las empresas se han vuelto mas
exigentes en cuestion de resultados, solicitando tiempos mas cortos, costos
mas bajos y datos contundentes. Las redes sociales son muy utiles en estos
aspectos, sin embargo, es un area que las agencias de investigacion de

mercado tradicionales no han desarrollado.

¢ Cual es el motivo?
¢{Miedo, costumbre, falta de experiencia?

Nuevas agencias han aprovechado este nicho de mercado lo que nos
lleva a preguntarnos, ¢por qué es tan conveniente desarrollar esta modalidad

de investigacion?1°

Tal como lo hacen otras innovaciones tecnoldgicas, el uso de las
redes sociales transforma los estilos de vida, cambia las précticas y, también,
crea nuevo vocabulario, pero todo esto se produce a un ritmo tan acelerado
gue genera confusién y desconocimiento de la usabilidad y los derechos en
torno a su actividad. Muchos de los estudios que se llevan a cabo hoy en dia
tratan temas relacionados con la identidad, la privacidad o el uso adolescente
por estas mismas razones. Una de las problematicas que sefalan los
defensores de un uso responsable de las redes sociales es que, a través de
ellas, estamos expuestos. Nuestros datos se comparten y navegan por lared y,
al mismo tiempo, informacion de todo tipo irrumpe en nuestros ordenadores sin
gue podamos discriminar su contenido. Esto es especialmente preocupante en

el caso de los menores de edad, cuya privacidad se ve comprometida a las

(10) Las redes sociales y su influencia en la investigaciéon de mercados, en
internet,http://blog.amai.org/index.php/las-redes-sociales-y-su-influencia-en-la-investigacion-
demercados/
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practicas en la red. Ejemplo de ello son los nuevos episodios de acoso escolar
que ponen en el punto de mira el uso indebido de las redes sociales por parte
de los menores, y las politicas de privacidad que ofrecen las compaifias.
Asimismo, las redes sociales se convierten en parte de su aprendizaje social,
que, si bien puede ser beneficioso utilizado convenientemente, en muchos
casos crea modelos alejados de la realidad generando comportamientos y
actitudes que suscitan problemas de autoestima y estrés, entre ellos estan los
relacionados con el cuidado de la imagen, los prototipos de éxito o la

reputacion digital. !

A continuacion, mostramos la lista de las redes sociales mas utilizadas

RED SOCIAL RANKING MUNDIAL

Facebook
YouTube
WhatsApp

QQ
WeChat

Qzone
LinkedIn
Weibo

Ol 0| N[Ol | P |W[IDN|F

Instagram

[
o

Google+

[
[

Twitter

=
N

Line

=
w

Tagged
Habbo 14

(11) Monografico: Redes sociales- El impacto social de las redes sociales, en
internet, http:/ /recursostic.educacion.es/observatorio/web/fr/internet/web-20/1043-redes-
sociales?start=7



https://es-es.facebook.com/
https://www.youtube.com/?hl=es&gl=ES
https://www.whatsapp.com/?l=es
http://imqq.com/
http://www.wechat.com/es/
http://qzone.qq.com/
https://es.linkedin.com/
http://weibo.com/
https://www.instagram.com/
https://plus.google.com/
https://twitter.com/
http://line.me/es/
http://www.tagged.com/
https://www.habbo.es/
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Hi5 15
Tumblr 16
SoundCloud 17
Badoo 18
Snapchat 19
NetlogTWOO 20
DailyMotion 21
Soundhound 22
Telegram 23
VK 24
Flickr 25
Pinterest 26
Match 27
Spotify 28
Slideshare 29
Reddit 30

12

De este ranking, y tomando en consideracion lo investigado en las
empresas tucumanas, podemos afirmar que los mercadélogos a la hora de
investigar a su Target, priorizan ciertas redes por las particularidades funciona-

les de cada una. Ellas son:

o Facebook: a través de las preguntas que se puedan realizar a los

usuarios sobre ciertos temas

(12) Las 30 redes sociales mas utilizadas, en internet, http://www.webempresa20.c
om/ blog/las-30-redes-sociales-mas-utilizadas.html



http://www.hi5.com/
https://www.tumblr.com/
https://soundcloud.com/
http://badoo.com/
https://www.snapchat.com/
https://www.twoo.com/
http://www.dailymotion.com/es
https://www.soundhound.com/
https://telegram.org/
https://vk.com/
https://www.flickr.com/
https://es.pinterest.com/
http://es.match.com/unlogged/landing/2016/01/04/hpv-belowthefold-3steps-geo-psc?klid=6469
https://www.spotify.com/es/
http://es.slideshare.net/?ss
http://www.reddit.com/
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« Instagram: segun las fotos que se sube, las personas a las cuales
se sigue y los “me gusta” que se ponen, se crea un perfil determinado de

usuario.
e YouTube: segun las suscripciones a los videos.

« Twitter: Twtpoll es una aplicacion web para generar una serie de
encuestas y compartirlo via Twitter. El servicio permite al usuario crear sus
propios cuestionarios y encuestas, siendo el proceso muy simple e interactivo.
Ademas, dentro de Twitter, los mercadélogos tienen en cuenta lo denominado

“Trending Topic” para saber de qué esta hablando la gente actualmente.

1.1.2. ENCUESTAS WEB

Se acabaron los tiempos en los que hacer una encuesta era un
proceso complicado, lento y caro. Las encuestas online ganan terreno cada
afio por su sencilla implementacién, ahorro de tiempo y de coste, y por ser
ademas el sistema de recogida de informacién 6ptimo para el andlisis de los

resultados.

Ademas, este sistema pone la investigacion de mercados al alcance
de todos: Existen una serie de herramientas web que permiten a cualquier
usuario no informatico distribuir sus propios estudios por Internet de forma

sencilla e intuitiva.

El proceso de investigacion se desarrolla de principio a fin a través de
una aplicacion integrada en una pagina web que, ademas, propicia una
comunicacién activa entre el usuario y la informacién. Asi, empresas de

cualquier tamafio o sector ponen en marcha por si mismas, de forma eficiente,
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sus propios sondeos sobre satisfaccion del cliente, clima laboral, necesidades

de formacion, lanzamiento de nuevos productos o servicios etc.

Sin duda el crecimiento de las encuestas online descansa sobre sus
muchas ventajas. Una de ellas es la ampliacién del target consecuencia del
indudable aumento de las conexiones a Internet. Otro de los beneficios de este
tipo de encuestas es la reduccion de costes, pues el método online facilita la
elaboracion de estudios que antes eran demasiado caros, como por ejemplo
estudios sobre poblaciones de baja penetracién o incidencia. Esto es debido a
que la estructura de costes del trabajo online no es tan lineal, pudiéndose
contactar con decenas de miles de personas para encontrar entre ellas las que
cumplen los criterios de segmentacion buscados en el estudio. Esta agilidad
también influye en los timings de los estudios, ya que una encuesta online
puede ser contestada simultaneamente por miles de personas que pertenecen
a segmentos de la poblacion dificiles de contactar por medios tradicionales, con
lo que se obtiene informacion de manera mas agil y exacta. No existe ningun
otro método de investigacion comercial capaz de recopilar informacion para la
toma de decisiones en cuestion de pocos dias o incluso en cuestion de horas.
Ademas, el sistema permite prescindir de intermediarios entre la empresa que
realiza la encuesta y el encuestado. De esta manera, el encuestado tiene la
intimidad suficiente para responder incluso a las cuestiones méas delicadas, a la
vez que dispone de total libertad para cumplimentar el cuestionario enviado a

su correo electrénico sin presion, en el momento que mas le convenga.

Todos estos beneficios consolidan la utilidad de las encuestas online
en los mercados de investigacion y opinién. En un mundo donde Internet tiene
una clara ventaja competitiva frente a los métodos tradicionales, las encuestas
online surgen como una nueva oportunidad de negocio a gran escala gracias a

su fiabilidad, rapidez y bajo coste de los procesos.
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Nos es importante destacar la existencia y utilidad de los Formularios
Google ya que fueron una herramienta fundamental a lo largo de nuestra
carrera para diferentes propdsitos. En primer lugar, es necesario contar con
una cuenta de Gmail para poder confeccionarlos, pero no es necesario poseer
una para responderlos, cualquiera puede hacerlo; Se puede mantener un
formulario privado de empresa y se admiten un sin fin de respuestas; Los
formularios pueden ser compartidos mediante correo, un vinculo o un sitio web;
Se crean formularios mas inteligentes y se trabaja en equipo para redactar las

preguntas y analizar los resultados.

1.1.3 BLOGS
Un blog es un sitio web que incluye, a modo de diario personal de su

autor o autores, contenidos de su interés, actualizados con frecuencia y a

menudo comentados por los lectores.

Sirve como publicacion en linea de historias con una periodicidad
muy alta, que son presentadas en orden cronoldgico inverso, es decir, lo méas
reciente que se ha publicado es lo primero que aparece en la pantalla. Es muy
frecuente que los blogs dispongan de una lista de enlaces a otros blogs, a
paginas para ampliar informacion, citar fuentes o hacer notar que se continda

con un tema que empezo otro blog.

El éxito de los blogs se debe a que tienen una naturaleza muy

peculiar que se caracteriza, sobre todo, por tres propiedades:

1. Es una publicacion periédica. Los blogs publican nuevos

contenidos en periodos de tiempo relativamente cortos.

2. Un blog admite comentarios de los lectores y esto hace posible
gue se cree una comunidad en torno al autor. Los blogs son uno de los medios
gue mejor representan su esencia. Gracias a la posibilidad de recibir

comentarios de los lectores, se pasa de una comunicacion unilateral (medio de


https://es.wikipedia.org/wiki/Sitio_web
https://es.wikipedia.org/wiki/Diario_personal
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comunicacion hacia el lector) a una comunicacion bilateral, en la que el lector
es también protagonista. El efecto que esta ha tenido es la creacion de
"comunidades” de lectores muy fieles, muy parecidas a las que existen, por
ejemplo, en un foro de discusion. Esto ha resultado ser también muy ventajoso
desde un punto de vista profesional o comercial porque estos lectores son
personas fidelizadas que confian en el autor y, por tanto, muy abiertas a las
recomendaciones e incluso venta de productos y servicios por parte del autor

del blog.

3. Un blog tiene un marcado toque personal. Aunque esta
caracteristica se haya diluido quizas un poco en los ultimos afios con la
aparicion de blogs corporativos y profesionales, incluso estos blogs intentan
mantener un ambiente mucho més personal e informal que ayuda mucho a que
se vaya forjando una relacion de confianza entre el autor del blog y sus
lectores, buscando mucho mas la creacion de un ambiente parecido al que hay
entre amigos que la relacion clasica entre una publicacion comercial y sus

lectores.

También se diferencian en su soporte econdomico: los sitios de
noticias o periédicos digitales suelen estar administrados por profesionales,
mientras que los weblogs son principalmente personales y aunque en algunos
casos pueden estar incluidos dentro de un periddico digital o ser un blog
corporativo, suelen estar escritos por un autor o autores determinados que

mantienen habitualmente su propia identidad.

Un aspecto importante de los weblogs es su interactividad,
especialmente en comparacién a paginas web tradicionales. Dado que se
actualizan frecuentemente y permiten a los visitantes responder a las entradas,
los blogs funcionan a menudo como herramientas sociales, para conocer a
personas que se dedican a temas similares, con lo cual en muchas ocasiones

llegan a ser considerados como una comunidad.


https://es.wikipedia.org/wiki/Foro_de_discusi%C3%B3n
https://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Sitios_de_noticias&action=edit&redlink=1
https://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Sitios_de_noticias&action=edit&redlink=1
https://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Peri%C3%B3dicos_digitales&action=edit&redlink=1
https://es.wikipedia.org/wiki/Autores
https://es.wikipedia.org/wiki/Comunidad
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Hay muchos tipos diferentes de blogs, no solo por el contenido, sino

por la forma en la que el contenido se escribe.

1.1.3.1.Blog personal
El blog personal, un diario en curso o un comentario de un individuo,

es el blog més tradicional y comdn. Los blogs suelen convertirse en algo mas
que en una forma para comunicarse, también se convierten en una forma de
reflexionar sobre la vida u obras de arte. Los blogs pueden tener una calidad
sentimental. Pocos blogs llegan a ser famosos, pero algunos de ellos pueden
llegar a reunir rapidamente un gran nimero de seguidores. Un tipo de blog
personal es el micro blog, es extremadamente detallado y trata de capturar un
momento en el tiempo. Algunos sitios, como Twitter, permiten a los blogueros
compartir pensamientos y sentimientos de forma instantdnea con amigos y

familiares, y son mucho mas rapidos que el envio por correo o por escrito.

1.1.3.2. Microblogging
Microblogging es la préactica de publicar pequefios fragmentos de

contenidos digitales (puede ser texto, imagenes, enlaces, videos cortos u otros
medios de comunicacion) en Internet. Ofrece un modo de comunicacién que
para muchos es organica, espontanea y captura la imaginacion del publico. Lo
utilizan amigos para mantenerse en contacto, socios de negocios para
coordinar las reuniones o compartir recursos Uutiles, y las celebridades y
politicos para las fechas de sus conciertos, conferencias, lanzamientos de
libros u horarios de viajes. Una amplia y creciente gama de herramientas
adicionales permite actualizaciones complejas y la interaccibn con otras
aplicaciones, y la profusion resultante de la funcionalidad est4d ayudando a

definir nuevas posibilidades para este tipo de comunicacion.

1.1.3.3. Blogs corporativos y organizacionales
Un blog puede ser privado, como en la mayoria de los casos, o puede

ser para fines comerciales. Los blogs que se usan internamente para mejorar la
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comunicacion y la cultura de una sociedad an6nima o externamente para las
relaciones de marketing, branding o relaciones publicas se llaman blogs
corporativos. Blogs similares para los clubes y sociedades se llaman blogs de
club, blogs de grupo o por nombres similares; el tipico uso consiste en informar
a los miembros y a otras partes interesadas sobre las fiestas del club y las
actividades de sus miembros.

Un blog corporativo suele formar parte de una estrategia de content
marketing o marketing de contenidos, cuya finalidad es atraer trafico organico
hacia la web de empresa y conseguir clientes interesados en un producto o
servicio. Para este fin, se aconseja que el blog corporativo se delimite a ciertas

normas no consensuadas, pero aceptadas por las buenas practicas:

1. Hay que escribir de lo que se sabe. Afadir valor es aportar
conocimientos cualificados y contrastables, es evitar la confusion informativa y
es prohibirse a uno mismo la polémica. Qué mejor forma de realizar esta

maxima que escribiendo desde la propia profesion.

2. Hay que evitar la autocomplacencia. Un blog corporativo busca
atraer, no convencer, por lo que escribir anicamente sobre las cualidades
positivas y excelentes de uno mismo o de la empresa suele causar suspicacia.
En realidad, la seriedad con la que se expresa el contenido ya hace el trabajo

de la propia excelencia

3. Hay que ser constante. No se debe publicar de tanto en tanto ni
crear la sensacion de vacio y silencio entre aquellos que puedan estar
esperando una respuesta. Un articulo por semana puede ser suficiente para
dar a entender que la empresa esta viva, pero dos o tres reflejan que esta

trabajando.

4. Hay que ganar suscriptores. Ley incondicional de todo blog: si

se recaba informacién de los lectores, se crea la propia base de datos de


https://es.wikipedia.org/wiki/Marketing_de_contenidos
https://es.wikipedia.org/wiki/Buenas_pr%C3%A1cticas
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clientes potenciales y, a partir de ahi, se crean estrategias de marketing mas

amplias y complejas, como la de los e-mailing.
5. Hay que ser participativo. Esto es aplicable en dos sentidos.

1. Si la empresa cuenta con varios trabajadores cualificados es
recomendable darles también la palabra y que escriban articulos. Esto es
sumamente efectivo si cada uno de esos trabajadores es experto en un campo
determinado. Ademas, de este modo se asegura que el blog fluye porque no

depende de la disponibilidad de una sola persona.

2. El autor o autores de los articulos deben permitir la interaccion
con y entre los usuarios que acceden al blog. Responder siempre y con
educacion no es recomendable: es obligatorio. No se debe prohibir nada, pero
si intervenir cuando el tono de algun usuario (sobre todo contra otro usuario)

resulte grosero o insultante: hay que crear comunidad.

6. Hay que tener una sola voz. Esto no atenta contra el apartado
anterior: una sola voz no es un solo escritor, sino un estilo determinado, una
firma corporativa especifica, un tono caracteristico. Si el Blog esta conformado
por varios autores, estos deben coordinarse para evitar contradicciones entre

articulos o cambios de tono demasiado evidentes.

7. Hay que planificar. Significa crear una politica clara de

publicacion, atendiendo a elementos tales como:

1. Categorias: es recomendable que todas las categorias del blog

tiendan al mismo numero de articulos.

2. Calendario: la constancia se consigue, la mayor parte de las
veces, fijando fechas de publicacion.


https://es.wikipedia.org/wiki/E-mailing
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3. Actualidad: el contenido de un articulo es mas relevante cuanto
mas se aproxime a la realidad del lector. Esto se suele conseguir si el tema que
se trata es actual, pues dada la realidad hiper-informada en la que vivimos,
practicamente todos compartimos el mismo contenedor de actualidad. Si,
ademas, se consigue que el blog corporativo sea uno de los primeros en hablar
sobre un tema concreto, habra alcanzado un nivel de prevalencia que la

comunidad tendra en cuenta.

2. TECNOLOGIA APLICADA A GRUPQOS

2.1 FOCUS GROUP
El focus group (o grupo focal) es un método o forma de recolectar

informacion necesaria para una investigacién, que consiste en reunir a un
pequefio grupo de personas con el fin de entrevistarlas y generar una discusion

en torno a un producto, servicio, idea, publicidad, etc.

La técnica del grupo foco tiene sus origenes en los métodos de

terapia de grupo que se utilizan en el campo de la salud mental.

El valor de la técnica radica en descubrir lo inesperado, lo cual es el
resultado de una discusion de grupo de libre flujo. Los grupos foco pueden
utilizarse para una cantidad de objetivos diversos. Las entrevistas con

investigadores sugieren los siguientes usos:

e« Generar hipotesis que puedan, ademas, probarse en forma

cuantitativa.

e Generar informacion atil en la estructuracién de cuestionarios al

consumidor

e Suministrar informacion basica general sobre una categoria de

producto



-34-

o Obtener impresiones conceptuales de nuevos productos sobre los

cuales hay poca informacion disponible

Estimular nuevas ideas acerca de los productos mas antiguos

Generar ideas para nuevos conceptos creativos

Interpretar resultados cuantitativos previamente obtenidos

Comprender las diferentes reacciones emocionales a las marcas

Observando todos los usos que expusimos podemos afirmar que el
grupo foco es una técnica de investigacion exploratoria que puede ser muy
valiosa para generar hipétesis sobre problemas y oportunidades, facilitando el
desarrollo de una exposicion clara del problema de decision, y estimulando el
proceso creativo a fin de formular cursos de accién alternativos. Sin embargo,
esta evidencia se necesita, y quien toma las decisiones estaria cometiendo un
grave error al asumir que la entrevista de grupo foco puede suministrar
evidencias de naturaleza concluyente. Diciendo esto, hacemos alusion a que
los grupos foco, como todas las técnicas de investigacion de mercado,

presenta sus defectos.

Como dijimos, la tecnologia avanza y con ello el uso del grupo focal:
Focus Group en linea son apropiadas para la investigacion de consumidores,
empresas de investigacion de las empresas y la investigacion politica. La
interaccidén a través de Internet evita una cantidad significativa de gastos de
viaje. Permite a los encuestados de todo el mundo reunirse electronicamente
para una muestra mas representativa. A menudo, los encuestados se abren
mas en linea que lo harian en persona, lo que es valioso para los sujetos
sensibles. Al igual que los grupos de enfoque en persona, grupos en linea se

limitan generalmente a 8-10 participantes, ejercicios 'Pizarra’ y la posibilidad de
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marcar conceptos u otros estimulos visuales similares a muchas de las

caracteristicas de los grupos en persona.

Ademas de los ahorros en los viajes, los grupos de discusion en linea
a menudo pueden llevarse a cabo méas rapidamente que los grupos
tradicionales, ya que los encuestados son reclutados entre los miembros del
panel en linea que a menudo estan calificados para que coincida con los

criterios de investigacion.

Hay una variedad de opciones de software, la mayoria de los cuales
ofrecen caracteristicas similares, pero pueden variar significativamente en el
precio. Es importante elegir cuidadosamente su software, asegurando que es
bastante facil de usar tanto para el investigador como para sus participantes.
Por supuesto, también se debe elegir un software que se adapte a las
necesidades de investigacion de manera efectiva. El software es so6lo un
aspecto de los grupos en linea, al igual que las instalaciones son sé6lo un
aspecto de cara a cara grupos. Al igual que con los grupos en persona, la
habilidad del moderador, la calidad del reclutamiento y la capacidad de vincular
los resultados a los objetivos de investigacién y decisiones de negocio es

critica para el valor de la investigacion para el cliente.'3

Nos parece interesante presentar algunos ejemplos de los softwares
anteriormente mencionados, en otras palabras, programas que permiten

realizar dinamicas de grupo online de forma sincronizada. Ellos son:

Ejemplo 1:

(13) Online focus group, en internet, https://en.wikipedia.org/wiki/Online_focus_grou
p. (Agosto 2016).
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| @VlSlonslee

Tienen oficinas en Reino Unido, EEUU y Nueva Zelanda.

Su programa lo presentan como VisionsLIve OLFGs, pensado para
focus groups on line en directo. Permite incorporar videos e imagenes, a la vez
que los asistentes pueden interactuar via chat o webcam, facilitando la

posibilidad de co-crear con los asistentes.

Ejemplo 2:

. -ﬁGroupQuoli’ry“

Con sede en Australia, ofrecen dos entornos para realizar focus

groups online:

= Chat based online focus group: que, tal y como indica su nombre
€s un programa que permite realizar dinAmicas de grupo utilizando el servicio
chat. Ofrece la trascripcion de la sesion de forma inmediata al finalizar la
misma.

= Webcam & audio based online focus groups: la grabacion de

video y audio se puede descargar para su andlisis al finalizar la sesion.

Ejemplo 3:

e°
... 2.0. '.‘.og:..
itracks o5 e
Insight for growth [ '.o ..‘ [ ]
e _e0%0
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= Empresa canadiense, nos ofrece un programa basado en el
concepto chat, permite incluir encuestas de respuesta Unica y multiple que los
asistentes podran responder antes de ver las respuestas de los demas
miembros del grupo, estos resultados se presentan a los observadores y al
moderador para la gestion de la dinamica. También permite compartir

imagenes y videos para que sean comentados por los participantes.

Ejemplo 4:

MrQual

= Con sede en Reino Unido, Mr Qual nos ofrece un entorno chat en
el que podemos interactuar con los participantes, a los que podemos mostrar

imagenes y videos para que los comenten.

Ejemplo 5:

= Empresa californiana que ofrece un entorno en el que se puede
interactuar con los asistentes tanto en chat como por voz o via webcam. Su
programa incluye una pizarra interactiva que permite a los asistentes trabajar
un concepto de forma colaborativa. También permite mostrar videos o

imagenes e incluir encuestas y decidir cuando mostrar los resultados.
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La empresa ofrece un servicio de soporte técnico antes y durante la
realizacion de la dinamica de grupo, a la que asiste uno de sus técnicos para

dar todo el apoyo necesario al moderador.'4

Ejemplo 6:

Un nuevo tipo emergente de grupo de enfoque en linea es uno donde
s6lo hay participantes individuales, sin moderador (grupos de discusion en
linea sin moderador). Un sistema invita, pre evaluacién de los mismos, a
encuestados calificados para participar en un "primero en llegar, primero en ser
servido", y llevar a cabo una tarea o una serie de tareas tales como la
interaccidén con un sitio web o sitio web prototipo, en respuesta a un anuncio o
concepto en linea, la visualizacidén de videos, comerciales (ya sea por television
o la produccién en linea), etc., mientras que en su casa o lugar de trabajo.
Mientras que el participante esta llevando a cabo la tarea asignada, su propia
camara esta grabando su cara, y al mismo tiempo, se esta grabando cada
accion que tiene lugar en la pantalla. Después de que se hizo la tarea se ha
completado el participante para responder a una serie de preguntas de la
encuesta tarea posterior, tales como "¢ Cudl fue el mensaje que se transmite
por ese anuncio? ¢ Por qué dejar de ver ese video? ¢ Por qué le pudo completar

el objetivo?" etcétera.t®

2.2 Skype Grupal
Skype es un software que permite comunicaciones de texto, voz y

video sobre Internet

(14)5 programas para Focus group online que debes conocer, en

internet, http://www.estudiosmercado.com/5-programas-para-focus-group-online-que-debes-

conocer/

(15) Online focus group, en internet, Op. Cit.
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Fue desarrollado en 2003 por el danés Janus Friis y el sueco Niklas
Zennstrom. ElI cédigo y protocolo de Skype permanecen cerrados Yy
propietarios, pero los usuarios interesados pueden descargar gratuitamente la

aplicacion ejecutable del sitio web oficial.

La realizacion de grupos focales se extendidé a este programa tan viral
ya que él mismo ahora permite realizar entrevistas en tiempo real, desde

cualquier parte del mundo, de manera grupal.

3. TECNOLOGIAS APLICADAS A CLIENTES

3.1 EYETREKING
El eyetracking es una solucidon tecnolégica que pretende extraer

informacion del usuario analizando sus movimientos oculares.

El eyetracking es la herramienta con la que se realiza dicha accién y
consiste en un monitor especial que lanza rayos infrarrojos a los ojos del que
esta mirando la imagen sujeta de andlisis. La direccién que siguen estos rayos
va de la pupila del usuario al aparato, permitiendo asi calcular con precision

donde esta mirando.
¢, Qué informacién extraemos cuando realizamos Eye Tracking?
1. Dénde estd mirando una persona de forma continua.

2. Qué le esta llamando la atencion y qué se la llamaba hace un

momento.
3. Qué intenciones tiene esa persona.
4. El estado de animo de esa persona.

5. Donde debe ir colocado el contenido de valor para el cliente.
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6. Si las sefiales visuales contenidas en la Web conducen de forma

eficaz al cliente.

7. Capacidad del cliente para localizar la informacion que necesita

en la Web.

¢ Para qué nos sirve esta informacion?

e Para mejorar la Estructura del Contenido

e Mejorar la experiencia de los usuarios en la web

e Guiar al usuario hacia el objetivo de su negocio

« Facilitar los procesos que desea que realice el usuario
e Conseguir Branding en Internet

o Mejorar la imagen de marca a través del sitio web'®

(16) ¢ Qué es el “Eye traking” y para qué nos sirve?, en internet, http://www.solucion
esc2.com/que-es-el-eye-tracking-y-para-que-nos-sirve/.



http://www.solucionesc2.com/2012/06/6-estrategias-de-contenido-para-crecer-en-una-comunidad-social/
http://www.solucionesc2.com/que-hacemos/experiencia-de-usuario
http://www.solucionesc2.com/que-hacemos/disenos-web/inducibilidad-web/
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3.2 METRICAS DIGITALES
Para quienes vivimos totalmente adentrados en el mundo del

marketing digital, pareciera que cada dia aparecen nuevas terminologias,
métricas e indicadores que debemos considerar. Practicamente cada vez que
dominamos un tema y se vuelve comun a través de la industria, surgen otros
tres que debemos considerar y resulta una tarea imposible tener tantas cosas

bajo control y, sobre todo, en completo conocimiento.

Si esta tarea es dificil para quienes se encuentran inmersos en el
tema, imaginamos que para varios mas puede resultar una ciencia mucho mas
complicada. Por esto, presentamos las métricas digitales que consideramos
fundamentales para que un mercadélogo se pueda desempefiar correctamente,
sin importar el sector al que pertenece ya sea que sus esfuerzos tengan como

objetivo vender, capturar o informar.

Las métricas y estadisticas son utilizadas por los mercadélogos para
conocer si se ha cumplido con el objetivo trazado, y si en general, trajo algun
tipo de retorno. Como ya podemos imaginar, los resultados que arrojan las
métricas son cruciales para las decisiones que tan un CEO como quienes

realizan las investigaciones deben tomar.
Las métricas que podemos mencionar son las siguientes:
e Brand Search Volume

Es la suma total de blusquedas que acumula una marca a través de

los distintos buscadores.

Una de las maneras en las que se puede dimensionar una marca, sus
esfuerzos y el momento especifico por el que atraviesa es precisamente con
esta métrica. Tener claridad sobre el nUmero de ocasiones que es buscada

diariamente incide de forma positiva 0 negativa en lo que esta viviendo en el
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mercado. En la medida en la que agregamos a esta sumatoria menciones o

consultas identificadas en redes sociales se vuelve todavia mas valiosa.

Brand Search Volume

Busquedas en Google + Yahoo + Bing +
Otros buscadores + Menciones en Redes Sociales

e Proporcion de las Fuentes de Tréfico

Puntualmente es el porcentaje de las visitas a una pagina que
provienen desde redes sociales, de manera directa, por referencia o por

campanas.

Hay pocas cosas mas utiles que tener claridad sobre el origen de las
visitas que se tiene ya que permite reconocer puntualmente cuantos usuarios
llegaron a la pagina por sus propiedades, cuantos se comprd y cuantos se
gano en un periodo determinado. A partir de esto se puede identificar areas de
oportunidad, analizar de manera distinta el comportamiento de cada tipo de
usuario y finalmente reforzar o actuar en consecuencia, es decir, armar la

estrategia indicada para cada caso.
e CTR: Click Through Rate

Es la tasa de personas que hacen clic a un banner respecto al total

de impresiones que tiene el mismo.

Identificar correctamente el CTR de todos y cada uno de los
esfuerzos sin importar si se esta midiendo la efectividad que tiene un espacio

dentro del sitio o un banner comercial, permite determinar si el arte que se
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utiliza comunica, si el medio contratado funciona y si la posicion asignada tiene

el desempefio esperado.

Click Through Rate

CT R (Impcllelzg\osnes) 100

e Tasade Conversion

Es el porcentaje de visitantes a una pagina que realiza una accién

especifica previamente determinada.

La tasa de conversion resulta clave para saber si los sitios, o ciertas
acciones, mantienen la relevancia que se espera ante los ojos del visitante.
Otra de sus virtudes es que permite identificar perfectamente el resultado y
calidad de cualquier esfuerzo que se hace tanto por mejorar sitio como por

atraer mas visitantes a través de campafias puntuales.

Tasa de Conversion

r I ‘ Acciones o Transacciones
o Total de visitantes
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« CPA: Costo por Accion o Adquisicion

Es el precio que tiene una accion especifica que un visitante realiza

en el sitio.

Esta métrica es ideal para conocer si el valor de la accion deseada es
mayor o menor a los recursos que se le estd asignando para obtenerlo de
manera integral. Para lograrlo, es necesario sumar todos los gastos asociados
al sitio y campafia para después dividirlos entre el nimero de acciones

concretadas.

Costo por Accion o Adquisicion

CP A _ Costo total de la campana
= Numero de acciones concretadas

17

(17) Metricas digitales que todos los mercaddlogos deben dominar, en internet,
http://www.merca20.com/metricas-digitales-que-todos-los-mercadologos-deben-dominar/,
(agosto 2015)



http://www.merca20.com/metricas-digitales-que-todos-los-mercadologos-deben-dominar/

-45-

3.3 CODIGOS OR
El marketing con cédigos QR es cada vez més habitual: campafias de

fidelizacion que permiten participar en promociones, encuestas de satisfaccion
de clientes, informacion de productos, supermercados virtuales, informacién

turistica, etc.

¢ Para qué se utilizan los cédigos QR?

Principalmente, los usos que se dan a los cédigos QR son:

o Informacion de productos

e Cupones

o Redes sociales

e Inmobiliarias

e Programas de fidelizacién

e Pagos por mévil

o Trailers de peliculas

« Entradas de espectaculos

« Descarga de aplicaciones



http://www.marketing-movil-sms.com/categoria/marketing-codigos-qr/
http://www.marketing-movil-sms.com/marketing-sms/sorteos-y-promociones-con-web-movil-ademas-de-sms/
http://www.marketing-movil-sms.com/marketing-codigos-qr/ejemplo-de-codigos-qr-para-encuestas-de-satisfaccion-de-clientes-en-restaurantes/
http://www.marketing-movil-sms.com/marketing-codigos-qr/ejemplo-de-codigos-qr-para-encuestas-de-satisfaccion-de-clientes-en-restaurantes/
http://www.marketing-movil-sms.com/marketing-codigos-qr/uso-de-marketing-movil-en-el-sector-de-alimentacion-casa-tarradellas/
http://www.marketing-movil-sms.com/marketing-codigos-qr/sorli-discau-primer-supermercado-virtual-de-europa-codigos-qr/
http://www.marketing-movil-sms.com/marketing-codigos-qr/codigos-qr-y-web-movil-aplicados-al-turismo-almeria/
http://www.marketing-movil-sms.com/marketing-codigos-qr/codigos-qr-y-web-movil-aplicados-al-turismo-almeria/
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OR CODE usagE sTaTISTIC

QR CODE SCANS

BY AGE
E TP
o> I = —os |
QR code SCANS INCREASED by iﬂ S 2
4549% D D =

between Q1 2011 and Q1 2012

10 MOST POPULAR BUSINESS USES

DO O

Product Info Coupons Social Media Real Estate Loyalty Programs
DO © O @
Mobile Payments Real Time info Movie Trailers Paperiess Tickels App downiloads
Estimated NUMBER OF QR CODES OPERATING SYSTEM SHARE

created outside of Japan 2012-2016

el

2012

@ GENERATED BY PRiIiNTROBOTcom

18

(18) Marketing mdvil; en internet,http://www.marketing-movil-sms.com/noticias/
estadisticas-de-uso-de-codigos-qr-infografia/.
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Los cddigos QR son una herramienta tecnoldgica econdémica y de
facil utilizacién que otorga un alto valor a las campafias dado a que por su
especializacion y enfoque precisan llegar a una audiencia especifica y selecta
con mensajes controlados y bien dirigidos. Adicionalmente, de acuerdo a las
estadisticas, la cantidad de Smartphones es mayor entre los ejecutivos
tomadores de decisiones que suelen ser el mercado objetivo. Esto facilita de
manera importante la penetracion y eficiencia de las actividades de

mercadotecnia que incluyen cédigos QR en los mercados.!?

3.3.1. Ejemplo de campafa de Fidelizacién con cddigos OR:
Caso Danone
El programa Alimenta Sonrisas de Danone es la mejor campafia de

fidelizacion con codigos QR que se vio en el dUltimo afio y vamos a hacer un
pequefio andlisis de la misma para que se pueda aprovechar, en la medida de

lo posible, el bien hacer de este caso de éxito.

Alimenta Sonrisas es un programa de fidelizacion de Danone que
lleva funcionando varios afios (antes se denominaba Gananones) y cuenta ya
con 2 millones de usuarios. Se basa en la acumulaciéon de puntos al comprar
los productos de la marca que posteriormente se pueden canjear por regalos

de un catalogo o descuentos para comprar sus productos.

El programa ha sufrido un cambio espectacular gracias a la utilizacion
del marketing movil: los cédigos QR como elemento sencillo de suma de
puntos junto con una web adaptada al mévil y Apps para las distintas

plataformas moviles.

Una vez instalado y puesto en funcionamiento el programa se llegé a
la siguiente conclusion: “Si no se dispone de ningun sistema de fidelizacion,

quizad ha llegado el momento de empezar uno. El cliente es cada vez mas

(19) Puro marketing, en internet, http://www.puromarketing.com/30/11897/potencial-
codigos-para-pequenas-medianas-empresas.htmi



http://www.alimentasonrisas.es/
http://www.puromarketing.com/30/11897/potencial-codigos-para-pequenas-medianas-empresas.html
http://www.puromarketing.com/30/11897/potencial-codigos-para-pequenas-medianas-empresas.html
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exigente y tiene muy facil compararnos con la competencia, es muy importante
que podamos convertirlo en un cliente fiel que venga regularmente a comprar
nuestros productos, e incluso que, en un mundo tan conectado como el actual,
sirva de prescriptor nuestro. Para ello debemos pensar cuales son nuestros
puntos fuertes y por qué nos compran a nosotros y, a partir de ello, crear un
sistema que ofrezca valor afiadido y premie a los clientes fieles. Por otro lado,
el cliente esta en el movil. Utiliza el movil para comunicarse, pero también para
buscar informacion y realizar transacciones. Cualquier sistema de fidelizacion
que pretendamos que utilicen nuestros clientes debe tener como elemento
central el movil y aprovechar todas las herramientas que nos proporciona el

marketing movil.”

Observamos que, a través de la investigacion de mercado, los
mercadologos de Danone se dieron con que les faltaba este sistema de
fidelizacion, descubrieron nuevas necesidades de sus consumidores y asi se

tomo la decision de crear el correspondiente programa.
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3.3.2. Ejemplo de una mala campafia con codigos QR: Caso

Nestlé
Parece que Nestlé ha querido renovar su campafia decana de “un

sueldo para toda la vida”. Leha cambiado el nombre, ahora es ¢Quieres
celebrar un Feliz Cumpleanos... para toda la vida?, permite participar por
correo e Internet y han querido potenciar su canal de Facebook permitiendo
también participar a través de €l. Y después de haber definido la campafia,
alguien debié pensar que estaria bien poner un cédigo QR, y lo pusieron.
¢Para qué? Nadie sabe. En la publicidad no se hace mencién al codigo QR ni
para qué sirve”. El codigo QR tiene codificada la direccion
http://www.facebook.com/agustoconlavida vy, si alguien tiene curiosidad y la lee
con el mévil, se abrira la aplicacion de Facebook con su pagina de inicio; ¢ para
qué? Nadie lo sabe, uno supone que deberia poder participar en la promocion,

pero no, eso no es posible.

En esta campafia podemos observar varias cosas que no se deben

hacer:

« No se ha planificado desde el principio teniendo en cuenta la
utilizacion de los cédigos QR y se ha afadido a ultima hora.

« No se informa al usuario sobre lo que va a encontrar si escanea el
cadigo QR.

« Noincluye una llamada a la accion. Bueno, en realidad el escaneo

no incluye nada y desconcierta al usuario si lo utiliza.

e No se ha utilizado un acortador de direcciones para hacer el

cbdigo mas pequefio y facil de leer.

« Evidentemente, no se ha probado antes de lanzar la campafa.


http://www.facebook.com/agustoconlavida
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Nestle

3.4 Cookies

Una galleta, galleta informética o cookie es una pequefia informacion
enviada por un sitio web y almacenada en el navegador del usuario, de manera

que el sitio web puede consultar la actividad previa del usuario.
Sus principales funciones son:

e Llevar el control de usuarios: cuando un usuario introduce su
nombre de usuario y contrasefa, se almacena una galleta para que no tenga
que estar introduciéndolas para cada pagina del servidor. Sin embargo, una
galleta no identifica a una persona, sino a una combinacion de computadora de
la clase de computacion-navegador-usuario.

« Conseguir informacion sobre los habitos de navegacion del
usuario, e intentos de spyware (programas espia), por parte de agencias de
publicidad y otros. Esto puede causar problemas de privacidad y es una de las

razones por la que las cookies tienen sus detractores.

Las cookies son utilizadas habitualmente por los servidores de
aplicaciones para diferenciar usuarios y para actuar de diferente forma
dependiendo de estos. Las cookies se inventaron para ser utilizadas en una
cesta de la compra virtual, que actia como dispositivo virtual en el que el
usuario va "colocando" los elementos que desea adquirir, de forma que los
usuarios puedan navegar por el sitio donde se muestran los objetos a la venta 'y

afadirlos y eliminarlos de la cesta de la compra en cualquier momento. Las


https://es.wikipedia.org/wiki/Programa_esp%C3%ADa
https://es.wikipedia.org/wiki/Privacidad
https://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Cesta_de_la_compra&action=edit&redlink=1
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cookies permiten que el contenido de la cesta de la compra dependa de las

acciones del usuario.

Un uso de las cookies es identificarse en un sitio web. Los usuarios
normalmente se identifican introduciendo sus credenciales en una pagina de
validacion; las cookies permiten al servidor saber que el usuario ya esta
validado, y por lo tanto se le puede permitir acceder a servicios 0 realizar

operaciones que estan restringidas a usuarios no identificados.

Otros sitios web utilizan las cookies para personalizar su aspecto
segun las preferencias del usuario. Los sitios que requieren identificacion a
menudo ofrecen esta caracteristica, aunque también esta presente en otros
que no la requieren. La personalizacion incluye tanto presentacion como
funcionalidad. Por ejemplo, las paginas de Wikipedia permiten a los usuarios
identificados elegir un estilo de presentacion a su gusto; el motor de blusqueda
de Google permite a los usuarios (incluso a los no registrados) decidir cuantos

resultados de busqueda quieren ver en cada péagina.

Lo antes descripto son funciones generales de las tan novedosas
cookies, pero hablando especificamente de investigacion de mercados con
técnicas digitales podemos afirmar que las Cookies se utilizan también para
realizar seguimientos de usuarios a lo largo de un sitio web. Las cookies de
terceros y los errores en servidores web también permiten el seguimiento entre
diferentes sitios. El seguimiento en un mismo sitio normalmente se hace con la
intencion de mantener estadisticas de uso, mientras que el seguimiento entre
sitios normalmente se orienta a la creacion de perfiles de usuarios anénimos
por parte de las compariias de publicidad, que luego se usaran para orientar
campafnas publicitarias (decidir qué tipo de publicidad utilizar) basadas en

perfiles de usuarios.


https://es.wikipedia.org/wiki/Wikipedia
https://es.wikipedia.org/wiki/Google
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Es decir, es una herramienta digital en la que el usuario no debe
realizar ningun esfuerzo, sera la empresa misma quien realice todo el trabajo

investigando a sus clientes.?®

4. TECNOLOGIA APLICADA A LA INVESTIGACION DE
MERCADOS EN GENERAL

Hay diferentes herramientas que se utilizan en la investigacién de
mercados online y muchas de ellas las podemos usar de forma gratuita. Debe
quedar claro que las herramientas utilizadas siempre dependen de lo que

estemos intentando averiguar, esto es, la técnica que estemos usando.

4.1 Google trends

Con esta herramienta se puede realizar un analisis sobre los temas
de busqueda mas relevantes hablando en términos de palabras clave. Ademas,
entre sus funcionalidades, también permite hacer una segmentacion por paises

y fechas.

Resulta interesante para saber las evoluciones de busqueda y como

se posicionan estos términos.

Existen, en cambio, otras herramientas centradas en las redes
sociales que en general sirven para estar al tanto del “ruido” que se produce en

las diferentes plataformas sociales:

4.2 Topsy

Herramienta de monitorizacién, valida para averiguar cual es la

opinion de las personas en redes sociales sobre un tema en concreto. A partir

(20) Wikipedia, en internet: https://es.wikipedia.org/ wiki/Cookie (inform%C3%ALlti

ca)


http://blog.ozongo.com/investigacion-de-mercados/
http://www.google.es/trends/
http://topsy.com/
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de esta monitorizacion se puede clasificar los comentarios de las personas

para averiguar el sentimiento que hay hacia la marca o producto.

4.3 SocialMention

Al igual que la herramienta anterior, las funciones que realiza se
centran en la busqueda y analisis en los social media. En concreto Social
Mention realiza un analisis mas en profundidad que Topsy, lo ideal en este
punto es combinar ambas opciones para tener una visibn mas completa de la

investigacion que se realiza.

4.4 Boardreader

Se trata de una herramienta muy completa, la cual permite no solo
realizar busquedas en foros, sino que también realiza las busquedas en
comentarios de videos. Permite definir un panel con los filtros oportunos y se
pueden ver todos los resultados de un modo mas gréafico en la busqueda de

tendencias, en la que ademas se puede jugar con los diferentes filtros.??

4.5 Feebbo

Permite crear estudios de mercado sin intermediarios segmentando
por publicos en 54 campos diferentes y geoposicionandolos. Se basa en la
generacion de informes a través de encuestas online entre sus miles de
usuarios. Es un servicio que no supera los 3 euros por persona consultada y

genera resultados rapidos con muestras muy segmentadas.

4.6 TrendWatching

Publica mensualmente un estudio de tendencias de los consumidores

de forma gratuita. Aunque sus datos son a gran escala ayudan a obtener una

(21) Maloblal, en internet, http://mglobalmarketing.es/blog/investigacion-de-merca
dos-online/



http://www.socialmention.com/
http://boardreader.com/
http://avueltasconelmarketing.com/herramientas-online-para-estudios-de-mercado/
http://www.trendwatching.com/
http://mglobalmarketing.es/blog/investigacion-de-merca%20dos-online/
http://mglobalmarketing.es/blog/investigacion-de-merca%20dos-online/
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vision global del mercado. Sus informes se traducen a ocho idiomas y su
version premium proporciona informacion mas detallada de sectores

especificos

4.7 AGNA

Lapionera que surgido en 2008 a la par que nacian muchas redes
sociales. Se basa en el andlisis secuencial y la sociometria y es un software
que puede descargarse en version PC y Mac. Es para usuarios pro, ya que el
andlisis que ofrece esta basado en métodos matematicos usados en psicologia

social, sociologia, antropologia y etologia.

4.8 Socilyzer

Permite hacer analisis basicos a través de cuestionarios. Existe una
version gratuita que limita a diez cuestionarios respondidos, creacion de

proyectos ilimitados, visualizacién de estadisticas y extraccion de estadisticas.

4.9 TusEncuestas y Encuesta facil

Son dos herramientas para realizar encuestas online. La primera es
gratis y no tiene publicidad ni limites de preguntas ni de usuarios. Se pueden
realizar diferentes tipos de encuesta definibles por el cliente con opciones y
estilos avanzados, dependiendo de las necesidades.??

(22) A vueltas con el marketing, en internet,
http://avueltasconelmarketing.com/herramientas-online-para-estudios-de-mercado/.



http://mac.softpedia.com/get/Network-Admin/AGNA.shtml
http://www.socilyzer.com/
http://www.tusencuestas.com/
http://www.encuestafacil.com/
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CAPITULO IV

VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LA INVESTIGACION
DE MERCADO DIGITAL

Sumario: 1.Nuevo desafio; 2.Ventajas e inconvenientes.

1. Nuevo desafio
La evolucién de la Investigacion de Mercados Online es imparable.

Los Medios Sociales han abierto un abanico de nuevas posibilidades que
resuelven problemas tradicionales y potencian la eficacia de los diferentes

estudios de mercado.

Internet ha supuesto toda una revolucién en el area de la investiga-
cibn de Mercados por la relacion inmediata que establece entre Marca y
Consumidor, independientemente de la ubicacién geografica de ambos. Bien
empleada, la Investigacion de Mercados Online puede aportar una reduccién

de costes y de plazos de ejecucion en los estudios de mercado.

Las empresas se enfrentan a una nueva revolucion en la forma en la
que vienen llevando a cabo su actividad, tanto en lo referente a nuevos
productos y servicios ofrecidos como en la novedosa manera de plantearse las

relaciones comerciales y profesionales con sus clientes.

La integracion de todos los procesos de la investigacion tradicional
(disefio de cuestionario, recogida de datos, tratamiento estadistico y


http://www.enae.es/vida/blog
http://www.enae.es/HTML/2_investigacion/index.aspx
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presentacion de resultados) en este nuevo medio interactivo, ha renovado la
manera de actuar con el cliente y el servicio que se le preste. Ademas, el movil
conectado a Internet apunta como un medio de investigacion con grandes

posibilidades.

En la version digital del libro Marketing en el Siglo XXI, su autor
Rafael Muiiiz considera como referencia Tres Aplicaciones Basicas de Internet

en la Investigacion de Mercados:

e Panel de informadores. Un grupo amplio de informantes
(consumidores, especialistas, televidentes, etc.), previamente seleccionado y
reclutado para el estudio, nos proporciona la informacién que deseamos, bien
por correo electronico, bien a través de una pagina web. Una de las principales
preocupaciones del sector respecto a los paneles online hace referencia a los
"Professional Respondents" (panelistas dispuestos a contestar muchas
encuestas al mes —hasta 10 encuestas al mes en algunos casos—, y con ello

ganarse un sobresueldo).

e Cuestionario «colgado» en la red. Situamos un cuestionario en
una pagina web y provocamos la respuesta voluntaria incentivandola con algun
tipo de compensacion. La ubicacién del cuestionario y los links que se
contraten para provocar su visita son fundamentales para seleccionar el tipo de

informante deseado y obtener un nimero alto de respuestas.

e Envio de cuestionario por e-mail. Si se dispone de una base de
datos actualizada con los emails de las personas o empresas que deseamos
que respondan a nuestro estudio, el correo electronico puede sustituir a la
encuesta postal clasica. Es importante que los informantes a los que se envien
los cuestionarios hayan sido preavisados o hayan aceptado previamente la
participacion en la encuesta. (El envio masivo y «ciego» de cuestionarios por e-

mail puede ser considerado una practica de spam).


http://www.marketing-xxi.com/Marketing-siglo-xxi.html
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2. Ventajas e inconvenientes

2.1 Ventajas
e« Los costes son claramente menores, por lo que el ROI de las

inversiones en este item, resulta mucho mas eficiente.

e La obtencién de respuestas directas provocada por la ausencia de

un interlocutor, lleva a que los usuarios respondan con mayor libertad.

« Generalmente, los estudios de mercado tradicionales obtenian
respuestas de los usuarios en las que se identificaba claramente una influencia
del entrevistador. En la investigacion online, esta influencia es menor y el

entrevistado responde libre y al ritmo que le resulta mas cémodo.

e La obtencion de resultados es mucho mas rapida, ya que en poco
mas de dos dias se obtiene el 90% de la informacion de relevancia para la

marca.

o La calidad de las respuestas también se incrementa, los usuarios

se sienten comodos y dan respuestas mas completas y elaboradas.

e La Investigacion de Mercados online permite llevar a cabo el
estudio de tendencias en los mercados internacionales. La logistica, la recogida
de los datos y la coordinacion de las acciones es mucho mas eficiente en los

estudios online.

e La innovacion constante permite que los elementos multimedia
sean mas atractivos para los usuarios. Imagenes y videos se incorporan a los

cuestionarios animando a los usuarios a responder comodamente.

2.2 Inconvenientes
o El universo objeto de estudio deja fuera a segmentos de poblacion

gue no tienen acceso a la innovacion y las nuevas tecnologias a través de

internet. Incluso, a nivel global, el acceso aun no es total.


http://www.enae.es/content/alumnos-internacionales
http://www.enae.es/content/nueva-enae-business-school-app-para-smartphone-y-tablet
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e La calidad de la muestra se sustenta en la confianza, ya que no
hay forma de asegurar que la persona que esta respondiendo es quien dice

ser.

e AUln existen limitaciones técnicas a resolver centradas especifica-
mente en la velocidad de carga del cuestionario, una de las principales razones

del abandono por parte de los usuarios.

En la actualidad existen diferentes medios para realizar encuestas
online destinadas a la realizacién de una investigacion de mercado, esenciales
para minimizar el impacto de las debilidades y retos que debe enfrentar la

investigacién en su camino hacia la eficiencia.
o Estudios de mercado por correo electrénico
e Descarga del formulario como archivo ejecutable

e Estudios a través de un portal WEB, se pueden crear con un
editor estandar HTML, aunque en el momento actual es muy frecuente

encontrar paginas independientes que contengan los formularios

o« Péaginas web para realizar encuestas online gratuitas, como

Google Docs.

e Obtencion de datos a través de encuestas realizadas en las
principales Redes sociales (LinkedIn,Facebook y Twitter ofrecen este servicio).
La ventaja principal de las redes sociales en el marco empresarial radica en la
inmediatez de la obtencién de la informacién gracias a la interaccion de las

marcas con las necesidades, gustos e intereses de los usuarios.

En conclusion, todas las opciones y posibilidades vigentes en el
momento actual en relacidon a la investigacion de mercado, estan siendo

favorecidas por las redes sociales.


http://www.comoserungeek.com/15-paginas-para-hacer-encuestas-online-gratis/
http://www.easybroker.com/es/blog/2010-05-como-hacer-encuestas-por-internet-y-gratis/
http://www.linkedin.com/opensocialInstallation/preview?_ch_panel_id=1&_applicationId=1900
http://www.linkedin.com/opensocialInstallation/preview?_ch_panel_id=1&_applicationId=1900
http://www.juanmerodio.com/2010/crea-encuestas-en-twitter-con-estas-herramientas-gratuitas/
http://www.enae.es/vida/blog
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La posibilidad de identificar personas que respondan a criterios
especificos y el desarrollo de las aplicaciones gratuitas para este fin,
comienzan a ser una tendencia cada vez mas utilizada por los departamentos
de marketing gracias a lo cual, cualquier marca por pequefia que sea, podra
realizar un estudio de mercado de forma sencilla y eficiente que le ayude a
determinar la estrategia de marketing a seguir en el camino hacia la

consecucion de sus objetivos comerciales.??

(23) ENAE bussines school, en internet, http://www.enae.es/blog/ventajas-e-
inconvenientes-de-la-investigacion-de-mercados-online



http://www.enae.es/content/marketing#area/1573/introduction
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CAPITULO V

EXPERIENCIA DE EMPRESAS TUCUMANAS

Sumario: 1. Entrevista Line Up (Lic. M&ximo Alvarez, Director); 2. Entrevista
Gemsa Automotores S.A.; 3. Entrevista Bercovich (Director del
proyecto “Casa elefante” Carlos Ascarate); 4. Entrevista Urban

(Raiden Virgilio, Fundador)

En este capitulo queremos incluir breves experiencias de algunas
empresas de Tucuman, que amablemente aceptaron compartir con nosotros
sus proyectos de investigacion de mercado, sus inquietudes y los fines para los
que emplearon esta técnica.

No es motivo, claro esta, de establecer conclusiones a partir de las
entrevistas con las personas de cada una de las empresas porque son
insuficientes como para configurar una muestra y consecuentemente inferir
sobre la poblacion real. Simplemente son ilustraciones ejemplificadoras de lo
gue sucede en la practica, dentro de lo que respecta a la tematica abordada.

Todos los comentarios son apreciaciones personales de los
entrevistados, y no proyecciones del futuro.

Con esta seccion, dejaremos en claro que la investigacion de
mercado es una técnica que se utiliza en la realidad, con fines practicos
beneficiosos para las compafiias que buscan explorar la mente de los

consumidores.
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Por supuesto que nuestro interés se centra, en el presente trabajo, en
las técnicas digitales derivadas del auge de las nuevas tecnologias y su
impacto en la investigacion de mercado tradicional. Por lo tanto, también
preguntamos sobre dichas innovaciones para recoger nuevas opiniones
respecto al tema bajo estudio.

Agradecemos a todos los participantes del capitulo por su voluntad
colaborativa con nosotros, y el tiempo brindado para ejecutar las entrevistas
como asi también para enviarnos informacion de sus respectivas

organizaciones.

1. Entrevista Line Up (Lic. Maximo Alvarez director)
Line up es un concesionario que representa a Toyota Argentina, esta

ubicado en Av. Kirchner 3975 en San Miguel de Tucuman.

Entrevistamos a uno de sus directores, Lic. Maximo Alvarez, nos
comento6 que todas las decisiones vienen de Toyota Argentina, el cual les envia
objetivos de venta dependiendo de estudios de mercados que se realizan en

buenos aires.

De acuerdo a esto y a informacién confidencial y actualizada de todos
los concesionarios en Argentina, pueden sacar su posicion en el mercado con
respecto a la competencia. Esta informacion es al instante ya que constante-

mente se actualiza y permite comparaciones al momento.

A pesar de que muchas y casi todas las decisiones dependen de
Toyota Argentina, el Licenciado nos comentd que pudieron realizar una gran

investigacién de mercado en cuanto al mantenimiento exprés de los autos.

Esto se logr6 gracias a encuestas online y presenciales a los clientes

actuales del concesionario. Line Up tuvo resultados esperados y es por ello que
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hoy en dia el servicio de mantenimiento cambioé radicalmente y hoy en dia este

dura aproximadamente una hora y media.

La encuesta con sus resultados se encuentra adjuntada en el Anexo

de este trabajo.

2. Entrevista Gemsa Automotores S.A.%*
Gemsa Automotores S.A. comienza sus pasos en el afio 1993, con la

visién de incorporar y desarrollar la marca Chevrolet, de gran prestigio mundial

y reconocida calidad de sus productos.

En aquellos momentos comenzamos con un pequeiio grupo de
personas con el firme propdsito de gestionar un negocio integral en todas sus
areas (venta de unidades, repuestos, servicios) y con el proposito de no solo
atender a nuestros clientes, sino de satisfacer todas las necesidades de
aguellos usuarios de la marca de afos anteriores, generando de esa manera

un concepto distintivo de atencion al cliente.

En el afo 1994, confiados en el gran desarrollo de nuestros
productos, comenzamos a operar en nuestras actuales instalaciones, de Av.
Benjamin Araoz 1205, con un proyecto importante en instalaciones y desarrollo

de crecimiento a futuro, tanto de ventas como de servicios.

Siendo a comienzos del aflo 1997, la inauguracion de las actuales
instalaciones de Gemsa Automotores S.A. que rapidamente se afianzd en el

mercado.

Marketing en Gemsa Automotores SA

(24) Gemsa: sobre nosotros, en internet, https://chevroletgemsa.com.ar/sobre-

nosotros
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Entrevistamos al Gerente General de Gemsa Automotores SA, Cr.
Facundo Maccio, quién nos contdé algunos detalles de la actividad de la
companiia en relacion al Marketing, area que viene experimentando profundas

modificaciones en los ultimos afnos.

‘En los ultimos meses venimos practicando varias modificaciones
para otorgarle otra finalidad al departamento encargado del marketing dentro
de la compafia” comenté Facundo. “Nuestro compromiso es con el cliente, y
las actividades que ejecutamos estan todas orientadas, no tanto a encontrar
nuevos consumidores, sino mas bien a fidelizar a los que ya hicieron compras

en la firma”, agregé.

Anteriormente, en Gemsa S.A., en marketing se desempefiaban
funciones muy escasas, y la mayoria de ellas relacionadas a la comunicacion.
Sin embargo, desde hace poco, crearon un departamento para tal fin, desde el
gue se pudieron emprender acciones que alcanzaron grandes repercusiones,
como por ejemplo la llamada “Onix Fest”, que consistio en una fiesta
electrénica preparada para la presentacion de las nuevas unidades ONIX y
PRISMA, de la marca Chevrolet.

Por supuesto que, al tratarse de una concesionaria de automdviles,
existen grandes complicaciones para aplicar todas las herramientas del
marketing. Es que las concesionarias se encargan precisamente de la
comercializaciéon, pero con muy limitada autonomia para tomar decisiones que

son fundamentales dentro de la estrategia comercial.

No se trata de un tema del que Facundo y el equipo de Gemsa S.A.
no estén enterados. “Nosotros no controlamos elementos dentro del mix del
marketing como producto o precio, por lo tanto, estamos obligados a
manejarnos con lo que tenemos entre nuestras posibilidades”, sefald el lider
de Gemsa S.A.
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No obstante, a todas las limitaciones previamente mencionadas, en
nuestra charla Facundo nos comentd que el lema con el que se identifican los
miembros de la empresa es “Estar cerca del cliente”, y por ello es que no han
descartado emplear herramientas de la Investigacion de Mercados para lograr
que ese emblema cada dia sea traducido en acciones concretas dentro de la
realidad de Gemsa S.A.
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Investigacion en Gemsa Automotores SA

Cuando le preguntamos a Facundo sobre los medios digitales web,
nos conté que orgullosamente Gemsa Automotores S.A. se retir6 de la
publicidad tradicional que realizan la mayoria, o casi la totalidad, de las
concesionarias de automoviles de Tucuman en el diario “La Gaceta”. No
obstante, en las sucursales de Concepcion y Salta, ain mantienen sus

anuncios en los respectivos periédicos de las ciudades.

Por supuesto que para tomar la decisidon de retirarse de “La Gaceta”
debieron emprender técnicas de investigacion. Dentro de lo que hemos definido
en el capitulo nimero uno, el estudio que practicaron se ubica dentro de los
que tienen finalidad administrativa, ya que al principio se dedicaron a evaluar el

resultado de la inversion que practicaban en el medio publicitario mencionado.

Se encuentran adjuntas al Anexo de éste trabajo publicidades

otorgadas por el Cr. Maccio.

“Actualmente estamos orgullosos de lo que hemos alcanzado avanzar
en términos de publicidad, atendiendo consultas via web y participando de

eventos que son muy importantes en la Provincia”, destacé el Cr. Maccio.

Es otra demostracion de la importancia de las técnicas de
Investigacion de mercados, que es utilizada en distintos rubros, pero siempre
con la intencion de facilitar el proceso de toma de decisiones y lograr la mayor
eficiencia posible en la busqueda de los objetivos propuestos. Al caso
mencionado en Gemsa S.A., le podemos agregar que cuentan con una mesa
en la entrada al salébn que recopila informacién de los consumidores y les
consulta sobre la manera en que se han enterado de la propuesta de la

compaifiia.
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En cuanto a este rubro, nosotros concluimos que, para sus
investigaciones de mercado, ellos siguen claras y estrictas instrucciones de una
voz superior que viene desde Buenos Aires o0 en algunos casos desde el
extranjero. Aca en Tucuman, dentro de la administracion de las concesionarias,
no poseen un departamento de investigacion y desarrollo para detectar nuevas
necesidades o crear nuevos productos basandose pura y exclusivamente en el
mercado tucumano. Toda la informacion proviene de afuera de nuestra
provincia, y una vez que los datos llegan, se toman aqui las decisiones. Tanto
Line Up como Gemsa son consideradas grandes empresas del rubro, por lo
que no les va nada mal con el sistema que implementan, pero podemos
asegurar que, si decidieran realizar sus propias investigaciones de los
consumidores tucumanos, tal vez lleguen a ciertas discrepancias con lo
obtenido exteriormente. Nuestro punto radica en que la mirada interna muchas
veces no es la misma que la externa, es decir, se tiene que estar en el interior
del circulo para tomar conciencia realmente de lo que necesitan y quieren

nuestros clientes.

3. Entrevista Bercovich (Director de proyecto “Casa Elefante”
Carlos Ascarate)
Desde hace mas de medio siglo, BERCOVICH comercializa y

distribuye materiales y productos de primerisimas marcas en sus 7 sucursales
estratégicamente ubicadas en la Provincia de Tucuman. Su oferta abarca la
provision, distribucion de materiales y asesoramiento a los diferentes publicos

del mercado de la construccion y terminacion de obra.

Su slogan “50 afos ayudando a construir los hogares del pais”
sintetiza el posicionamiento de proveedor de las diferentes etapas de la obra.

Desde los cimientos hasta la terminacion, brindan en cada una de ellas un
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asesoramiento profesional, garantizando precios y respetando las condiciones
de entrega.

Desde hace tiempo quienes integran BERCOVICH comprenden que
ante la diversidad de productos y materiales, los estandares de calidad y
produccion similares, sumado a una politica de precios hipercompetitiva, la

ventaja diferencial mas dificil de imitar es el servicio.

Ademas, Bercovich pertenece al Grupo Bercomat que lo integran las
siguientes empresas: UNIMACO S.A., CHAMACO S.A., POMACO S.A.,
RIOMAT S.A., SUPERMAT S.A., BERCOVICH S.A. y Corralén EL AMIGO. En
este grupo se han realizado programas en conjunto con el objetivo de potenciar
sus diferentes especialidades desarrollando sistemas de informacion,
administracion y logistica para garantizar a sus clientes las mejores
condiciones del mercado en la adquisicion de materiales y productos de

construccion.

Hace algunos afios, llegd a Bercovich un economista egresado de
nuestra facultad llamado Oscar Bercovich a revolucionar el negocio. Con sus
30 afios dio un giro a las actividades cotidianas del corralébn que sus padres,
duefios y fundadores, nunca imaginaron ver suceder en su negocio. Oscar
propuso como primera medida cambiar la visién de la empresa, dejar atras ese
esquema tan tradicional de empresa familiar que los caracterizaba, con una
estructura piramidal perfecta y rigurosamente definida, para ofrecer a sus
clientes actuales y futuros una variada paleta de proyectos innovadores. Para
lograr su objetivo, busco cambiar la cultura del corralon, volver la misma mucho
mas innovadora, y para ello decidié rejuvenecer al personal, es decir, contratar
a jovenes estudiantes o profesionales que con sus ideales y nuevas ideologias

logren revolucionar la cultura de Bercovich.
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Tradicionalmente Bercovich presentaba una vision anticuada sobre la
percepcion del concepto de marketing. Para ellos el mismo se basaba en:
Publicidad y Promocion. Anuncios en radios, propagandas en diarios y revistas,
aviones circulando con anuncios, etc. Utilizando estos medios, afirman que se
sienten muy satisfechos con los resultados, se encuentran en una posicion lo
suficientemente comoda como para no preocuparse por tomar otras medidas
de marketing, como investigar mas a fondo el mercado. Desde adentro afirman
conocer plenamente el pablico tucumano, qué le gusta y qué necesita. Citando
al gran Say: “La oferta crea su propia demanda” y Bercovich se someti6 a esta
ley hasta la actualidad. Con la llegada de Oscar, se comenzé a investigar un
poco mas al cliente, a la competencia, al mercado en general, para asi formular

nuevos proyectos y tomar mejores decisiones.

¢,De gué herramientas se vale Bercovich hoy en dia para realizar sus

investigaciones de mercado?

Mystery Shopper: La herramienta permite medir aspectos claves de

Su servicio evaluando diversos aspectos:
Atencion al cliente.
Animo de venta.
Imagen del establecimiento y sus empleados.
Control del Cobro.
Ofrecimiento de camparias, promociones, etc.
Nuevos productos, catalogos e innovaciones.

Respecto de sus competidores obtienen informacion valiosa que les

permite distinguirse y tomar decisiones acertadas.

Es su principal fuente de informacion.
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Encuestas en Redes sociales donde su objetivo es conocer un poco

mas al cliente y sus necesidades a través de cuestionarios online.

Sugerencias y Cotidianeidad con el Cliente Los clientes a diario se
dirigen a los diferentes puntos de venta en busca de ciertos tipos de productos.
Los empleados de Bercovich recaban toda esta informacion y logran llegar a
conclusiones sobre los productos mas buscados, mas vendidos, lo que buscan

y ho encuentran, qué les hace falta, y con ello surgen las innovaciones.

Dentro del nuevo Sector Proyectos creado por Oscar, tenemos

“Expreso de Sol” y “Casa Elefante”

Asi surgi6é uno de los proyectos: Casa Elefante. es un ecommerce de
productos para el hogar. Una linea de productos que nunca tuvo el grupo.
Bercovich siempre se enfocé en generar los cimientos (cementos, ladrillos, etc.)
hasta las terminaciones mas gruesas (griferias, porcelanatos, mosaicos, pisos,
guardas etc.), siempre explayandose en el rubro de la construccién. Casa
elefante toma una serie de productos de decoracién para el hogar totalmente
novedosos, dandole vida a la famosa frase “hacer de lo ordinario algo extraordi-
nario” y otorgandole la posibilidad a Bercovich de expandir sus canales de
distribucion con la introduccion del ecommerce como unico canal de venta de

estos productos.

Hoy por hoy Bercovich es una empresa en continua evolucion que
goza de aprender de sus clientes. Se expandié a nuevos nichos de mercado
gue nunca penso hacerlo pero que vio necesario gracias a sus investigaciones.
Sin alcanzarles, Oscar sigue buscando revolucionar el ambiente y no quedarse

atras de ninguna corriente.
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4. Entrevista URBAN (Raiden Virgilio, Fundador)
Urban naci6 el 16 de agosto de 2008 en la provincia de Tucuman con

la mision de generar buenos negocios inmobiliarios.

Es una empresa lider en comercializaciéon con un profundo conoci-
miento del sector inmobiliario, orientada a satisfacer las necesidades de

clientes de la mejor manera.

Formada por un equipo de profesionales especialistas en el mercado

con dos sucursales (Barrio Norte y Yerba Buena).
Esta compuesta de 4 empresas:
= Urban Brokers

En Urban Brokers actlan como intermediarios entre comprador y
vendedor, especializandose en emprendimientos inmobiliarios. Cuentan con un
equipo de asesores, altamente capacitados en ambas sucursales: 25 de Mayo

685 (San Miguel de Tucuman) y Open Plaza. Local 21 (Yerba Buena).

Abarcan negocios inmobiliarios relacionados con la venta, el alquiler y

la administracion de propiedades.
= Urban Developers

En Urban Developers desarrollan junto a socios distintos proyectos
rentables y seguros, a partir de un profundo conocimiento del mercado.
Privilegian la seguridad en los emprendimientos mediante rigurosos estudios
econdémicos y comerciales, con una estructuracion legal que cuida el negocio y

a sus involucrados.

Se ocupan de la seleccién y busqueda de proyectos, estudio de

viabilidad, planificacion, MasterPlan. Asi como también una vez comenzada la
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obra de la contratacion, control y seguimiento de la construccion, marketing,

comercializacion y servicio post-venta.
=  MKTI

Se especializan en el marketing orientado a posicionar y vender
productos inmobiliarios. Lo primero que realizan es estudiar e investigar el
mercado de la oferta y demanda del producto a desarrollar, para encontrar los
factores claves de competitividad del producto en su mercado. En funcién de la
expectativa de ventas del desarrollador, y coordinando con Urban Brokers,
disefian la campafia de marketing, publicidad, y el plan de medios.

No hacen Marketing Tradicional. Hacen Marketing Inmobiliario.
= Jubilea

Ofrecen a través de proyecto Jubilea un sistema de Rentas Vitalicias
Unicas en Argentina que tienen el propdsito de brindar seguridad y calidad de
vida a sus beneficiarios. Trabajan para que tanto beneficiario como aportante
hagan un acuerdo seguro en el que ambos se beneficien. Son un innovador

modelo de renta para personas mayores de 65 afios.?®

(25) Urban brokers developers, en internet, http://urbangroupsa.com.ar/pages/servi
cios.php




-72-

Tuvimos la posibilidad de entrevistar a uno de sus duefios y fundador
Raiden Virgilio. El cual nos comentd que para persistir en el mercado, realizan

diferentes técnicas para poder saber qué es lo que realmente el cliente quiere.

Una de sus técnicas usadas es el Mistery Shopper (cliente
encubierto) donde se manda un emisario y Se averigua ciertos proyectos
competidores, es una forma barata y donde pueden sacar la informacién que

necesitan.

Lo que preocupa a sus duefios y lo que es mas dificil de indagar es el
tema de la demanda, es decir que es lo que realmente quiere el consumidor.
Este tema es mas delicado y actualmente estan realizando una investigacion
de mercado gracias a la red social Facebook. Nos explican que dejaron de
realizar encuestas presenciales y telefénicas ya que muchas veces genera
cansancio a sus clientes y hay falta de tiempo para contestar. En cambio,
cuando una persona esta en Facebook y tiene minutos libres es mas facil que
puedan contestar, ademas esta red social permite segmentar a la poblacion

dependiendo de lo que se necesite en el momento.

El tiempo y la divulgacion de este tipo de encuestas depende del
dinero que se le pague a la red social. Su duefio nos comenta que todo tipo de
decision la realizan dependiendo de los resultados obtenidos por dichas

encuestas.

La empresa MKTI de Urban es la que actualmente se dedica a las
investigaciones de mercado y posterior conceptualizacion de los edificios.
Actualmente se esta realizando un edificio llamado BIT especialmente para
personas de la nueva generacion, millennials, personas que disfrutan de la
tecnologia y el disefio, exclusivamente para un target. Este edificio se hizo

gracias a investigacion de mercado por medio de encuestas por Facebook.
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CONCLUSION

Para empezar a concluir, procederemos a recordar nuestra hipotesis
planteada en la introduccion de éste trabajo de seminario: “El proceso de la
Investigacion de Mercados ha permanecido en una constante evolucion desde
sus origenes, siendo hoy por hoy una de las técnicas con mayores
modificaciones debido a diversos motivos, entre los que el mas importante es el
avance tecnologico que ha introducido reformas en el marketing de la era
digital, provocado multiples beneficios como asi también dificultades a
considerar, y que continuard evolucionando siempre que la tecnologia asi se lo
permita”.

Nos gustaria concluir este trabajo hablando de una manera general
acerca de la investigacion de mercado con técnicas digitales aplicada en todo
el mundo, es decir, el impacto que tuvo la misma con los beneficios que
acarre6, demostrando su continua evoluciébn en materia tecnoldgica; por otro
lado, mencionaremos a las entrevistas que realizamos en empresas
importantes de nuestra provincia ya que nos ayudaron con respecto a si se
utilizan o no técnicas digitales a la hora de realizar una investigacién de

mercado.

Es un hecho que el marketing digital, en todo lo que este término
abarca, revoluciono la manera de actuar de pequefias y grandes empresas.

Estamos adentrandonos en una era plenamente digital, donde la tecnologia
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empieza a condicionar nuestro comportamiento y nuestra forma de
comunicarnos Yy relacionarnos. La adopcion de una estrategia digital por parte

de las empresas favorece la bienvenida al futuro tecnoldgico que ya esta aqui.

Las necesidades de los consumidores cambiaron rotundamente y lo
hacen cada dia méas. Las empresas que notaron este cambio, decidieron
hacerle frente y adaptarse a la corriente, sabiendo que si no lo hacian iniciaban
su propia decadencia, el principio de su fin. Es asi como abrieron sus brazos a
los beneficios que les ofrece el marketing digital y tomaron conciencia de lo

poderosas que podrian ser si sabrian aprovechar los mismos.

Internet ha abaratado mucho los costos, por lo que, con una inversion
pequefia en marketing digital es posible obtener mejores resultados que con
una inversion grande en canales tradicionales. Ademas, hacer marketing a

través de internet es mas sencillo, mas rapido, mas facil de medir y mas eficaz.

En el mundo digital se puede conocer el retorno de la inversion (ROI)
de forma facil y precisa debido a la cantidad de datos que se puede obtener y
medir, y por sobre todo en tiempo real, cosa que en el marketing tradicional es
casi imposible de hacer. Las plataformas de marketing digital te ofrecen
estadisticas muy completas y te permiten hacer un seguimiento de la campafa
de forma muy detallada. En el marketing digital se puede conocer la evolucién

de la estrategia y reorientarla en base a los resultados que se va obteniendo.

Las herramientas expuestas permiten tener una experiencia digital
personal, un trato directo y efectivo con los clientes y potenciales clientes que
se traduce en mayor compromiso Yy satisfaccion. Todo esto a través del
marketing tradicional es muy dificil de conseguir. Esto también supone que los
clientes y posibles clientes tendran a su disposicion todas las herramientas
para compartir y dar a conocer la empresa y marca pero también para quejarse

o hablar mal. Esto puede suponer una amenaza para algunos, pero creemos
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que es positivo, ya que las empresas que lo hagan bien tendrdn mas
reputacion y sera mas facil identificar a las que dan un peor servicio o las que

ofrecen servicios de mala calidad.

Conocer lo que los clientes quieren en tiempo real y en continuo
movimiento, gracias a las diversas y novedosas técnicas digitales de
investigacion de mercado, no tiene precio. Las empresas aumentan sus
rentabilidades en increibles porcentajes gracias a ellas, disminuyen costos y

logran crear una relacion duradera en el tiempo con su mercado.

Entonces, ¢es absolutamente eficaz y recomendable realizar
investigaciones de mercado y sobre todo con técnicas digitales? Si, claro que

Ve

Sl.

La dltima pregunta con su positiva respuesta nos lleva a entrar en la
segunda parte de ésta conclusion: ¢ En qué situacion se encuentra Tucuman en

relacion a la innovacion de la forma de investigar?

Para responder a ésta pregunta entrevistamos a empresas de gran
prestigio en nuestra provincia y segun cada rubro analizamos en el capitulo
propio de entrevistas, abordando primero aquellos que menos implementan la

investigacién digital hacia aquellos mucho mas desarrollados en el tema.

Tomando solamente el accionar de éstas empresas, concluimos sélo
para ellas que la gran mayoria de las empresas tucumanas no aplican hoy en
dia éstas técnicas digitales o peor aun, no realizan investigaciones de mercado,
ya sean tradicionales o digitales. Pero seria totalmente falso afirmar que las
mismas no tienen conciencia de la existencia de las técnicas y mas falso que

no poseen ni intencién ni ganas de aplicarlas.

La investigacion de mercados continuard evolucionando vy

modificando sus formas de aplicacion siempre que la tecnologia asi se lo
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permita y es esencial para seguir creciendo y no alejarse del tan ansiado éxito
que las empresas adopten éstas practicas, no solamente la de investigar a sus
usuarios creando perfiles personalizados de cada uno de ellos, sino también la
de realizarla de la manera mas digital posible, para asi alcanzar todos o la gran

mayoria de los beneficios expuestos.
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ANEXO

En ésta seccion procederemos a continuacion a colocar texto cuya
funcion seria completar la informacion dada en el cuerpo principal. Esta pudo
haber surgido a ultimo momento por lo cual se lo agrega o bien simplemente

estd puesto a modo ampliatorio, y que no hace lo esencial del texto pero que
profundiza la informacién.

ANEXO 1: Encuesta Line up alos clientes por el
servicio de mantenimiento expres.

A continuacion presentaremos las preguntas que se realizaron con
sus resultados.

P.1 - Si Line Up le ofrece un servicio de mantenimiento en 1 hora /
1 hora y media, ¢ Usted esperaria su vehiculo en nuestro concesionario?

mSi E No
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P.2 - ¢ Cudl seria el mejor dia para realizar su servicio y esperarlo
en el concesionario?

3% 2%

mTodos(Las)

mSemana (L aV)

m Eligio 1 solo dia

mMas de 1 dia

M Lunes

B Martes

M Miércoles

B Jueves

B Viernes

M Sabado
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P.3-éQue horario seria el mds comodo para traer su vehiculo a servicio?

B Antesde 9 hs
m9-11hs
m11-13hs
m13-15hs

m15-17hs

W Despuésde 17 hs

P.4 - ¢ Cudnto tiempo estaria dispuesto a esperar en Line Up como
madximo mientras se realiza el servicio de mantenimiento?

B Menosde 1hs
m1hs

B 15hs

H2hs

m3hs

m4hs
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P.5 - Si usted esperara su vehiculo en Line Up,
¢Que podemos ofrecerle durante su espera en nuestro concesionario?

W Television

M Posibilidad de ver el vehiculo
durante el servicio

mWi Fi

M Revistas, diarios, etc

M Juegos / Play Station

mTe / Café

P.6 - ¢ Cudl es su profesion?

m Profesional
B Empleado
m Trabajo Independiente

B Otros
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P.7 - ¢Qué vehiculo trajo a nuestro servicio hoy?

B Hilux
mS5Ww4

H Corolla
m Etios
N Rav4d
M Prado

m Camry

® Prius

P.8 - ¢ Cual es el uso de su vehiculo?

M Trabajo M Particular ® Ambaos
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P.9 - Indicar genero del cliente

B Hombre B Mujer

P.10 - ¢ Cudl es su edad?

m18—-25
m26-30
W 30-40
m41-50
m51-60
B 60+
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ANEXO 2: Fotos del mantenimiento expreés.
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ANEXO 3: Encuesta realizada en Facebook por la
empresa Urban.

Ya que hemos comentado que desde la compafiia inmobiliaria una de
las herramientas que emplearon para obtener informacién de los clientes era la
red social Facebook, nos parece importante destacar algunas preguntas que se

realizaron al publico objetivo:

¢, Cudles son las opciones preferidas para vivir, respecto a la
ubicacion? Y entre las opciones se distinguia entre Barrio Norte y Barrio Sur,

por ejemplo, dentro de la capital tucumana.

¢, Qué servicio se valora mas para un edificio? Se agregaron las
siguientes opciones con una solicitud adicional de ordenarlas segun sus
preferencias: quincho con asador, gimnasio, pileta, sala de reuniones, sala de

juegos, sala de cine pequefia.

Luego se indago en la preferencia a la hora de adquirir, jugando con
dos variables como son el tamafo del departamento y la zona. ¢Prefiere un
departamento chico en la zona mas atractiva o un inmueble de mayor tamafio

pero en una zona menos atractiva?

¢,Casa con jardin en el centro lejos del trabajo, o departamento en tu

zona preferida?
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ANEXO 4: Imagenes recibidas por parte de Google a
Gemsa Automotores S.A.

A su vez, Maccié nos agreg6 algunas imagenes que recibieron de
parte de Google, como un servicio que les permiti6 ademas indagar con mayor
especificidad la actitud de los consumidores del segmento al que esta dirigida

su oferta. Imagenes, que contienen datos que son los siguientes.

cQué % de los

argentinos usa
Internet?

Internet User Penetration in Latin America,
by Country, 2012-2017
% of population in each group

2012 2013 2014 2015 2016 2017

Argentina 54.3%  58.7% f 63.0% )| 66.8% 68.0% 69.0%
Brazil 449% 493% 53.1% 557%  582%  59.5%
Mexico 42.6%  48.6% 53.4% 57.6% 61.3% 64.6%
Other 43.9%  49.7%  54.5% 58.6% 62.1% 65.1%

Latin America 447% 500% 544% 58.0% 61.1% 63.4%

Note: individuals of any age who use the internet from any location via any
device at least once per month )
Source: eMarketer, April 2013, confirmed and republished, Nov 2013

165682 www.eMarketer.com

Google | You D



;Qué % de los
argentinos tiene un
smartphone?




;Queé % de los compradores de
autos usa internet para investigar
antes de comprar?

Fuentes online, 2009 vs. 2013

=L

o

2009 2013
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ANEXO 5: Entrevistas realizadas a las empresas
anteriormente citadas

A continuacién detallamos en forma general las preguntas que
efectuamos a los representantes de las diferentes empresas las cuales

entrevistamos:
1. Realizaron alguna vez una investigacion de mercado?

2. Si habitualmente realizan investigaciones, sus decisiones se

basan en ellas? perciben mayores beneficios aplicandolas?
3. Pararealizar sus investigaciones, qué técnicas utilizan?
4. Los costos para realizar una investigaciéon es un factor limitante?

5. Tercerizan el desarrollo de las investigaciones o0 poseen en su

empresa un sector o departamento que se dedica exclusivamente a eso?

6. Lograron concretar nuevos proyectos a partir de las conclusiones

proporcionadas por una investigacion realizada?

7. Cuando se dieron cuenta que era conveniente empezar a indagar

un poco mas el mercado?

8. Se notan desactualizados o en un nivel inferior en cuanto a las

practicas adoptadas por sus competidores en materia de investigacion?
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9. ¢Poseen paginas web o fans page?

10. ¢Cual es su opinion sobre la investigacion de mercados en

general?

11. ¢ Cudl es su opinion sobre como afecto la tecnologia la forma de

investigar?
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http://www.puromarketing.com/30/11897/
http://www.puromarketing.com/30/11897/
http://www.puromarketing.com/30/11897/potencial-codigos-para-pequenas-medianas-empresas.html
http://mglobalmarketing.es/blog/investigacion-de-mercad%20os-online/
http://mglobalmarketing.es/blog/investigacion-de-mercad%20os-online/
http://www.enae.es/blog/ventajas-e-inconvenientes-de-la-investigacion-de-mercados-online
http://www.enae.es/blog/ventajas-e-inconvenientes-de-la-investigacion-de-mercados-online
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Gemsa: sobre nosotros, en internet, https://chevroletgemsa.com.ar/sobre-
Nnosotros
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