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1. INTRODUCCION

Cada dia se hace mas necesario para las empresas que quieran mejorar sus
resultados, generar una conexion con el consumidor y lograr su fidelizacion a
través del tiempo.

Esto implica entender mejor al cliente y entenderlo holisticamente, como
una persona completa, entender por qué prefiere unos atributos y no otros.

Como parte fundamental de los cambios en el comportamiento del consu-
midor, se debe resaltar también la influencia de la tecnologia ya que esta ha
contribuido a un cambio de vida en la mayoria de personas, gracias a un acceso
mas concurrido a Internet y la creciente conectividad a través de dispositivos
moviles.

Por eso a nivel mundial se ha despertado un interés general por desarrollar
la investigacion cualitativa, principalmente porque es la técnica que permite
entender mejor al consumidor y su comportamiento.

Entonces para conocer qué esta pasando en cuanto a tendencias en inves-
tigacion cualitativa en comportamiento del consumidor, el objetivo general de
esta investigacion es analizar las tendencias de investigacion cualitativa en
comportamiento del consumidor.

Para identificar las técnicas mas utilizadas se revisaron y seleccionaron
fuentes secundarias tanto online, como offline de informacion sobre el contexto,
resaltando técnicas, beneficios y forma de utilizarse.



Serecolectdinformacionde fuentes primarias respecto al panoramade como
las empresas realizan la investigacién de mercados, qué herramientas utilizan
y a través de quién, para conocer los comportamientos de los consumidores.
Se aplicaron entrevistas en profundidad a 22 gerentes de mercadeo, directores
de mercadeo, ejecutivos de cuentas y analistas de inteligencia de mercados
de las empresas seleccionadas que realizan investigacidén de mercados.

Se entrevistaron cinco agencias de investigacidon de mercados, con el fin
de establecer los mecanismos mas utilizados para determinar la informacién
requerida por las empresas, los usos que le dan estas a la investigacion y
las propuestas por parte de las agencias para cada requerimiento. Estas
entrevistas fueron realizadas entre septiembre y octubre de 2013.

Debido a la dificultad para lograr estas entrevistas, debido al alto perfil de
los participantes, se realizo la seleccidn de la muestra de tipo no probabilistica
por conveniencia y fue escogida de acuerdo con la facilidad de poder tener los
contactos en las empresas, buscando que estas fueran representativas para
obtener la informacién requerida en esta investigacion.

2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

,

Los cambios que presenta el consumidor de hoy afectan a las organizaciones
y conlleva a que se disefien nuevas técnicas de investigacion de mercados
cualitativas, tanto offline como online que permitan penetrar en sus sentimientos
mas profundos con el fin de poder desarrollar productos y servicios que
satisfagan realmente sus necesidades y se pueda generar un relacionamiento
a largo plazo.

Tendencias en investigacion cualitativa en comportamiento del consumidor
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- Pregunta de investigacion

¢ Le interesa conocer y determinar qué esta pasando en cuanto a tendencias
en investigacion cualitativa referente al comportamiento del consumidor?

3. OBJETIVOS

e~

3.1 General

Analizar las tendencias de investigacion cualitativa en comportamiento del
consumidor.

3.2 Especificos

 Determinarlas nuevastendencias en investigacion cualitativa para conocer
el comportamiento del consumidor, identificando las herramientas tanto
offline como online que se manejan.

+ Establecer las tendencias aplicadas por parte de las agencias, referentes
a los métodos mas utilizados en la investigacién de mercados.

+ Determinar qué métodos de investigacion cualitativa son los mas utilizados
y el porqué del uso de estos en las empresas colombianas.
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4. ESTADO DEL ARTE

-~

4.1 Tendencias en investigacion cualitativa en
comportamiento del consumidor

Cada dia se hace mas necesario para las empresas que quieran mejorar sus
resultados, generar una conexioén con el consumidor y lograr una fidelizacion
a través del tiempo. Esto implica entenderlo holisticamente como una persona
completa, desde sus habitos y preferencias, entender por qué una persona
prefiere unos atributos y no otros, y eso se logra solo al interpretar sus habitos y
de donde vienen, entonces se trata de comprender al consumidor y humanizar
el mercadeo.

Por eso se encuentra que a nivel mundial se ha despertado un mayor
interés por desarrollar la investigacion cualitativa, principalmente porque es
la técnica que permite entender mejor al consumidor y su comportamiento
(Datanalisis, 2010).

Entonces, si se quiere conocer qué esta pasando en cuanto a tendencias
en investigacién cualitativa en comportamiento del consumidor, que es el
objeto de esta investigacion, se debe entender como ha evolucionado la
investigacion de mercados y dentro de esta, cuél es la razén de ser de la
investigacion cualitativa, qué técnicas se han venido usando, cuales son los
cambios que presenta el consumidor de hoy que afectan a las organizaciones,
qué lleva a que se requieran nuevas técnicas de investigacion cualitativa y
cudles son las nuevas tendencias tanto offline como online.

Tendencias en investigacion cualitativa en comportamiento del consumidor
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4.2 La investigacion de mercados

Una de las areas mas importantes del mercadeo y a la que, en ocasiones, no
se le da la relevancia que merece en las empresas, es la investigacion de mer-
cados. Una buena investigacion es la base fundamental para desarrollar una
estrategia exitosa y para tomar decisiones acertadas para productos, marcas
y por supuesto, empresas.

Como afirma Prieto Herrera (2009) Se ha llamado investigacién de merca-
dos al proceso de indagar, buscar, descubrir, inquirir y registrar sobre lo que
los consumidores y nuestros clientes piensan, creen y actian con relacion a
los productos y servicios que se ofrecen como propuesta satisfactoria a sus
necesidades.

De acuerdo con Prieto (2009), histéricamente en el afno 1824 en un diario
de Pensilvania se publicé un sondeo de opinion sobre el proceso electoral en los
Estados Unidos de Norte América, el cual hacia referencia a la investigacion de
mercados. La investigacion de mercados como actividad organizada comenzé
en el afno 1911, cuando Charles Parlin fue nombrado Gerente de Investigacion
Comercial del Departamento de Publicidad de la Curtis Publishing Company.
A su vez, en el mismo ano, George Frederick, fundé The Business Bourse,
firma dedicada a la investigacién comercial (Prieto, 2009).

Posteriormente, en la Segunda Guerra Mundial surgieron empresas de
investigacidon de mercados o averiguacion de mercados, como la American
Marketing Association, la cual realiz6 un estudio en 1957, que mostraba el
crecimiento rapido de la organizacion de departamentos de investigacion
de mercados en las empresas americanas, llegando a registrar mas de 200
compafias dedicadas a esta floreciente actividad (Prieto Herrera, 2009).




Teniendo en cuenta lo escrito por Pocovi Garzén (1999) el crecimiento del
mercado y los asuntos relacionados con la distribucion de los productos, hace
que las compafias se preocupen por investigar los gustos de los consumidores
con el propdésito de reducir los costos de la comercializacion, almacenamiento
y distribucion, lo que le permite asegurar mayores ganancias.

Es importante denotar que la evolucion en la relacién entre consumidores
frente a la empresa, ha hecho resaltar la importancia de la investigacion de
mercados como mecanismo de comunicacion entre estos actores del mer-
cadeo, pasando desde la observacion natural, las encuestas, censos, cues-
tionarios, muestreo, experimentos, auditorias de tiendas, computador, cono-
cimiento del servicio hasta llegar al uso de la electronica como instrumentos
valiosos para la recopilacidn, analisis, interpretacion de datos y fenbmenos de
los consumidores(Prieto Herrera, 2009).

4.3 La Investigacion cualitativa

La investigacion cualitativa dentro de la investigacion de mercados es la que
permite profundizar en conceptos u opiniones, asi como ver percepciones,
analizar tendencias y en general, entender el comportamiento del cliente
(Marketing News, 2009).

De acuerdo con Ponce (2009) “en el trabajo de sistemas de investigacion,
la investigacion cualitativa tiene por objetivo facilitar o proporcionar informacion
de grupos reducidos de personas que son representativos de la poblacidén
objeto de estudio.” Por tanto, no se trata de realizar analisis numéricos que
sean estadisticamente significativos, sino que la finalidad principal es conocer
y comprender las actividades, las opiniones, los habitos y las motivaciones de
las personas (consumidores, personas que influyen en el consumo, etc.).

Tendencias en investigacion cualitativa en comportamiento del consumidor
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Hay situaciones donde se quiere saber: ;Qué piensa realmente la gente
sobre una situacion concreta?, ; Como vive o experimenta un cambio en sus
habitos y costumbres?, ;Cémo se siente ante los cambios que se generan
en el entorno?, ;COmo seria o fue su participacion en determinada situacion
de compra, consumo o uso? Estas preguntas no se contestan facilmente con
algun tipo de informacidén cuantitativa, se requiere de informacion cualitativa
sobre las vivencias, percepciones, sentimientos y emociones de las personas
y esto lo ofrece la metodologia cualitativa (Pocovi, 1999).

La principal ventaja de la investigacion cualitativa es que permite com-
prender al consumidor (Datanalisis, 2010). En la medida que se entiende
como se comporta la gente, qué hace, como es su cotidianidad y cuales son
sus expectativas, se pueden disefar productos y servicios que se acoplen a
toda esa dimension del comportamiento con el fin de generar experiencias que
sean inolvidables y garanticen la fidelizacion de los mismos a través del tiempo
(Revista Marketing News, 2009).

La investigacion cualitativa ha ido cobrando terreno frente a los datos
duros proporcionados por la investigacion cuantitativa tradicional. Este avance
se debe, sobre todo, a la necesidad de contar con informacion profunda que
revele el sentir, el pensar y el porqué de todas y cada una de las acciones de
los segmentos poblacionales (Benassini, 2009). Por ello surge dentro de este
trabajo la necesidad de entender ¢ Por qué es tan importante la investigacion
cualitativa y cuales son las herramientas que se estan utilizando en la actualidad?
De esta manera rescatamos del cliente 0 consumidor la experiencia, podemos
ver la opinién con respecto a lo que se investiga, se pueden conocer habitos,
costumbres, cultura, formas de pensar y de proceder (Pocovi, 1999).




La técnica a nivel cualitativo facilita descubrir el actuar del consumidor. La
principal ventaja de esta metodologia, y lo mas importante es comprender al
consumidor como una persona completa, entender su comportamiento, desde
su habito comun, hasta sus mayores expectativas frente a un producto deter-
minado o alguna idea (Inteligencia de Mercados y Toma de Decisiones, 2010).

Este tipo de investigaciones no se quedan solamente en lo que gusta o
no le gusta o lo que le gustaria; sino que se inserta dentro del modo en el que
vive el consumidor y eso permite a las empresas adaptar los productos y tener
mayor éxito. Lo ideal es entender las necesidades que tiene cada uno de los
consumidores objeto del estudio. En la medida en que las empresas entiendan
coémo vive la gente, pueden disefar productos con los que el consumidor se va
a quedar (Inteligencia de Mercados y Toma de Decisiones, 2010).

Esto se logra solo através de un acercamiento cualitativo que permite penetrar
en los significados y configuraciones que los consumidores establecen con los
diferentes productos y servicios. Cuando logramos descifrar las motivaciones y
frenos podemos conocer las estructuras internas que tanto a nivel individual como
familiar y social dan forma al complejo acto de consumo (Benassini, 2009).

Por lo tanto, el consumo es un proceso que mueve de los individuos a los
grupos, partiendo de los aspectos familiares. Es una suma de codigos sociales,
culturales y emocionales compartidos que por un lado generan identidad y
pertenencia y por el otro establecen una diferencia entre los diversos grupos
sociales (Benassini, 2009).

La relacién que se establece con los productos no solo esta cargada de
aspectos afectivos y emocionales, sino también de informacion cultural, que
da sentido a los mas variados habitos, costumbres y dinamicas de seleccion,
consumo y socializacion con los bienes. Desde el autoservicio y la tienda

Tendencias en investigacion cualitativa en comportamiento del consumidor
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departamental, hasta la cantina, el hogar y la oficina, los consumidores accionan
de forma natural el bagaje social y cultural que los hace ser, pensar y actuar de
determinada forma (Benassini, 2009).

Segun Herrera (2008), esta necesidad imperante en las organizaciones de
comprender cadadiamejorlas actitudes, creencias, motivos y comportamientos
de los consumidores, ha permitido que tomen fuerza las diferentes técnicas de
investigacion cualitativa.

En el mundo se estan utilizando diversas técnicas cualitativas que han veni-
do en aumento como lo afirma (Herrera, 2008) donde se destacan las siguientes:

Tabla 1. Técnicas de investigacion cualitativas usadas

Técnica

Observacion
participante

Definicion
En esta técnica de trabajo de
campo el investigador se involucra
en los escenarios cotidianos de los
informantes para extraer informacion
a partir de lo que va observando. El
investigador o etnografo participa
dentro de las dinamicas locales
gue estéa estudiando. Se observan
las relaciones sociales, dinamicas,
juegos de poder, habitos de
consumo, toma de decisiones, entre
otros. “La observacion establece
una comunicacioén deliberada
entre el observador y el fendbmeno
observado. Se hace a nivel no
verbal, en la que el investigador-
observador esta alerta a las claves
que va captando y, a través de las
cuales, interpreta lo que ocurre,
obteniendo asi un conocimiento mas
significativo, profundo y completo de
la realidad observada”

Uso

Cuando se quiere tener un
conocimiento profundo de los
comportamientos del consu-
midor relacionados con un
producto o servicio.
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Tabla 1. Técnicas de investigacion cualitativas usadas (continuacion).

Técnica

Entrevista en
profundidad

Definicion

Es una entrevista personal no
estructurada que utiliza la indagacion
exhaustiva para lograr que el en-
cuestado hable libremente y exprese
Sus creencias y sentimientos sobre
un tema. El propésito de esta técnica
es descubrir las razones Implicitas
de su comportamiento.

Uso

Para temas especificos muy
complejos o para temas
donde es muy dificil reunir las
personas por el tipo de perfil
que tienen.

Entrevista
antropoldgica

La entrevista antropolégica se basa
en encuentros casuales y empatia
con el informante que permitiran
ob-tener la informacién mediante una
guia mental de topicos y un cuaderno
de notas.

La relacion se debe llevar a cabo de
una forma natural y fluida para que el
entrevistado se sienta comodo y sus
respuestas tengan la menor interfe-
rencia posible.

Para descubrir insights

Auto observacion
o Panel
Antropoldégico

Nos brinda informacion personal de
la forma en que los consumidores
se identifican a ellos mismos en
relacion con productos, servicios,
forma de interactuar en un momento
sincrénico del tiempo.

Esta técnica permite penetrar
en la cotidianidad de los
participantes desentrafiando
los detonadores y frenos

con relacion a la seleccion y
consumo de productos, ser-
vicios, canales.

Interaccion
encausada

Hay una interaccion directa con

las actividades realizadas por las
familias o grupos sociales. Esta se
logra a través de acompafiamiento
de los participantes a los diversos
escenarios donde se desplacen,
para entender de forma holistica el
significado de sus acciones.

La interaccion encausada
nos permite hacer simulaciéon
de anaquel, de material
P.O.P, de promociones y de
productos en el lugar mismo
donde se comercializaran,

a través de esta técnica

in situ, se pueden

observar las dinamicas y
reacciones espontaneas

que los diferentes tipos de
consumidores experimentan
en el lugar mismo donde
interactuaran con el producto.

Tendencias en investigacion cualitativa en comportamiento del consumidor




Tabla 1. Técnicas de investigacion cualitativas usadas (continuacion).

Técnica

Mistery shopper

Definicion

Esta es una “técnica no intrusiva,
donde el investigador trabaja de for-
ma encubierta, se hace pasar por
un cliente. Aqui los informantes no
tienen conocimiento alguno sobre el
papel del investigador.

Uso

Sirve para evaluar :

La calidad en el servicio

al cliente, el cumplimiento

de los procedimientos, las
operaciones, la integridad de
los empleados, el mercadeo y
la calidad del producto.

Discusion familiar

Esta técnica a través de reiterados
encuentros ya sea con familias pre-
seleccionadas o grupos diversos,
logra establecer un ambiente de
discusion, en el cual el moderador
con base en dinamicas y técnicas
grupales guia al grupo de tal forma
que se profundiza en cada uno

de los tépicos deseados. Es una
discusion guiada pero dentro de
los contextos reales de la familia o
grupo seleccionado, de tal forma
que el entorno brinda informacion
relevante para el proceso de
entendimiento y analisis del grupo
objetivo.

Sirve para profundizar en
los detonadores y frenos
de seleccion y consumo de
productos o puntos de venta,
0 para conocer los procesos
de significacién y toma de po-
sicion en temas politicos o de
opinién.

Proporciona un acercamiento
profundo y contextualizado de
los grupos objetivos de estu-
dio.

Sesiones de grupo

Con el grupo de discusion se indaga
en las actitudes y reacciones de un
grupo social especifico frente a un
asunto social o politico, o bien un
tema de interés comercial como un
producto, servicio, concepto, publi-
cidad, idea o embalaje o prueba de
concepto.

Las sesiones de grupo

son una herramienta muy
importante para recibir
retroalimentacion de diversos
temas concernientes a

la mezcla de marketing

en particular. Se utiliza

para detectar deseos y
necesidades en cuanto a
envasado, nombres de mar-
cas o test de conceptos.

Esta herramienta puede dar
informacion valiosa acerca
del potencial de un concepto,
un slogan o un producto en el
mercado.

y//
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Tabla 1. Técnicas de investigacion cualitativas usadas (continuacion).

Técnica

Merchandising
in situo

Definicion

Se montan anaqueles, promociones,
material punto de venta, y

cualquier tipo de elemento que se
desee evaluar directamente con

el consumidor, con la salvedad

que la evaluacion se realizara

en el escenario mismo donde el
consumidor interactuara en un
futuro con el material.

* Se hace una observacion no
intrusiva del proceso de apropiacion.

* El investigador interviene con
el consumidor realizando una
entrevista antropol6gica in situ.

* Analisis de la motivacion del
fenbmeno observado.

Uso

La riqueza de esta técnica
radica en observar el
proceso de apropiacion del
material a evaluar en el lugar
mismo donde el consumidor
interactuara con el material
P.O.P., promociones

0 anaqueles nuevos,
obteniendo informacion
contextual que resulta mas
cercana y real en el momento
de la evaluacion.

Alternative chanel

Simuladores donde se obtiene
informacion fresca, directa y con-
textual de las dinamicas, y practicas

Facilitan la toma de
decisiones porque explica
las tendencias observadas.
Permite tomar decisiones
cuando los cam-bios

proyectivas

de la conducta, los cuales permiten
provocar una amplia variedad de
respuestas subijetivas.

Tracking analizadas. Proporciona infamacion | estan ocurriendo en el
directa del punto de venta. mercado. Proporciona
recomendaciones de
mercadotecnia y ventas, que
facilitan acciones inmediatas.
Son aquellos instrumentos consi- Para encontrar percepciones
derados especialmente sensibles que los consumidores tienen
Técnicas para rebelar aspectos inconscientes | frente a un producto, servicio

0 compafia.

Fuente. Elaboracion propia de la autora, a partir de RIVA (2013).

Tendencias en investigacion cualitativa en comportamiento del consumidor
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4.4 Cambios en el consumidor

La vida de las personas esta experimentando importantes transformaciones. La
rapida adopcion de nuevas tecnologias y la larga duracion de la crisis en algunos
paises, aceleran y consolidan nuevas maneras de informarse, formarse, comprar
y divertirse (Merino Sanz & Yagtiez, 2012).

El ndmero de puntos de contacto que los consumidores tienen ahora con
sus marcas favoritas es enorme y pueden encontrarlos tanto offline (tiendas
en la calle y publicidad impresa por ejemplo) como online (sitios web anuncios
en linea, foros sociales). Fundamentalmente esta evolucién digital también ha
alterado la forma como las organizaciones realizan sus negocios (Merino Sanz
& Yaguez, 2012).

En el caso de la informacién sobre productos, la comunicacién a través
de anuncios de televisién ha dejado de ser el medio principal. Los momentos
de crisis han ocasionado que los consumidores sean muy sensibles sobre el
proceso de compra. Se informa mas antes de tomar una decisién y combinan
la multitud de fuentes consultando, redes sociales, paginas web de las propias
marcas y anuncios en medios entre otros. Van de uno a otro reconfirmando y
completando la informacion (Merino Sanz & Yaglez, 2012).

Es asi como en la actualidad, dentro de las tendencias del consumidor se
encuentra en auge el creciente desarrollo tecnoldégico como el principal mo-
tivador de la evolucion de metodologias en investigacion de mercados.

Frente a las tendencias que dictan el camino hacia el desarrollo de meto-
dologias mas contemporaneas, se encuentra el estudio de las redes sociales. El
enorme poder de influencia que una persona puede ejercer en los demas a través
de Internet, ha fomentado un profundo replanteamiento del Marketing tradicional,



hasta el punto de formular modernos esquemas en los que las redes sociales y
su poder de convocatoria no pueden pasar inadvertidos (MarketingNews, 2013).

Como lo senala Tendencias Digitales (2013), empresa de investigaciones
en linea, analisis de mercados y audiencias digitales, especializada en estudios
sobre el mercado digital latinoamericano ubicada en Caracas, Venezuela,
acerca del futuro de la investigacion de mercados coincide en afirmar “que
gracias al auge que hoy tienen las redes sociales, estas se han convertido en
el principal referente de los consumidores en la actualidad”. Esta tendencia
mundial es cercana a la realidad latinoamericana en la que cada vez se
muestra un creciente numero de usuarios de Internet. Al respecto, segun el
ultimo reporte de tendencias digitales, en 2013 mas de 231.000.000 usuarios
estaban conectados en Latinoamérica, representando al 39% de la poblacion,
mas del porcentaje de penetracidn mundial que es del 33%. Entre los paises
con mayor penetracion, se encuentra Colombia junto con Panama, Costa Rica,
Brasil, Venezuela y Republica Dominicana (Tendencias Digitales, 2013).

Es tal el poder de Internet, que herramientas tradicionales tales como los
medios masivos de comunicacion encuentran una complementariedad en la
web, mostrando cémo en la actualidad, el proceso de hablarle al consumidor
es de doble direccion, no solamente es receptor de mensajes sino que también
es generador de los mismos. (Unl.edu.ar, 2013)

Son justamente las redes sociales el mejor medio que tiene el usuario para
canalizar su experiencia de consumo, buscando no solamente recomendar
sino también advertir frente a su vivencia con un producto o servicio. Internet
ha empoderado a los consumidores y ya no basta con un anuncio publicitario
0 una visita al punto de venta, dentro del arbol de decisidbn de compra, también
se deben considerar las opiniones expresadas en las redes sociales frente a la
experiencia de miles de usuarios. Opiniones positivas y negativas con un alto
nivel de credibilidad (Marketing News, junio 2012).

Tendencias en investigacion cualitativa en comportamiento del consumidor
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Este es un reto para las marcas, ya que ahora la interaccidén con el consu-
midor es bilateral y no solamente debe captar la atencién de un consumidor
mas informado y exigente, sino también la de sus grupos de referencia. Este
vOz a voz que se extiende sin control a través de las redes sociales, siendo uno
de los fenbmenos de Marketing que ha sufrido una gran evolucién (Marketing
News, 2012).

El cambio de paradigma ahora dicta que el cliente es mas importante que
los productos, por lo que la estandarizacién de los mismos ya no se acoge tan
bien como los productos pensandos a la medida. En esta misma direccion,
la forma de comunicar ya no es a traves de medios masivos sino de una
interaccién basada en una relacion individual. La retroalimentacién del cliente y
su insatisfacciéon son el foco de atencion para replantear la oferta de productos
(Marketing News, 2012).

Como lo expresa Daniel (2012) las 11 tendencias que se presentan en el
consumidor actual y lo afectaran en el futuro son:

Tabla 2. Once tendencias que presenta el consumidor actual

Tipo de consumidor Caracteristicas

El consumidor es cada dia mas infiel y
volatil, permanentemente esta buscando
nuevas experiencias lo que implica que

El consumidor infiel las marcas deben tener un conocimiento
profundo del mismo para poder generar
conexion y crear un proceso de fidelizacion.
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Tabla 2. Once tendencias que presenta el consumidor actual (continuacién).

Tipo de consumidor Caracteristicas

El consumidor empoderado

El consumidor empoderado: el consumidor
moderno desea y anhela ser soberano

de sus decisiones. Es el momento donde

la personalizacion se vuelve un asunto
prioritario y los departamentos de marketing
necesitan conocer ahora mas que nuca que
piensan y sienten esos consumidores.

El consumidor irracional

El consumidor de hoy es emocional y decide
desde la emocion. El consumidor de ahora
se burla de si mismo y de los demas, juega
y le gusta jugar con la razon y la l6gica y
busca cosas que lo diviertan y lo hagan
sentir. Esto implica que las herramientas
utilizadas hasta ahora para conocerlo deben
ser diferentes.

El consumidor que busca afecto

El consumidor de hoy es solitario, estamos
en un mundo donde para conocer gente no
se va a la calle sino que se queda en casa
frente a un computador.

El consumidor conectado

El consumidor cazador de tendencias

El consumidor de hoy tiene de forma
permanentemente un movil en su bolsillo,
tiene Internet, chatea, usa correo electronico
tanto para lo personal como para lo laboral y
permanece conectado aunque esté fuera de
la casa.

Hoy el consumidor se centra en la busqueda
de independencia y diferenciacion y la forma
es por medio de la imitacion de lo que hace
Unico a los demas.

Permiten acceder facilmente al mundo
online, esta cambiando la forma en que

los consumidores se comunican, recogen
informacion sobre servicios y productos, se
comprometen con las marcas e interactdan
con ellas.
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Tabla 2. Once tendencias que presenta el consumidor actual (continuacion).

Tipo de consumidor Caracteristicas

Es el consumidor que se vuelve en
productor de conocimiento e ideas.
También genera propuesta de productos
e informacion de mercado. Habla desde
su experiencia e influye en los demas
consumidores.

El prosumidor

Ahora vivimos en un mundo de expatriados,
inmigrantes y desplazados. Las distinciones
El consumidor multirracial entre paises cada dia se van perdiendo

y por ende sus culturas también se van
difuminado.

Existe cada dia un mayor deseo a mostrarse
y ser mostrado. Se refuerza el deseo de

ser el centro de atencidn y ser Unico y esto
afecta el comportamiento

El consumidor individualista

El consumidor saludable Busca mejorar su vida, busca salud y
bienestar.
El consumidor sin tiempo El consumidor de hoy no solo es precoz sino

pareciera que sufre de déficit de atencion.

Fuente. Elaboracién propia de la autora, a partir de Naranjo (2012).

Todas estas tendencias afectan la forma en que las empresas deben
investigar al consumidor de hoy con el fin de generar conexion. Ya no es
suficiente tener datos frios que den informacion puntual del mismo, hoy se hace
imprescindible entrar al mundo de sus emociones y deseos para adentrarse no
solo en su mente sino en su corazon.

Lo anterior conlleva a que las técnicas de investigacion tradicionales sean
reemplazadas por nuevas herramientas que permitan generar un conocimiento
profundo de este nuevo consumidor, donde la investigacion cualitativa vuelve
a recobrar fuerza para dar respuesta a estos cambios.



4.5 Cambios en la investigacion cualitativa

Teniendo en cuenta lo anterior, se debe romper entonces con las creencias
y desaprender las formas que existen para investigar al consumidor; de lo
contrario, seguiremos ciegos a la realidad, a sus emociones y necesidades
(Klaric, 2009).

Es por eso que los cambios en la vida de las personas y de las empresas
determinan los cambios en las tendencias de la investigacion. La investigacion
cualitativa es la que hoy en dia tiene como meta fundamental proveer la
informacion relevante a las empresas para comprender a sus clientes, lo que
los motiva, lo que sienten, lo que experimentan vy finalmente lo que compran
(Merino Sanz & Yaguez, 2012).

Pero si se quiere empezar a entender la compleja mente del consumidor,
se debe aceptar ante todo este descubrimiento neurocientifico: “El 85% del
proceso de decision de cualquier cosa en la vida es subconsciente” (Klaric,
2009) y esta premisa cambia la forma de investigar al consumidor.

Por eso en los ultimos afos, en el mundo de la investigacion cualitativa se
ha venido trabajando en la creacion de técnicas para obtener informacién méas
precisa sobre qué piensan, sienten, perciben, analizan y en definitiva, quieren
y esperan los consumidores de todos los productos que utilizan (Aristizabal,
2013).

Asi las cosas, herramientas tradicionales para estudiar las preferencias
de los usuarios, su estilo de vida, gustos, emociones y aspiraciones, como
las entrevistas o focus groups, por citar algunas, han supuesto en la practica
una serie de dificultades por el hecho de que muchas veces lo que expresa
quien es objeto de estudio no corresponde a lo que verdaderamente desea
(Aristizabal, 2013).
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En ocasiones, por ejemplo, el entrevistado se deja influenciar por su
acompanante; busca ser condescendiente con quien lo esta analizando; ha
tenido un mal dia, situacion que incide en sus respuestas; no dispone de
mucho tiempo, por lo que contesta a la ligera o simplemente no tiene claridad
sobre qué espera o percibe de aquel bien o servicio sobre el cual le estan
preguntando (Aristizabal, 2013).

Atendiendo a todo lo anterior, la investigacion cualitativa se ha desarrollado
para atender a las demandas de informacion de las empresas, las cuales
se centran en distintos aspectos de su actividad tales como el desarrollo de
productos que respondan a las necesidades de los clientes, capacidad de
ser generadores de experiencias que garanticen la fidelizacion a través del
tiempo, conocer las motivaciones de sus clientes y el establecer niveles de
satisfaccion (Merino Sanz & Yaglez, 2012).

Las posibilidades de obtener informacion de diversas fuentes son infinitas.
El principal reto de la investigacion cualitativa a futuro sera “hacer sentido” de
todas estas alternativas y saberlas aprovechar.

Maria Jesus Merino Sanz, directora del Departamento de Investigacion de
Mercados de ESIC, y Estefania Yaguez, responsable de la Division de Gran
Consumo en GfK, exploran en su obra “Nuevas tendencias en investigacion
y marketing’, tres tendencias que estan revolucionando la investigacion de
mercados y el Marketing y que estan directamente relacionados con los
cambios ocurridos en los individuos, la sociedad y el consumo (Merino Sanz
& Yaglez, 2012).

* Elpaso de la pregunta a la observacion, ya que entienden que la técnica de

hacer preguntas y obtener respuestas ya no es valida para determinados
objetivos de investigacion (Merino Sanz & Yaguez, 2012).



* La interpretacion de los datos en lugar de la mera aportacidén de estos, ya
que la abundancia de informacidén hace que cada vez sea mas importante
el resultado y el analisis que los propios datos y, para ello se aboga por
el relato como la técnica mas idénea para explicarlos (Merino Sanz &
Yagliez, 2012).

+ La anticipacién en lugar de la constatacién de lo ocurrido como el mejor
método para el andlisis, aunque este debe estar basado en la estan-
darizacion, lamodelizacién, lacomparacion, la proyeccion y el conocimiento
compartido (Merino Sanz & Yaguez, 2012).

Otroaspectoatenerencuentade acuerdocon loevidenciado, es que Internet
rompe las fronteras tradicionales del mercado, cambia los comportamientos de
los consumidores, permite que la oferta de productos y servicios sea global.
Lleva a que una persona pueda acceder a ofertas mas alla de las que tiene
en su entorno inmediato y la competencia entre las marcas se hace cada vez
mas compleja. Esto hace imperioso reforzar la vinculacion emocional con los
consumidores.

Internet ha llevado a que la evolucién de la investigacion de mercados
online sea 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 y ha supuesto toda una revolucion en el
area de la investigacion de mercados por la relacién inmediata que establece
entre marca y consumidor, independientemente de la ubicacién geografica de
ambos (ENAE Business School, 2012).

Internet es una herramienta muy Gtil para la investigacion de mercados desde
el momento en que facilita una relacién inmediata con los posibles informantes
(encuestados, panelistas, etc.), independientemente de la ubicacion geografica
del investigador y del informante (Gonzalez, 2012).
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Bien empleada esta herramienta puede aportar una reduccidn de costos y de
plazos de ejecucidn 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
los clientes (Gonzalez, 2012).

Se encuentra que los dispositivos moviles con Internet han cobrado mucha
importancia en el mundo entero, no sélo por los avances tecnoldgicos que
han traido consigo, sino porque su funcionalidad ha cambiado la vida de sus
usuarios, la ha hecho mas practica (Criterium, 2012).

Hoy endia, es comun ver en los llamados nativos digitales, jbvenes menores
de 25 anos que nacieron con la tecnologia, comportamientos tan naturales
frente a todo lo relacionado con Tecnologias de Informacion y Comunicacion.
Ellos permanecen conectados a Internet a través de sus teléfonos moviles,
tablets, ipods (Criterium, 2012).

Ante esto, Mobile Life que realiza el mayor estudio sobre el consumidor
movil, estd basada en el comportamiento, las motivaciones y actitudes de 38.000
usuarios de moviles en 43 paises, realizd un estudio sobre el uso y consumo movil
a nivel global, en el que afirma que estos jovenes tienen el habito de conectividad
mas marcado sobre todo por las noches, cuando reposan en su cama; ademas,
lo hacen por ocio en las redes sociales, por revisar su correo electrénico, o por
escribir en un blog, entre otras actividades (TNT, 2013).

De acuerdo con esto, Marshall McLuhan (fundador de los estudios de
la comunicacion y visionario de la sociedad de la informacién) dice que el
movil se esta convirtiendo en un acompafnante y en una prolongaciéon del ser
humano, ya que s6lo se separan de él por pocos minutos en el dia, y muchas
veces reemplaza por decirlo asi, la presencia de las personas. Es evidente que



la gente ya no se frecuenta como antes. Por tanto, el mévil se convierte para
la investigacion de mercados y otras disciplinas, en el mejor canal de acceso
actualmente (Criterium, 2013).

Se puede afirmar entonces que se esta gestando una comunién cada vez
mas fuerte entre el movil y la investigacion cualitativa, ambos se complementan,
uno le da rigor disciplinario al otro, y el otro, perfeccionamiento y velocidad
al primero. La investigacion cualitativa ha tomado un nuevo curso, un nuevo
respiro, pues ha mejorado la recoleccion de resultados, la toma de notas y
también lo relacionado con la etnografia. Incluso, algunos se atreven a decir que
la movilidad ha creado nuevas metodologias de investigacion (Criterium, 2013).

Teniendo en cuenta lo anterior, podemos agrupar las técnicas que se es-
tan utilizando actualmente en la investigacion cualitativa en técnicas offline y
técnicas online.

4.6 Tendencias de las técnicas de Investigacion cualitativa
4.6.1 Técnicas de investigacion cualitativa offline

Dentro de los cambios que presenta la investigacion cualitativa offline se
encuentra que la técnica de hacer preguntas y obtener respuestas ya no es
valida, para determinados objetivos de investigacion que tengan que ver con
alcanzar un conocimiento profundo del consumidor y sus comportamientos.
Los procesos de informaciéon y las fuentes que intervienen en la toma de
decisiones son tan complejos que no se obtendran respuestas muy fieles a
la realidad si solo se hacen preguntas. No porque el entrevistado mienta, sino
porque le serd imposible reproducir el proceso y contarlo. Las técnicas de
observacion pasiva se imponen para registrar lo complejo. Las preguntas se
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seguiran realizando pero mas para comprender las razones y motivaciones
del comportamiento que para analizar el comportamiento en si (Merino Sanz
& Yaglez, 2012).

El enfoque antropoldgico ha venido a complementar las técnicas tradi-
cionales de la investigacion cualitativa, profundizando en las dinamicas y rela-
ciones sociales de los consumidores, ampliando y completando la vision del
consumidor, al incorporar nuevas variables de analisis, como son el ambiente,
los otros actores, las situaciones y los escenarios en los que se da el proceso
de compra (Gudino Pérez Patricia, 2012).

La antropologia, por sus particularidades metodoldgicas, muestra otra
perspectiva de estos procesos ofreciendo un conocimiento holistico sobre ellos,
siendo la etnografia la técnica que se encontrara entre las mas importantes
en las diferentes metodologias utilizadas para el futuro de la investigacion
cualitativa(Gudifio, 2012).

La etnografia surge de la necesidad de solucionar problemas de falta de
veracidad en las preguntas hechas a las personas participantes en las entrevistas,
grupos focales y diferentes herramientas de la investigacion de mercados. La
falta de veracidad se debe a que las personas inconscientemente mienten o dan
falsa informacién en sus respuestas, puede ser por no conocer perfectamente
sus habitos y los de sus familiares o por estar influenciados por sus aspiraciones
(PuroMarketing, 2011).

Otra técnica muy utilizada hoy en dia es la de la observacién, ya sea
dentro de un grupo foco o en un ambiente natural. Gracias a las Ultimas
investigaciones y tecnologia de punta, los investigadores pueden identificar
diferentes reacciones emocionales a determinadas situaciones en las que se
presenta un individuo (PuroMarketing, 2011).



Algunas marcas se enfrentan a los efectos de no haber obtenido informacion
de alta calidad y, en consecuencia, pierden grandes sumas de dinero en estra-
tegias, campanas, al igual que en el disefio y lanzamiento de productos que
no tienen el impacto esperado. Por tal razon, cada vez es mas frecuente que
los responsables del departamento de Marketing recurran a técnicas mas
precisas en las cuales se integran diferentes disciplinas que, al ser aplicadas
en el mundo del mercadeo, posibilitan un acercamiento mas profundo con los
consumidores. Las técnicas que estan usando son (Aristizabal., 2013):

+ Neuromarketing: experimentara un desarrollo importantisimo ya que
permite medir las emociones que determinados estimulos, mensajes,
personajes, envases, anuncios, provocan en el individuo y de las cuales
no es consiente o0 puede que su reconocimiento por parte del individuo
sea dificil de aceptar o verbalizar por causa sociales o culturales.

« El psicoanalisis: el principio de esta técnica es que las personas se
proyectan en una imagen, figura o algo externo, principalmente porque
es muy dificil hablar de uno mismo, entonces a través de un tercero se
pueden decir cosas de si mismo.

Como la tarea de la investigacion de mercados es entender plenamente,
sin juzgar, las transformaciones que motivan a los consumidores y por las
cuales son motivados, esto hasta ahora se ha hecho por medio de técnicas
cualitativas ampliamente utilizadas como sesiones de grupo, entrevistas en
profundidad, entrevistas en casa.

Hoy se crea un nuevo orden de ideas que permite investigar y lograr una
mayor profundidad en la comprension de los consumidores y para esto se esta
utilizando la semibtica. La semibtica permite a través de la interpretacion que
el consumidor da a los signos conocer el verdadero significado de por qué
hace las cosas o por qué las deja de hacer (Corona, 2011).
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A continuacién se presentan las principales técnicas de investigacion cualita-
tiva offline que se estan utilizando (Tabla 3).

Tabla 3. Técnicas de investigacion cualitativa offline

Técnica

Definicion

Consumer Insights

Los Consumer Insights
representan un aspecto

oculto, profundo y a menudo
inconsciente del pensamiento,
sentimiento o comportamiento
del consumidor que explica la
relacion estrecha, emocional

y simbdlica que éste sostiene
con los productos y marcas que
consume/usa/posee/adquiere

* Obtener ideas de negocio
innovadoras (basadas en
insights)

* Crear nuevas propuestas

de productos o servicios
(conceptos de producto basados
en necesidades y demandas
insatisfechas, ocultas,
reveladoras)

* Orientar su estrategia

de posicionamiento o
reposicionamiento de los
productos basandose en insights
del consumidor

* Orientar la comunicacion
publicitaria de forma tal de
obtener una ruta efectiva para
atraer, retener y/o fidelizar al
consumidor

Prueba de
producto/servicios,
comparacion de

Comparar los cuadrantes de un
producto.

Explorar experiencias del
consumidor.

entrevistado.

atributos

Genera un arbol de informacion | Explorar vinculos entre
Escalera o que permite que se llegue hasta | productos, sentimientos y
laddering lo mas profundo y emocional del | asociaciones.

y//




Tabla 3. Técnicas de investigacion cualitativa offline (continuacion).

Técnica

Definicion

Metafora, fiesta
de marcas, familia
de marcas,
personificacion,
idealizacién, photo
sorf, analogia,
collages

Profundiza en la imaginacion
del consumidor explorando

los elementos afectivos y
emotivos para tener elementos
en mercadeo que permita ser
aplicados emocionalmente.

Profundizar en imaginacion,
elementos afectivos y emotivos.

Debates, burbujas
de texto, triadas,
tirale a la marca,

Cuando en las entrevistas

es necesario manejar temas
complicados donde intervienen
las emociones o existen

Obtener elementos profundos o
sensibles.

imagenes, . >
expansion gr(ra];entes opiniones sobre un
Es indispensable cuando Observacion y profundizacién de
o el investigador quiere estilos de vida, pautas, habitos
itt?‘zg::::z sy conocer sentimientos de los de consumo y deteccion de

entrevistados o el tema a tratar
es muy delicado.

nuevos insights.

Observacion

Etnocollages
off line

Exploracion de vivencias,
inquietudes y valores.

Shopper Research

Una tecnologia que permite
identificar el punto exacto en el
cual se concentra la mirada del
consumidor objeto de analisis.

Eyetracking y compras
acompanadas orientadas a
comprender la experiencia real.

Neuromarketing

Consiste en la aplicacion de
técnicas pertenecientes a las
neurociencia al ambito del
marketing, estudiando los
efectos que la publicidad y otras
acciones de comunicaciéon que
tiene en el cerebro humano
con la intencion de poder llegar
a predecir la conducta del
consumidor. Se estudia lo que
se oye, huele, siente o prueba
el consumidor; es decir, se
trata de toda una experiencia
multisensorial.

Evaluacion de paginas web,

pre y post-test publicitarios,
salud de marca, disefio y
prueba de productos y servicios,
empaques, testeo publicitario

y andlisis de la experiencia de
compra.

Tendencias en investigacion cualitativa en comportamiento del consumidor




Tabla 3. Técnicas de investigacion cualitativa offline (continuacion).

Técnica

Cualitativo
multicliente

Definicién
Se escoge untemay se evalla
bajo la metodologia cualitativa y

puede ser contratado por varios
clientes.

Uso

Se puede evaluar cualquier
tema. La ventaja es que se
ahorra costos pero manteniendo
la rigurosidad de este tipo de
estudios.

Psicoanalisis en el

La técnica permite ir mas alla
de lo que expresa o dice una
persona para observar qué
tipo de circunstancias estan

Ofrecerle a la marca nuevas
vias de entendimiento de lo que
representa su categoria y como
transformarla.

nos da una investigacion a
través de una perspectiva
diferente.

Shle ocurriendo a su alrededor y
finalmente entender su relacion
con un producto.
Brinda la posibilidad de dominar | Deben lograr la correcta
el area de analisis social, gréfico | interpretacidon de los simbolos
y audiovisual, razén por la cual | de cada target para el hallazgo
Semiética podemos decir que la semibtica | de certezas en términos de:

consumo, habitos de consumo y
valores y costumbres.

Fuente. Elaboracién propia de la autora, a partir de Alvarez (2010).

4.6.2 Técnicas online

y//

La investigacion de mercados online ha llegado, desde hace un tiempo, a su
fase de madurez y halogrado ganarse el respeto tanto de los departamentos de
Marketing como de los institutos, que la usan cada vez mas para proporcionar
insights a sus clientes (Brusattin, 2012).

Con todo el crecimiento de Internet
predominantes en un futuro seran las “virtuales”, con personas participando
desde distintos puntos geograficos donde incluso se podran codificar los

se encuentra que las sesiones

gestosy reacciones faciales de los entrevistados y seguramente habra multiples
aplicaciones mas de conceptos como el Neuromarketing (Mondragon, 2012).




En junio de 2012, en Berlin se realizé la conferencia anual de ESOMAR
(Organizacion Mundial para la Investigacion en Marketing), asociacion inter-
nacional que se ocupa de fomentar y promover los estudios de mercado en
todo el mundo. En esta conferencia se hizo especial énfasis en relacion con
la investigacion de mercado online. Se estableci6 como novedad que las
distintas empresas asociadas a ESOMAR estan trabajando en el desarrollo
de dos técnicas: una nueva técnica son las comunidades online para hacer
investigacion cualitativa (Market Research Online Communities, MROC)
que consiste en utilizar una plataforma de red social ad hoc para desarrollar

Figura 1. Técnicas de investigacion cualitati
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un estudio cualitativo sobre un determinado producto y la otra técnica es la
investigacién de mercado a través de dispositivos méviles (Mobile Research)
(Emprendedores UNL, 2012).

Observamos que dentro de las ultimas técnicas de investigacion cualitativa
que se estan trabajando online se encuentran las sesiones de grupo online,
los Bulletin Boards, la etnografia virtual, la netnografia y la Gltima que aparecio
el Delphiblog (Figura 1).
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Estas técnicas se pueden dividir en asincronicas y sincronicas (TABLA 4 Y

TABLADS).

Tabla 4. Técnicas asincronicas de investigacion cualitativas

Técnica

Comunidades

Definicion
Se busca que los miembros
de la comunidad sientan
que comparten un propésito
comun e interactian en
funcion de él.

Uso

Son hubs de investigacion,
posible aplicar casi cualquier
técnica de investigacion
cualitativa online incluyendo
discusiones grupales,
personificaciones, diarios de
vida, mini encuestas etc.

Bulletings Boards

BBS es la abreviacion de
Bulletin Board System, un
sistema que permite a la
gente leer los mensajes que
otros han dejado y responder
con otros mensajes.
Funciona como una pizarra
en internet.

Herramienta online para

el desarrollo de nuevos
productos y servicios, test
conceptos y productos. Util
para diferenciar entre la
actitud individual y grupal.

Etnografia virtual

Investigador ingresa al
mundo del consumidor
usando audio, texto y
video. Lo observa 'y
participa asignando tareas
a los objetos de estudio
sin que necesariamente
se busque comprender

su comportamiento en el
contexto de la comunidad
digital en que esta inmerso.

Observacion y
profundizacién de estilos
de vida, pautas, habitos de
consumo y deteccion de
nuevos insights.

Dephiblog

Herramienta que permite
la confluencia online de
expertos multidisciplinares
en un espacio comun de
creacion. El cliente puede
participar como un experto
mas

Blog creativo online, con
expertos para la generacion
de nuevas ideas de
productos y servicios.

Fuente: Netquest (2013).
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Tabla 5. Técnicas sincrénicas de investigacion cualitativa

Técnica Definicion

Estudios de: imagen,
satisfaccion, motivaciones
y frenos, asi como clima
empresarial.

Focus Group online

Permite comprender de
manera no intrusiva los
Comunidades naturalmente | patrones de interaccién y los
Netnografia conformadas patrones compartidos entre
los miembros a través de la
lectura de sus relaciones y
conversaciones.

Fuente: Netquest (2013).

Con el fin de apoyar las técnicas mencionadas existen algunos desarrollos web
gue potencian la investigacion cualitativa online como son (solucionenetquest.
com, 2012)

- Collages

- Metéaforas visuales

- Picture sort

- Juegos proyectivos

- Mapeo perceptual

- Juegos de prediccidon/preferencia
- Dibujo en pizarra

- Marcadores visuales

- Mid Bubbles

- Diario /tareas creativas

- Diario/observacion contextual




4.6.3 Aplicaciones moviles para la investigacion cualitativa

Los consumidores, los compradores y los empresarios estan utilizando dis-
positivos méviles de forma nueva todos los dias. Estos dispositivos permiten
a los usuarios comunicar todo lo que hacen y en el momento que lo hacen.
Pueden estar comiendo, trabajando, viajando, estdn compartiendo opiniones,
fotos, videos, historias y momentos que son importantes para ellos (Mobile
Marketing Research Asociation, 2013).

El Mobile Marketing Research, estudio hecho para conocer qué esta
pasando con el mercado movil realizado por Mobile Marketing Research
Asociation (2013), reconoce tener contacto en tiempo real con el consumidor
y cada una de las experiencias que esta viviendo, mejorando la calidad de
informacion que se recibe por parte de este. Por eso cada dia se desarrollan
mas aplicaciones para ser utilizadas en la investigacion cualitativa.

A continuacién relacionamos las principales aplicaciones para méviles (Tabla 6).

Tabla 6. Aplicaciones méviles que son funcionales para la investigacion cualitativa

Aplicacion Uso
Se pueden analizar datos de texto, videos y
Dedoose hojas de calculo.
Su plataforma de texto es similar a la de un
tweet. Proporciona un canal directo hacia el
PR mundo de los usuarios. Es una buena manera
de recoger datos: fisico y digital.
Sistema de observacién etnogréfica. Perfecta
para investigadores que trabajan en proyectos
Ethos App sin financiamiento; para pequefias y grandes
empresas.
Ethnocorder Permite llevar a cabo encuestas en Iphone.
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Tabla 6. Aplicaciones méviles que son funcionales para la investigacion cualitativa

(continuacioén).

Aplicacion Uso

Es funcional para capturar cualquier cosa,
acceder a la informacién en cualquier sitio
rapido. Tiene mas de 20 tipos de multimedia,
permite encuestas dindmicas y atractivas.
Tiene sistema GPS. Transfiere resultados de
encuestas sin necesidad de estar conectado a
Internet. Cruza archivos de Mac a Windows y
viceversa.

Evernote:

Como su nombre lo dice, ideal para llevar a
cabo grupos focales.

Se pueden hacer diagramas de flujo en moviles
como Iphone, Ipad, Ipod touch.

Focus group

Instaviz

Tiene todos los requerimientos necesarios para
hacer una entrevista.

Su nombre también lo dice todo: sirve para
grabar. Se pueden obtener tres niveles de
calidad de grabacioén o frecuencias, todo con un
solo click

Permite tomar notas por medio de la grabacion
de voz, ahorrando tiempo. Es muy funcional.

Mind Meister Ideal para hacer mapas mentales

Captura experiencias, opiniones, habitos en
mensajes de texto, fotos y video. Facil de usar.

Interview Assistant

iTalk Recorder

Luminant software

A L e Perfecta para estrategias de mercadeo del tipo
“Cliente secreto”.
Pionero en material audiovisual para la

Qualvu inve_stjgacién cualitativg con los encuegtados.
Posibilita observar la vida de los usuarios y sus
momentos de verdad en tiempo real.
Disefiada para dispositivos Mac y Android.
Ha encantado! Y esta revolucionando el
Revelation mercado Con ella puedes capturar y registrar el

comportamiento en tiempo real de los usuarios a
investigar

Fuente. Marketing Research in the Mobile World (2012).




Gracias alos dispositivos moviles, lainvestigacion cualitativa se hadado una
nueva oportunidad de vida. Mobile ha mejorado las técnicas de investigacion
cualitativa como la etnografia y los diarios, le ha permitido hacer mas rapido y
mejor la recopilacion de datos. La telefonia movil también ha creado nuevas
metodologias de investigacion, como las sefialadas anteriorment (Tabla 6).

4.7 Tendencias de las agencias en Colombia

De acuerdo con lo comentado por algunas de las empresas entrevistadas,
consideran que aunque la investigacion de mercados en Colombia crecey se
desarrolla dia tras dia, sin embargo hay algunas empresas que son esquivas
al momento de contratar una agencia, debido a las experiencias negativas que
han tenido, principalmente al contratar algunas agencias que no cumplen con
lo ofrecido en la propuesta inicial.

Debido a este fendmeno, en la actualidad las agencias colombianas se
estan agremiando con el fin de darle un nivel a la labor de investigacion;
brindar parametros a los clientes para que puedan evaluar por si mismos si
una investigacion esta bien o no y definir unos lineamientos de condiciones
basicas para la investigacidén de mercados.

Para la investigacion realizada, se tomo6 como base la informacién publicada
por la Asociaciéon Colombiana de Empresas de Investigacién de marcados y
opinion publica ACEI (2013), que agremia a 14 de las mas importantes empresas
dedicas a esta actividad y cuyo propoésito es promover un trabajo serio y
confiable basado en los estandares de calidad en la materia, identificando las
necesidades del mercado y especificando los servicios ofrecidos por cada uno
de sus asociados, generando asi un punto de referencia para conocer cuales
son las técnicas més utilizadas en la investigacion cualitativa.
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En el caso de las agencias ingresar a las grandes companias y entender sus
acciones de trabajo es complicado debido al esquema de trabajo y confidencia-
lidad de la informacion que manejan. Por eso se complementd la informacion
recolectada por parte de las empresas entrevistadas con la informacion de
ACEI quien publica las herramientas y técnicas ofrecidas por sus empresas
afiliadas para la investigacibn de mercados cualitativos, brindando asi un
marco de referencia para la investigacion realizada.

Como se observa en la figura 2 el 100% de las agencias afiliadas a ACEI
utiliza dentro de las herramientas offline, sesiones de grupo, entrevistas a pro-
fundidad y etnografias. Las netnografias y semiotica son utilizadas solo por
seis y cuatro agencias respectivamente.

De las herramientas online, diez de las agencias manejan focus group
online y la herramienta bulletin boards es usada por cinco agencias.




Figura 2. Técnicas de investigacion de mercadc
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4.8 Tendencias de las empresas

Debido a la confidencialidad que manejan las empresas al entregar la in-
formacion, para efectos de poder compararla con aquella arrojada por la
presente investigacion, es interesante relacionar los resultados obtenidos
como resultado de un estudio de tipo cuantitativo realizado por la revista
Marketing News en el primer trimestre 2009 a los gerentes de mercadeo
de las companias de las principales empresas anunciantes para conocer un
poco el panorama de esa industria en Colombia. Estos fueron algunos de los
resultados:

+ En cuanto a la periodicidad, esta va desde realizarlas cada dos afos
hasta los trackings continuos, siendo semestralmente la mas frecuente
con un 34,8%, seguida de la mensual con 30,4%.

* En el 52,2% de las empresas encuestadas existe un departamento de
investigacién, estudios o inteligencia de mercados, donde operan de una
a ocho personas, entre ellas el jefe, es decir, en promedio hay cuatro
personas en estas dependencias

* 78,3% de las compafias participantes contratan agencias de investigacion
permanentes para sus estudios. Entre las referidas estan Feedback Profile,
Market Team, MCV Investigaciones, Merc GFK, Latin Panel, Millward
Brown Colombia, Quali Investigacion de Mercados, Target Insights,
Marketing Studio, Yanhaas, Market Research de Colombia, Opinionmeter
Colombia, Cindamer, Remolina Estrada, Frost & Sullivan, Ipsos-Napoledn
Franco & Cia., AC Nielsen, de Colombia, Raddar, Cico, Inmark, In-Trends,
CMA Conocimiento, Conexiones y Estrategias, Tecnologia y Gerencia,
Pigmalion, Invamer Gallup, CJS Investigacion de Mercados, Objetivo
Consultora Latinoamericana, Mindcode y Mystery Shopper Co.
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+ Sobre la clase de investigacidon que se hace, la mas comun es la de
consumidor con un 82,6%, seguida de las de producto 78,3%, posicio-
namiento 65.2%, consumo y de competencia 60.9% y en menor porcen-
taje medios y de canales de comercializacion 45.2%.

« En cuanto a metodologias, las mas utilizadas son la cuantitativa y la
cualitativa, ya sea a través de encuestas personales o telefonicas,
sesiones de grupo, triadas, trackings, entrevistas en profundidad, recall,
focus group, técnicas antropoldgicas, prefiltros internos, visitas a hogares,
evaluacion de conceptos, Internet, puntos de venta directos, estudios
etnograficos, telemercadeo, entre otros.

+ Aunque algunos prefieren la cualitativa por su profundidad y otros la cuan-
titativa por su valor inferencial, la mayoria de los encuestados opta por hacer
investigaciones mixtas, ya que una es complementaria de la otra.

4.9 La investigacion de mercados desde el punto de vista legal

Debido a que el insumo mas importante para la investigacién de mercados es
la informacion de las personas, esta debe tener en cuenta la Ley Estatutaria
1581 de 2012 emitida el 17 de octubre de 2012 por el Gobierno Nacional,
mediante la cual se dictan disposiciones generales para la proteccién de datos
personales, en ella se regula el derecho fundamental de habeas data y se
senala la importancia en el tratamiento del mismo tal como lo corrobora la
Sentencia de la Corte Constitucional C — 748 de 2011 donde se establecid el
control de constitucionalidad de la Ley en mencion.

La nueva ley busca proteger los datos personales registrados en cualquier
base de datos que permite realizar operaciones, tales como la recoleccién,



almacenamiento, uso, circulacion o supresion (en adelante tratamiento) por
parte de entidades de naturaleza publica y privada.

De acuerdo con Certicamara S.A., entidad de certificacion digital experta
en seguridad de la informacidén y en promover la proteccién de los datos perso-
nales, sefala la informacién que contribuye a entender los aspectos mas
relevantes de la Ley 1581 de 2012 y del Decreto1377 de 2013, los cuales se
muestran a continuacion:

« Como Ley Estatutaria (ley de especial jerarquia), tiene como fin esencial
salvaguardar los derechos y deberes fundamentales, asi como los
procedimientos y recursos para su protecciéon. La Jurisprudencia Cons-
titucional trat6 desde el inicio el derecho al habeas data como una garantia
del derecho a la intimidad, de alli que se hablaba de la proteccién de
los datos que pertenecen a la vida privada y familiar, entendida como
la esfera individual impenetrable en la que cada cual puede realizar su
proyecto de vida y en la que ni el Estado ni otros particulares pueden
interferir.

+ Actualmente el habeas data es un derecho autbnomo, compuesto por
la autodeterminacién informatica y la libertad (incluida la libertad eco-
ndémica). Este derecho como fundamental autbnomo, requiere para su
efectiva proteccion mecanismos que lo garanticen, los cuales no sélo
han de depender pender de los jueces, sino de una institucionalidad
administrativa que ademas del control y vigilancia tanto para los su-
jetos de derecho publico como privado, aseguren la observancia
efectiva de la proteccién de datos y, en razén de su caracter técnico,
tengan la capacidad de fijar politicas publicas en la materia, sin inje-
rencias de caracter politico para el cumplimiento de esas decisiones.
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Dentro de los contenidos minimos que se desprenden del derecho de
habeas data se encuentra que las personas tienen la facultad de conocer
— acceso — la informacidén que sobre ellas estan recogidas en bases de
datos, lo que conlleva el acceso a las mismas donde se encuentra dicha
informacion; tienen ademas, el derecho a incluir nuevos datos con el fin
de que se provea una imagen completa del titular; derecho a actualizar
la informacion, es decir, a poner al dia el contenido de dichas bases de
datos; derecho a que la informacion contenida en bases de datos sea
rectificada o corregida, de tal manera que concuerde con la realidad;
derecho a excluir informacion de una base de datos, bien porque se esta
haciendo un uso indebido de ella, o por simple voluntad del titular — salvo
las excepciones previstas en la normativa —.

+ LalLey obliga atodas las entidades publicas y empresas privadas a revisar
el uso de los datos personales contenidos en sus sistemas de informacion
y replantear sus politicas de manejo de informacién y fortalecimiento de
sus herramientas, como entidad responsable del tratamiento (persona
natural o juridica, publica o privada, que por si misma o en asocio con
otros, decida sobre la base de datos y/o el tratamiento de los datos)
deben definir los fines y medios esenciales para el tratamiento de los
datos de los usuarios y/o titulares, incluidos quienes fungen como fuente
y usuario, y los deberes que se le adscriben responden a los principios
de la administracién de datos y a los derechos —intimidad y habeas data
— del titular del dato personal.

Luego de presentar los antecedentes juridicos, es clave entender que la
informacién hoy en dia es el activo mas importante que se utiliza en todas
las actividades cotidianas, como se puede evidenciar, el flujo de informacion
se ha multiplicado en los ultimos anos llevando a un crecimiento acelerado
del mismo, lo que implica que a mayor informacién circulando por el mundo
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globalizado en que nos encontramos se deben proteger velozmente los datos
personales.

Debido a que el activo mas importante tanto de las empresas como de
las agencias que hacen investigacion de mercados es la informacion de las
personas, se torna imprescindible tener en cuenta esta ley para obedecer a
sus requerimientos ya que esta cambia la forma de recolectar informacion.

5. METODOLOGIA

=~

Para identificar las tendencias de investigacion cualitativa referente al com-
portamiento del consumidor de las empresas y agencias en Colombia, asi
como poder describir y determinar las herramientas mas utilizadas, se bus-
caron empresas y/o agencias que realizaran investigacion de mercados y en
la cual se pudiera acceder mediante entrevistas a las personas encargadas
de dicho tema dentro de la organizacion.

En las primeras reuniones de grupo (conformado por la docente Katia
Arango Pulecio y los estudiantes Ana Maria Alvarado y Wilson Charco) se
acordaron los pasos a seguir, en donde la busqueda se fundamentaba en
establecer los elementos y conceptos que utilizan hoy en dias las empresas
y agencias en Colombia.

De acuerdo con la informacion requerida se estructuré el siguiente
proceso para llevar a cabo esta investigacion:
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+ Establecer las bases tebricas sobre la evolucién del estudio de mercado,
el consumidor y las herramientas cualitativas y cualitativas, tanto online,
como offline. Después se acordd que el siguiente paso era la reco-
leccion de informacion de fuentes primarias para realizar entrevistas en
profundidad.

+ Se definieron como segmentos a trabajar, empresas que realizan inves-
tigacion de mercados, ya sea propia o contratada a través de agencias
de investigacion de mercados.

* De acuerdo con lo anterior, se concluyé que se deberian construir dos
formatos para larealizacidn de las entrevistas, uno dirigido a las empresas
y el otro dirigido a las agencias.

* Las entrevistas en profundidad fueron realizadas a los Gerentes, Directo-
res de Mercadeo, Ejecutivos de Cuentas o Analistas de inteligencia de
mercados de las empresas seleccionadas. Las entrevistas a estas em-
presas, se hicieron entre septiembre y octubre de 2013. La entrevista se
hizo previa cita y cada una tuvo una duracién aproximada de 45 minutos.

+ Con las entrevistas realizadas se procedi6 a efectuar la unificacion de los
resultados y finalmente se realizd el analisis de la informacion.




5.1 Definicion de la muestra

Para la entrevista en profundidad se definié una muestra de 22 empresas y
cinco agencias, estas entrevistas fueron realizadas a los Gerentes, Directo-
res de Mercadeo o Analistas de inteligencia de mercados.

Debido a la complejidad de poder entrevistar estas personas y acceder a la
informacion por la confidencialidad que manejan en las empresas requeridas
para la investigacion, se utiliz6 un muestreo de tipo no probabilistico por con-
veniencia. El muestreo no probabilistico es aquél para el que no se puede
calcular la probabilidad de extraccion de una determinada muestra y por tal
motivo, se busca seleccionar a individuos que tienen un conocimiento profundo
del tema bajo estudio y se considera que la informacién aportada por esas
personas es vital para la toma de decisiones, como es el caso de las empresas
seleccionadas.

Ademas dentro del muestreo no probabilistico se encuentra el muestreo por
conveniencia el que pretende seleccionar unidades de analisis que cumplen
los requisitos de la poblacion objeto de estudio, pero que sin embargo, no son
seleccionadas al azar. Se utiliza preferentemente en estudios exploratorios
como es el objeto de estudio de esta investigacion.

Para seleccionar el nUmero de empresas a entrevistar, se tuvo en cuenta el
universo, es decir, la cantidad de empresas existentes en Bogota segun la cla-
sifcacion de la Camara de Comercio. Esta entidad define el tipo de empresas
de la siguiente manera (Camara de Comercio de Bogota, 2013):

+ Pequefas empresas, las constituyen aquellas que poseen entre 11 y 50
trabajadores y sus activos totales suman entre 501 y menos de 5.001
salarios minimos mensuales legales vigentes.
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« Medianas empresas, son aquellas en donde su planta de personal esta
entre 51 y 200 trabajadores y posee activos totales entre 5.001 y 15.000
salarios minimos legales vigentes.

+ Grandes empresas, tienen mas de 250 empleados y su producto abarca
el mercado internacional.

La cantidad de empresas registradas ante la Camara de Comercio de
Bogota ubicadas en Bogota entre el 1 de enero del 2012 y el 10 de julio del
2012 segun estadisticas publicadas por la camara de comercio, fueron en total
138.828 empresas divididas en microempresas (132.445), pequenas(5.247),
medianas (541), grandes(79) y sin clasificar(516).

Las empresas investigadas se clasificaron de acuerdo con los criterios
establecidos por la Camara de Comercio de Bogota y se buscé que ademas
de tener el contacto internamente que facilitara la entrevista, invirtiera en inves-
tigacion de mercados de tipo cualitativo a través de utilizar una agencia de
investigacion de mercados o0 que contara con un departamento de investigacion
propio. Las 22 empresas entrevistadas se dividen de la siguiente manera:

Tabla 7. Distribucion de empresas

EMPRESAS TOTAL %
Grandes 17 77
Medianas 5 23
Total 22 100

Fuente. Elaboracién propia de la autora.




En la muestra incluimos empresas de productos de consumo masivo Y retail,
productos lacteos, comercializadoras de autopartes, electrodomésticos, medios
de comunicacién, agremiaciones, multinacionales, salud, educacion, e-comerce,
ocio, ciencia y tecnologia con el fin de tener representacion en varios sectores.

Como solo se contaba con dos meses para hacer la recoleccion de la
informacion y dos estudiantes de practica asignados para hacer el trabajo de
campo, inicialmente se hizo una lista de 40 empresas en las cuales se contaba
con los contactos y que cumplieran con los requisitos establecidos para la
muestra. La lista con que se inici6 el sondeo para la consecucidn de entrevistas
fue el siguiente:

« Samsung

+ Grupo Corona

* Levapan

* Prosegur

+ Bayer

« Citibank

* Terpel

* Avianca

* Ankal

* Algarra S.A.

+ Alqueria

+ Asomercadeo

* Bavaria Sab Miller

* Belcorp

+ Almaviva

+ Chaneme Comercial S.A.
« Circulo de viajes universal
« Familia Sancela de Colombia S.A.
* Unilever
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* Dinamica IPS

+ Carvajal S.A.

« Channel Planet

+ Datactiva

+ Bancolombia

+ ARL SURA - Dinamica
* DirecTV

« Copa Air

* RCN

* Maloka - Centro interactivo
* Lasante

* Pfizer Pharmaceuticals
* Telefénica Colombia

* Andres Carne de Res

* Universidad EAN

+ Xerox

« CCI Seguros

* Invest Pacific

* Whirlpool

Después de realizar el sondeo correspondiente, de realizar los contactos y de-
bido a la confidencialidad que manejan en la informacion, las empresas que
finalmente quedaron fueron las siguientes:

* Ankal

* Algarra S.A.

+ Alqueria

+ Asomercadeo

* Bavaria Sab Miller

* Belcorp

« Chaneme Comercial S.A.



« Circulo de viajes universal * DirecTV
+ Familia Sancela de * RCN
Colombia S.A. « Maloka - Centro interactivo
* Unilever * Pfizer Pharmaceuticals
« Carvajal S.A. « Telefonica Colombia
« Channel Planet * Universidad EAN
+ Datactiva + Xerox
* ARL SURA — Dinamica + Whirlpool

Tabla 8. Agencias mas importantes - Colombia

/
VENTAS 2011 % VEN
1 AL NIELSEN DE COLOMBIA 91,1486 5.3 &
2 MILLWARD BROWN COLORBIA 27,115 1i.2 F
3 IPS05 NAPOLEON FRANCO if 22,5594 £23.6 1
4 CENTRO NACIOMAL CONSULTORIA 16,309 25.1 1
5 IBOPE COLOMBIA 16,488 -8.2 1
6 MARKET TEAM DE COLOMBLA 11,170 221 ‘
7 INVAMER GALLUPF 10,733 17.3 !
g GFK COLOMBIA 2/ 2,530 15.8 |
¥ YANHAAS 8,544 0.5 !
10 TARGET MARKETING INTEGRAL 7,965 1.0 i
11 MULTISPORNSOR F4a40 1.8 ‘
12 LATINPANEL COLOMELA o008 1.3 !
13 Skl 5,350 -10.4 :
14 QUANTA RESEARCH INTERMATIOMAL 4,727 15.3 i
15 o 4,167 15.2 ;
15 METIS GROUP 3,540 15.5
17 BRANDSTRAT 3,361 103.1
13 OPTIMOS 1,529 24.1
13 CINDAME 1,524 13.1
20 DATEXCOD 1682 9.9
1 TEMIPD GROUP 1,502 50.0
o MINDCDDE COLOMEB LS 1,396 n.d.
£3 MARKE] RESEARCH L'E COLCNIBLS 1,280 -3d.d
24 SHGMA DOS COLOMEBIA 2/ 1,208 -34.7
5 MOwW 1,057 n.d.
26 OQUESTER 974 0.8
IPS0S ASI ANDINA 17 '
TOTAL SECTOR
1 Ipsos Napaledn Franco absorbid a lpsos Asi Andina.
2/ antes de 2010 ora Merc Analistas de Mercadaos.
3 Antas de 2010 era Glone Gallego Investigacion tfectva.
.

Fuente. Lanota.com (2012)
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Para determinar las agencias de investigacion de mercado a analizar se
tuvo en cuenta la informacién obtenida por lanota.com (2012). El universo esta
dado por méas de 90 empresas de investigacion de mercados con presencia en
Colombia, mostrando una alta competencia entre las mismas.

De acuerdo con lo publicado por (2012) de las 90 agencias de investigacion
de mercado, las 26 firmas mas importantes de acuerdo a qué tan reconocidas
son en el mercado son:

\
AS2010 % WENTAS2009 %  VENTAS 200B %  WEMNTAS 2007
=t 7.3 19 2ET 51 16,021 11.4 BB 245
3 139 a3 21375 -14.8 25,050 205 20,E16
FARS .9 14,419 =245 14,94 5.9 11,751
3438 -7 14,108 5.7 13,341 8.7 12,275
7,965 24.0 14,484 29,2 11,214 -10.4 12,512
3,145 1.6 B.995 4.4 8,623 0.8 8,552
3,201 20.4 7,535 n.d. n.d. nud. m.d.
1,388 180.0 2,539 -B0.6 6,691 -1.3 6,776
3,505 3.9 0,036 a7 &,546 -5.6 9,057
7, BRL 249 6,311 37 5,087 330 4,577
f,169 -36.8 11,346 n.d. n.d. n.d. nd.
5, 503 17.0 4,702 37 3,570 3.9 2,382
3,981 0.3 3,143 n.d. n.d. n.d. nad.
1,098 a3 3,967 -9.3 4,372 11.0 3,938
3,616 n.d. . n.d. n.d. nud. nud.
3,039 8.5 2,801 n.d. n.d. nud. n.d.
1,655 209 1,369 -12.4 1,562 15.1 1,357
1,555 -29.2 2,196 1006 1,985 3.9 1,911
1,631 5.9 1,540 f.d. n.d. n.d. nd.
1,530 43 1438 n.d. n.d. n.d. nd.
1,001 n.d. nd. n.d. n.d. nd. n.d.
n.d. n.d. n.d. n.d. n.d. n.d. n.d.
1,951 -15.1 £412 -19.3 1,996 13.3 2,311
1,850 30.5 1,418 -A0.6 2,388 28.3 1,861
n.d. n.d. n.d, n.d. n.d. n.d. n.d.
BDG -34.3 1,236 -3.1 1,276 -0.2 1,279
1,142 -31.0 6,007 -13.6 6,954 16.0 5,993
1,235 11.4 216,485 14.8 170,300




Debido a que el acceso a las agencias que se encuentran encabezando
el listado de las agencias de la ACEI fue dificil, ya que manejan un alto grado
de confidencialidad con la informacién, para el estudio se tomé un total de
cinco agencias que accedieron a ser entrevistados.

Se pudo identificar en estas cinco empresas sus herramientas y técnicas
de investigacion, las tendencias que se imponen y son referencia para su
funcionamiento y la importancia que para sus clientes representan sus inves-
tigaciones. Las agencias analizadas son:

+ Marca Téctica

* Grupo Inmark

+ CTA investigacion

+ 1Q Andina

« Total marketing group

5.2 Construccion de la herramienta

Para recolectar la informacion se construyeron dos cuestionarios uno para
cada perfil seleccionado. Todos los formatos utilizados para las entrevistas
fueron revisados previamente, para garantizar la claridad de cada una de las
preguntas y el facil manejo en el momento de la entrevista a profundidad.

Los cuestionarios definidos fueron:

* Cuestionario Empresas (Ver Anexo 1).
+ Cuestionario Agencias digitales (Ver Anexo 2).

Después de recolectar las entrevistas realizadas, se procedi6 al analisis de la
informacion para poder obtener conclusiones reales y soportadas.
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Dentro de los principales inconvenientes que se encontraron en las entrevistas
se evidencia:

+ Algunas empresas y/o agencias no participaron dentro de esta investiga-
cién debido al manejo confidencial de la informacion.

+ Las empresas y agencias que participaron recomendaron mucho el tema
de la confidencialidad de la informacion suministrada.

* La mayoria de las respuestas son muy generales y refieren que varian
dependiendo de lo que el cliente quiera, lo que impide evidenciar situa-
ciones especificas en comun.

+ El tiempo representd una dificultad evidente dentro de las entrevistas.
Muchos gerentes de empresas se negaron a conceder los encuentros
atribuyendo una falta del mismo para dicha actividad.

6. RESULTADOS

e~

Dentro de los hallazgos mas importantes arrojados por la investigacion sobre
las tendencias cualitativas en el comportamiento del consumidor, se evidencid
gue aunque existen técnicas nuevas de investigacion cualitativa tanto online
como offline que permiten dar respuesta a los cambios en los comportamientos
actuales de los consumidores, las empresas y agencias entrevistadas, siguen
utilizando las técnicas tradicionales de investigacion cualitativa, tales como:
sesiones de grupo, entrevista a profundidad, observacion, mistery shopper,
entre otras.




Para el andlisis de los resultados, se sigui6 el orden en el cual se plantearon
los objetivos de la investigacion, describiendo los hallazgos encontrados
en cada uno. Debe recordarse que interesa conocer y determinar qué esta
pasando en cuanto a tendencias en investigacién cualitativa referente al
comportamiento del consumidor, por lo que los resultados estan enfocados
a responder directamente y especificamente los objetivos planteados y dar
respuesta al problema planteado inicialmente.

Se evidenci6 alo largo de esta investigacion que el consumidor ha cambiado
sus habitos de compra, debido en gran parte por la influencia de diferentes me-
canismos tales como Internet y avances tecnoldgicos, que le permiten antes
de comprar realizar comparaciones y combinar diferentes fuentes antes de
tomar su decision final.

El nimero de puntos de contacto que los consumidores tienen ahora con
sus marcas favoritas es enorme y pueden encontrarlos tanto off (tiendas en
la calle y publicidad impresa por ejemplo) como online (sitios web anuncios
en linea, foros sociales). Fundamentalmente esta evolucion digital también
ha alterado la forma en que las organizaciones realizan sus negocios (Merino
Sanz & Yagliez, 2012).

Daniel Naranjo, experto en mercadeo MK-Think, sefala que las 11 tendencias
que se presentan en el consumidor y lo afectaran en el futuro son (Naranjo, 2012):
el consumidor infiel, empoderado, irracional, que busca afecto, conectado, cazador
de tendencias, prosumidor, multirracial, individualista, saludable, y el consumidor
sin tiempo.

Estos cambios presentados, por el ahora nuevo consumidor han hecho
necesario que la investigacion de mercados deba alinearse con esta nueva
tendencia ajustando sus mecanismos y herramientas. La investigacion cuali-
tativa ha disefado nuevas técnicas que permiten conocer al cliente en una
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profundidad mayor y en aspectos importantes de su vida y entorno, tales como
habitos, costumbres y demas caracteristicas del cliente.

Objetivo 1: determinar las nuevas tendencias en investigacion cualitativa
para conocer el comportamiento del consumidor, identificando las herra-
mientas tanto offline como online que se manejan.

Para la investigacidn cualitativa son claros los cambios que se han presentado
en el comportamiento del consumidor, por lo que se ha hecho necesario el
desarrollo de técnicas que se ajusten a estos nuevos requerimientos ampliando
las tendencias utilizadas tanto en técnicas offline, como online.

- Técnicas Offline

De acuerdo con la investigacion realizada, se encontr6 que hoy en dia existen
muchas técnicas de investigacion cualitativa offline nuevas para conocer el
comportamiento del consumidor tales como: prueba de producto/servicios,
comparacion de atributos, escalera o laddering, metéafora, fiesta de marcas,
familia de marcas, personificacion, idealizacidén, photo sorf, analogia, collages,
debates, burbujas de texto, triadas, tirale a la marca, imagenes, expansion,
etnografia y etnodiarios, observacion, etnocollages offline, shopper research,
neuromarketing, cualitativo multicliente, psicoanalisis en el marketing, semibtica,
consumer insights mas las tradicionales como observacion participante,
entrevista en profundidad, entrevista antropoldgica, auto observacién o panel
antropoldgico, interaccion encausada, mistery shopper, discusion familiar,
sesiones de grupo, merchindising in situo, alternative chanel tracking, técnicas
proyectivas.




Sinembargo uno de los hallazgos mas importantes arrojados por lainvestigacion
como se observa, es que dentro de las técnicas cualitativas offline mas utili-
zadas tanto por las agencias, como por las empresas, siguen siendo las

Figura 3. Técnicas Offline de investigaci
/

N

Fuente. Elaboracién propia de los autores
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tradicionales como las sesiones de grupo con una participacion del 21%,
entrevista en profundidad 18%, otras técnicas tales como mistery shopper
y observacién participante cuentan con una participacion del 15% (Figura 3).

6n cualitativa empresas y agencias

Consumer
Insights
9%




En la tabla 9 se ilustra las técnicas de investigacidon cualitativa de tipo offline
mas utilizadas tanto por las agencias, como por las empresas entrevistadas.

Tabla 8. Técnicas de investigacion cualitativas offline mas usadas

Técnica Definicién
Es una entrevista personal
no estructurada que utiliza la
indagacion exhaustiva para
lograr que el encuestado hable Para temas especificos muy
. libremente y exprese sus creencias | complejos o para temas
Entrevista en |y sentimientos sobre algin tema. | donde es muy dificil reunir las
profundidad. _ personas por el tipo de perfil
El propoésito de esta técnica es que tienen.
descubrir las razones Implicitas de
su comportamiento.
La entrevista antropolégica se
basa en encuentros casuales y
empatia con el informante que
permitiran obtener la informacién
. mediante una guia mental de
Entrevista topicos y un cuaderno de notas. La
antropolégica relacion se debe IIevar_a cabo de Para descubrir insights
una forma natural y fluida para que
el entrevistado se sienta cdmodo
y sus respuestas tengan la menor
interferencia posible.
Esta es una “técnica no Sirve para evaluar :
intrusiva, donde el investigador
trabaja de forma encubierta, La calidad en el servicio
Misterys se hace pasar por un cliente. al cliente, el cumplimiento
Aqui los informantes no tienen de los procedimientos, las
hopper conocimiento alguno sobre el papel | operaciones, la integridad de
del investigador. los empleados, el mercadeo y
la calidad del producto.
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Tabla 8. Técnicas de investigacion cualitativas offline mas usadas (continuacién).

Técnica Definicion Uso

Las sesiones de grupo
son una herramienta muy
importante para recibir

Con el grupo de discusion retroalimentacion de diversos
se indaga en las actitudes y temas concernientes a
reacciones de un grupo social la mezcla de marketing
. especifico frente a un asunto en particular. Se utiliza

Sesiones social o politico, o bien un tema para detectar deseos y

de grupo de interés comercial como un necesidades en cuanto
producto, servicio, concepto, a envasado, nombres de
publicidad, idea o embalaje o marcas o test de conceptos.
prueba de concepto. Esta herramienta puede dar

informacion valiosa acerca
del potencial de un concepto,
un slogan o un producto en el
mercado.

Fuente. Elaboracidn propia de los autores, a partir Riva (2010).
« Técnicas Online

Como dice Brusattin (2012), especializado en técnicas de investigacion esta-
distica para ciencias sociales y en investigacion de mercados online en su blog
“la investigacion de mercados online ha llegado, desde hace un tiempo, a su
fase de madurez y ha logrado ganarse el respeto tanto de los departamentos
de Marketing como de los institutos, que la usan cada vez mas para
proporcionar insights a sus clientes”. Ademas anota que desde hace un par
de afios la investigacion cualitativa online parece ser que ha vuelto a la carga
y que la novedad son las ‘comunidades online’ aplicadas a la investigacion
mercados (COIM), conocidas también a través del acronimo Market Research
Online Communities (MROCs), fundamentalmente consisten en utilizar una
plataforma de red social ad hoc para desarrollar un estudio cualitativo sobre un
determinado producto, concepto, tema, etc.




Por otro lado Mondragon (2012), expuso en el congreso de la Asociacion
Mexicana de Agencias de Investigacion de Mercados y Opinion Publica (AMA)
en México realizado en septiembre del 2012 que “con todo el crecimiento de |
Internet se encuentra que las sesiones predominantes en un futuro seran las
virtuales con personas participando desde distintos puntos geograficos donde
incluso se podran codificar los gestos y reacciones faciales de los entrevistados
y seguramente habra mudltiples aplicaciones mas de conceptos como el
Neuromarketing’.

Asi mismo, Diznarda (2013), ponente en el congreso de AMAI de octubre
del 2013 y con experiencia en la investigacion de mercados en las areas de
IT y pharma y actualmente Project Management en Pearson, expuso sobre la
importancia de la investigacion de mercados online, diciendo: “Hoy en dia los
clientes, guiados por la necesidad de conocer en profundidad a sus consumidores
y obtener respuestas en tiempo real, estan solicitando cada vez mas este tipo
de investigacion, provocando que otras empresas que no solian utilizar este
tipo de servicio lo soliciten a las companias especializadas; esto ha generado la
creacion de diferentes productos que incluyen técnicas cuantitativas, cualitativas
y etnograficas”.

Diznarda hizo énfasis en que “la investigacion de mercados online es ya el
presente y el futuro, y si bien es cierto que no resuelve todas las necesidades,
es un medio importante hoy en dia para que los clientes conozcan a profundidad
a los Consumidores”.

Finaliza diciendo : “Frente a este tema se encuentra que el escepticismo sigue
y seguira presente siempre que se usen nuevas herramientas; se cuestionan
métodos, datos, etc, pero al final es innegable el hecho de que al ser humano le
gusta innovar, es parte de su naturaleza y la historia ha dicho muchas veces que
€s0s, precisamente esos, son los cambios que abren las puertas a nuevas eras
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y conceptos; el reto esta alli, s6lo hace falta la visibn de mercado y las ganas
de tomar el reto; ya se ha empezado, y ahora es momento de seguir innovando
para evolucionar” (Diznarda, 2013).

De acuerdo con la investigacidon realizada se encontrd que para conocer
el comportamiento del consumidor tanto por las agencias y las empresas
entrevistadas, estan usando la técnica comunidades con un 42%, seguida
por mapeo perceptual y bulleting board con el 19% y con menor participacion
estan focus group online con el 12% y juegos proyectivos 8%.

Figura 4. Técnicas Online de investigacion cualitativa empresas y agencias

4 Juegos )

proyectivos
8%

Focus Group
online

12%
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Fuente. Elaboracion propia de los autores.




VY,

Se detallan las técnicas de investigacion cualitativa online mas utilizadas tan-
to por las agencias, como por las empresas entrevistadas.

Tabla 9. Técnicas de investigacion cualitativas online mas utilizadas

Técnica Definicion Uso
Se busca que los miembros | Son hubs de investigacion,
de la comunidad sientan posible aplicar casi cualquier
que comparten un proposito | técnica de investigacion
Comunidades comun e interactian en cualitativa online incluyendo
funcion de él. discusiones grupales,
personificaciones, diarios de
vida, mini encuestas etc.
BBS es la abreviacion de Herramienta online para
Bulletin Board System, un el desarrollo de nuevos
sistema que permite a la productos y servicios, test
Bulletings Boards gente leer los mensajes que | conceptos y productos. Util

otros han dejado y responder
con otros mensajes.
Funciona como una pizarra
en Internet.

para diferenciar entre la
actitud individual y grupal.

Mapeo perceptual

Los mapas perceptuales

se refieren a los métodos
para analizar y entender

en forma sintética, las
percepciones del consumidor
sobre distintos productos,
dando como resultado

una representacion,
normalmente, en un plano,
del complejo mundo
multivariado de las opiniones
de este

Seguimiento a los cambios
en las percepciones del
consumidor, desarrollo y
evaluacion de conceptos,
descripcion de mercados y
segmentacion, identificacion
de las debilidades de un
producto, identificacion de
diferencias entre grupos

Focus Group online

Con el grupo de discusion
se indaga en las actitudes
y reacciones de un grupo
social especifico frente

a un asunto social o
politico, o bien un tema de
interés comercial como un
producto, servicio, concepto,
publicidad, idea o embalaje
0 prueba de concepto. Este
trabajo se hace online.

Estudios de: imagen,
satisfaccion, motivaciones
y frenos, asi como clima
empresarial.

Fuente. Netquest (2010).
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Respecto a las aplicaciones moviles para la investigacion cualitativa, se
encuentra que los consumidores, los compradores y los empresarios estan utili-
zando dispositivos méviles de forma nueva todos los dias. Estos dispositivos
permiten a los usuarios comunicar todo lo que hacen en el momento que lo
hacen. Pueden estar comiendo, trabajando, viajando, estdn compartiendo
opiniones, fotos, videos, historias y momentos que son importantes para ellos
(Mobile Marketing Research Asociation, 2013).

El Mobile Marketing Research Association (2013) reconoce que las
empresas hoy en dia tienen contacto en tiempo real con el consumidor y cada
una de las experiencias que esta viviendo, lo que permite mejorar la calidad de
informacion que se recibe por parte de este. Por eso cada dia se desarrollan
mas aplicaciones para ser utilizadas en la investigacion cualitativa.

Las aplicaciones moviles que son funcionales para la investigacion
cualitativa son: Dedoose, Dscout app, Ethos App, Ethnocorder, Evernote:,
Focus group, Instaviz, Interview Assistant, iTalk Recorder, Luminant software,
Mind Meister, Mobile Market Research, QualvuRevelation(Marketing Research
in the Mobile World, 2012).

La investigacién arroj6 que del 100% de las empresas y agencias
entrevistadas ninguna esta haciendo uso de estas técnicas.

Objetivo 2: establecer las tendencias aplicadas por parte de las agencias,
referentes a los métodos mas utilizados en la investigacion de mercados.

Con relacion a la informacién obtenida mediante la ACEI (2013), como se
sefiald antes, el total de la muestra de agencias afiliadas utiliza:




+ El total de las agencias afiliadas utiliza dentro de sus herramientas offline
sesiones de grupo, entrevistas a profundidad y etnografias.

+ La netnografia es utilizada por cuatro de las agencias estudiadas y la
semidtica tan solo por tres agencias.

* En las técnicas online 10 de las agencias manejan focus group online y
la herramienta bulletin boards es solo por cinco agencias.

Figura 5. Técnicas Offline de investigacion cuali
/

N

Fuente. Elaboracion propia de los autores.
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Como se observa en la figura 5, la investigacién arroj6é que dentro de las téc-
nicas cualitativas offline mas utilizadas por las agencias estan las entrevistas
y entrevistas a profundidad con una participacién del 12%, sin embargo las
demas técnicas tales como observacion participante, sesiones de grupo, entre-
vista antropoldgica, interaccién encausada y observacién mantienen todas un
porcentaje igual de utilizacion, representado por 10%.

tativa

B Entrevista

M Entrevista en profundidad
® Observacion participante
® Entrevista antropoldgica
B Interaccion encausada

W Sesiones de grupo

® Consumer Insights

B Observacion

Mistery shopper

¥ Test de Concepto




La investigacion ademas evidencié que aunque en el informe presentado
por (2013) Asociacion Colombiana de Empresas de Investigacién de Mercados
y Opinion Publica (ACI) de las agencias utilizan las técnicas online, el 100%
de las agencias entrevistadas expresaron que la cultura de la utilizacién de las
herramientas online no cuenta con el desarrollo suficiente para ser aplicadas
de manera constante o correcta, estas herramientas no son aprovechadas
porque a la agencia no le genera confiablidad para recomendar estas técnicas
y para las empresas no son confiables los resultados obtenidos por medio de
la utilizacion de estas, debido a que piensan que apenas estan en desarrollo,
siendo esta informacion congruente con lo expresado por Diznarda en el
congreso de Asociacidn Mexicana de Agencias de Inteligencia de Mercado y
Opinion A.C. (AMAL).

Respecto a la investigacion realizada, el 90% de las agencias manejan
los requerimientos mediante un brief en el cual se detallan de manera clara y
precisa las exigencias hechas por las empresas y de acuerdo con este, disefian
estrategias que cumplan el objetivo general del proyecto y sugieren métodos de
investigacion que aporten y respondan a los objetivos e hipétesis planteadas.

Se evidencia una tendencia a desarrollar investigacion de tipo cualitativa
para comprender al consumidor completamente, su comportamiento, sus
habitos mas comunes, sus expectativas frente a algun producto, asi como
poder identificar plenamente qué busca el cliente; de esta forma poder iden-
tificar necesidades insatisfechas para suplirlas.

A continuacion, se muestra el manejo por parte de las agencias de los dos
tipos de técnicas cualitativas y cuantitativas en un 60%, asi como también la
definicion de técnicas de acuerdo con las necesidades del cliente, es decir,
gue se van ajustando las técnicas con relacidn a los objetivos e hipotesis plan-
teadas dentro del brief o solicitud del cliente (Figura 6).
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Figura 6. Tipo de investigacion
4 )

B Segun la necesidad del
cliente

W cualitativa y cuantitativa

. J

Fuente. Elaboracion propia de los autores.

De acuerdo con las necesidades del cliente, la aplicacién de las técnicas
se realiza buscando un grupo con las caracteristicas y perfil iddbneo para abor-
dar la investigacion. Para esto las agencias poseen bases de datos a las
cuales les aplican filtros para identificar el grupo de personas a las que se les
va a realizar la encuesta, el tipo de preguntas y técnicas a aplicar buscando
siempre el ambiente propicio y de confianza para el estudio.

Objetivo 3: determinar qué métodos de investigacion cualitativa son los
mas utilizados y el porqué del uso de estos en las empresas colombianas.

Aunque existen diversas técnicas y herramientas de investigacion cualitativa
esta investigacion muestra claramente que las empresas entrevistadas utilizan
las técnicas tradicionales tales como sesiones de grupo, las entrevistas y
las entrevistas en profundidad; este resultado es acorde con los resultados
obtenidos al analizar las agencias, no solo por ser estas mismas agencias



quienes en muchos casos son los mismos proveedores de estas investigaciones
a las empresas, sino también porque son las técnicas manejadas y conocidas
por el mercado.

Dentro de los hallazgos mas importantes arrojados por la investigacion
sobre las tendencias cualitativas en el comportamiento del consumidor
desde el punto de vista de las empresas entrevistadas, resaltamos que el
38% de las empresas cuenta con un departamento propio que realiza las
investigaciones de mercado, apoyandose también en agencias especializadas
para la recoleccién de estos datos y el asesoramiento en el analisis de los
resultados. El 33% de estas empresas contratan este servicio a través de
agencias especializadas e iddneas para tal fin. Esto se evidencia en la figura 7.

Figura 7. Departamento de investigacion
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Fuente. Elaboracion propia de los autores.
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EI88% de las empresas entrevistadas realizan investigaciones de tipo mixto,
tanto cualitativo, como cuantitativo, ya que las consideran complementarias
entre si (Figura 8).

Figura 8. Tipo de investigacion de mercado
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Fuente. Elaboracion propia de los autores.

Las empresas trasmiten a las agencias las necesidades especificas a los
departamentos de Marketing mediante un Brief que es un documento que
contiene una explicacidon coherente del proyecto que se desea realizar, los
objetivos, el tiempo de ejecucion, el alcance, la dinamica, los requerimientos,
el cronograma y todos aquellos detalles que especifican y muestran lo que
busca la compania




De acuerdo con lo arrojado por la investigacion realizada, las empresas
se apoyan en el analisis de la informacion recolectada por la investigacion
de mercado para la toma de decisiones en el comportamiento de las ventas, el
posicionamiento frente a sus competidores, la percepcion del cliente a nuevos
productos o cambios en los ya existentes, entre otros. Estas investigaciones
permiten direccionar estratégicamente a la empresa para que cumpla su mision
y su visién, definidas dentro de la politica de calidad, dentro de un marco de
competitividad, haciendo mas eficientes sus procesos internos y aumentando
su capacidad de respuesta como organizacion.

Dentro de los hallazgos de la investigacion se encontr6 que las empresas
tienen como objetivo suplir las necesidades de los clientes con productos o
servicios y para esto necesitan identificar las nuevas tendencias de consumo

Figura 9. Frecuencia de la investige
/

N

Fuente. Elaboracion propia de los a
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como también el comportamiento oscilante del mercado, las variaciones de
la oferta y la demanda, la tendencia dirigida hacia la moda en las compras y
el impulso consumista de los clientes, para esto las empresas deben destinar
recursos a la investigacién del comportamiento del cliente, ;Qué prefiere?
¢ Qué busca? ;Para qué lo busca? ;Cdmo lo puede adquirir?; entender a los
clientes es uno de los papeles mas importantes en la economia actual y es
trascendental en el funcionamiento y comportamiento de las organizaciones.

Asi, se muestra muestra la periodicidad con que realizan las empresas estas
investigaciones de mercado, el 38% de las empresas entrevistadas realiza
de manera trimestral estas investigaciones, seguida por el 37% de manera
mensual, sin embargo, cabe aclarar que la mayoria de empresas manifiestan
que esto puede variar de acuerdo con sus necesidades especificas.

cion
\
B CQuincenal
B Mensual
® Trimestral
m Anual
%

utores.




Cuando las empresas no cuentan con departamentos propios de
investigacidén y contratan agencias especializadas, la empresa deposita toda
su confianza y son ellas las encargadas de sugerir los métodos y herramientas
que para a su saber son los indicados para alcanzar los objetivos determinados.

Figura 10. Agencias de investigacion
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Fuente. Elaboracion propia de los autores.
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Se observa en el eje X, la relacion de las agencias de investigacion y en
el eje Y el numero de empresas entrevistadas que utilizan sus servicios. Las
agencias mas utilizadas por las empresas de la muestra por su fidelidad y

trayectoria son:
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En la figura se observa que cinco de las empresas entrevistadas, las
agencias mas utilizadas son lapsos Napoleon Franco y Millward Brown,
seguidas de Nielsen la cual es utilizada por cuadro de ellas y Centro Nacional
de Consultoria, GFK y Yanhass son utilizadas por tres de ellas. Vale aclarar
que seis de las 22 empresas entrevistadas alcanzan a utilizar hasta cuatro
agencias de investigacion.

Figura 11. Técnicas offline empresas
/

N

Fuente. Elaboracién propia de los autores (2013).
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Se puede determinar las herramientas de tipo offline méas utilizadas por las
empresas y sugeridas por las agencias dentro de lo cual encontramos que las
sesiones de grupo tienen una participacién del 18%, seguida por entrevista
en profundidad con el 14%, mistery shopper 13% y observacion participante
12%. Con menor participacion estan prueba de producto/servicios 10%,
observacion y test de concepto 8%, neuromarketing 7%, cosumer insights y
entrevista tipo dialogo 5%.

Entrevista tipo diabogo
5%
Consumer Insights

5%




De las técnicas de tipo online utilizadas para la investigacion de mercado
por las empresas entrevistadas, la técnica comunidades es la mas utilizada
(50%), seguida por mapeo conceptual y focus group online (17%).

En la figura 12, se observa en el eje X, la relacion de las técnicas de inves-

tigacion online y en el eje Y el nUmero de agencias y/o empresas que utilizan
estas herramientas.

Figura 12. Técnicas online empresas
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Fuente. Elaboracion propia de los autores.
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Adicionalmente se encontr6 que dentro de las técnicas de investigacion
utilizadas al escoger cuales utilizar las empresas prefieren en un 90% utilizar
técnicas offline por la confianza que les generan.

Las aplicaciones moviles como estrategia o herramienta de investigacion
de mercados no llenan las expectativas de las agencias, ni las de las de las
empresas, es por ello que no son utilizadas y por lo tanto no son el enfoque
principal de investigacion.

7. CONCLUSIONES

e~

* De acuerdo con el analisis realizado se puede concluir que dentro del
mercado de investigacion cualitativa se encuentra una gran variedad
de técnicas, sin embargo es preocupante que tanto las empresas como
las agencias continban manejando las herramientas tradicionales,
tales como entrevistas, entrevistas a profundidad, sesiones de grupo,
desaprovechando toda la variedad de técnicas que existen en este
momento para conocer el cambio en el comportamiento del consumidor.

+ Dentro de las técnicas online utilizadas por las agencias entrevistadas,
en las cuales se presenta una gran variedad se determina que las mas
aplicadas son comunidades con el 42%, seguida por mapeo perceptual
y bulleting board con el 19%.

« Dentro de las técnicas cualitativas offline mas utilizadas tanto por las

agencias, como por las empresas, se encuentran las sesiones de grupo
con una participacion del 21%, de entrevista en profundidad 18%, otras



técnicas tales como mistery shopper y observacion participante cuentan
con una participacion del 15%.

* Ya que las técnicas online se encuentran en desarrollo en el pais, ni
las empresas ni las agencias sienten confianza en los resultados arro-
jados por ellas, subutilizando el uso creciente de la tecnologia la cual
permite tener informacién en tiempo real de los comportamientos de los
consumidores.

+ Se observa que el mercado de agencias de investigacion en el pais
cuenta con una variedad de 90 empresas, sin embargo se evidencia que
la concentracion de preferencia por parte de las empresas se encuentra
en cinco empresas que son: Ipsos, Napoleén Franco, Millward Brown,
Nielsen y el Centro Nacional de Consultoria, GFK 'y Yanhas. Figurando
estas, entre las 27 empresas mas importantes de Colombia.

* El 100% de las empresas manejan técnicas de investigacion offline,
ya que son las mas conocidas por ellas y de igual manera las mas
recomendadas por las agencias.

* Aunque los dispositivos méviles le estan dando una nueva oportunidad
a la investigacion cualitativa, mejorando las técnicas de investigacion
cualitativa como la etnografia y los diarios, permitiendo hacer mas rapido
y mejor la recopilacidon de datos, ni las agencias ni las empresas en
Colombia estan haciendo uso de esta tecnologia.

* Al comparar los resultados arrojados por la investigacion realizada por la
revista Marketing News en el primer trimestre del 2009 con los resultados
obtenidos por la investigacion realizada, se encuentra:
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* Las empresas han mejorado la periodicidad en la elaboracion de las
investigaciones de mercado pasando de una periodicidad mensual de un
30.4% a un 37%, utilizado el analisis de la informacién recolectada para la
toma de decisiones en el comportamiento de las ventas, el posicionamiento
frente a sus competidores, la percepcion del cliente a nuevos productos o
cambios en los ya existentes, entre otros. Estas investigaciones permiten
direccionar estratégicamente a la empresa para que cumpla su mision y
su vision, definidas dentro de la politica de calidad, dentro de un marco
de competitividad, haciendo mas eficientes sus procesos internos vy
aumentando su capacidad de respuesta como organizacion.

+ Las empresas estan acudiendo mas a las agencias especializadas pasando
de un 52.2% de empresas con un departamento propio de investigacion
a 38%. Las empresas cada vez se apoyan mas en las agencias
especializadas, responsabilidad que deberia ser tenida en cuenta por las
agencias de investigacion para que se actualizardn y empezaran no solo
a utilizar sino a recomendar las multiples posibilidades de metodologias
que hoy en dia se pueden usar para conocer los comportamientos de los
consumidores.

* Referente a las agencias de investigacion de mercados las empresas
siguen utilizando las mismas de siempre debido a la con-fianza que estas
le generan.

+ Tanto las empresas como las agencias siguen realizando investigaciones
de tipo mixto por considerarlas complementarias, aunque en los ultimos
tiempos la investigaciéon cualitativa ha ganado relevancia porque es la
que permite poder comprender al consumidor completamente, su
comportamiento, sus habitos mas comunes, sus expectativas frente
a algun producto, asi como poder identificar plenamente qué busca el



cliente; de esta forma poder identificar necesidades insatisfechas para
poderlas suplir.

* Es preocupante que comparando las dos investigaciones, la realizada por la
revista Marketing News (2009) y la efectuada por el grupo de investigadores
de la universidad EAN (2013), se evidencia que se siguen utilizando las
mismas metodologias de siempre como son sesiones de grupo, entrevistas
en profundidad, mistery shopper y observacion participante.

Tabla 10. Comparacion investigaciones realizadas

Investigacion 2009

Investigacion 2013

Periodicidad

Va desde realizarlas

cada dos anos hasta los
trackings continuos, siendo
semestralmente la mas
frecuente con un 34,8%,
seguida de la mensual con
30,4%.

El 38% de las empresas
entrevistadas realiza de
manera trimestral estas
investigaciones, seguida por
el 37% de manera mensual,
sin embargo, cabe aclarar
que la mayoria de empresas
manifiestan que esto puede
variar de acuerdo a sus
necesidades especificas.

Existencia de un
departamento de
investigacion

En el 52,2% de las
empresas encuestadas
existe un departamento de
investigacion.

El 38% de las empresas
cuenta con un departamento
propio que realiza las
investigaciones de mercado,
apoyandose también en
agencias especializadas
para la recoleccién de estos
datos y el asesoramiento en
el analisis de los resultados.
El 33% de estas empresas
contratan este servicio

a través de agencias
especializadas e idbneas
para tal fin.
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Tabla 10. Comparacién investigaciones realizadas (continuacion).

Investigacion 2009

Investigacion 2013

Agencias contratadas

Las companias participantes
contratan agencias de
investigacion permanentes
para sus estudios. Entre las
referidas estan Feedback
Profile, Market Team, MCV
Investigaciones, Merc
GFK, Latin Panel, Millward
Brown Colombia, Quali
Investigacién de Mercados,
Target Insights, Marketing
Studio, Yanhaas, Market
Research de Colombia,
Opinionmeter.

Colombia, Cindamer,
Remolina Estrada, Frost &
Sullivan, Ipsos-Napoledn
Franco & Cia., AC Nielsen,
de Colombia, Raddar, Cico,
Inmark, In-Trends, CMA
Conocimiento, Conexiones
y Estrategias, Tecnologia

y Gerencia, Pigmalion,
Invamer Gallup, CJS
Investigacion de Mercados,
Objetivo Consultora
Latinoamericana, Mindcode
y Mystery Shopper Co.

Las agencias mas utilizadas
son Ipsos Napoledn Franco
y Millward Brown las cuales
son utilizadas por cinco de
las empresas entrevistadas,
seguida de Nielsen la cual
ews utilizada por cuadro

de ellas y Centro Nacional
de Consultoria, GFK y
Yanhass son utilizadas por
tres de ellas. Vale aclarar
que 6 de las 22 empresas
entrevistadas alcanzan a
utilizar hasta cuatro agencias
de investigacion.

Tipo de investigacion
realizada

Aunque algunos prefieren

la cualitativa por su
profundidad y otros la
cuantitativa por su valor
inferencial, la mayoria de los
encuestados opta por hacer
investigaciones mixtas, ya
que una es complementaria
de la otra

El 88% de las empresas
entrevistadas realizan
investigaciones de tipo
mixto, tanto cualitativo,
como cuantitativo, ya

que las consideran
complementarias entre si.

y//




Tabla 10. Comparacién investigaciones realizadas (continuacion).

Investigacién 2009

Investigaciéon 2013

Metodologia usadas

Las mas utilizadas son la
cuantitativa y la cualitativa,
ya sea a través de
encuestas personales o
telefonicas, sesiones de
grupo, triadas, trackings,
entrevistas en profundidad,
recall, focus group,
técnicas antropoldgicas,
prefiltros internos, visitas

a hogares, evaluacion de
conceptos, Internet, puntos
de venta directos, estudios
etnogréficos, telemercadeo,

En metodologias offline
siguen siendo las
tradicionales como las
sesiones de grupo con
una participacion del 21%,
entrevista en profundidad
18%, otras técnicas tales
como mistery shopper y
observacion participante
cuentan con una
participacion del 15%.

En metodologias online
estan usando la técnica
comunidades con un

42%, seguida por mapeo
perceptual y bulleting board

entre otros. con el 19% y con menor
participacion estan focus
group online con el 12% y

juegos proyectivos 8%.

Fuente. Elaboracion propia de los autores.

+ Recomendaciones. De acuerdo con los resultados arrojados por lainvestigacion
las recomendaciones que hacemos son: Debido a que en la investigacion
cualitativa se encuentra una gran variedad de técnicas, tanto offline como online,
se recomienda que tanto las empresas, como las agencias de investigacion de
mercados, comiencen a utilizar, toda la variedad de técnicas que existen en
este momento, para conocer el cambio en el comportamiento del consumidor
y migren del manejo de las herramientas tradicionales, tales como entrevistas,
entrevistas a profundidad y sesiones de grupo. Es importante empezar a utilizar
las herramientas para investigacion de mercados cualitativas que comienzan a
aparecer en los dispositivos moviles, teniendo en cuenta que esta herramienta
no solo aporta informacién en tiempo real sino que es la ten-dencia del futuro.
Las personas estan empezando a realizar muchas de sus actividades a través
del teléfono movil.
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ANEXOS

I /A

Anexo 1

ENTREVISTA EMPRESAS

TECNICAS Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION DE MERCADOS DE
TIPO CUALITATIVA

De antemano agradecemos el tiempo y la buena disposicion para desarrollar
esta encuesta

Fecha:

Nombre de la empresa:

Nombre persona encargada:

Cargo:

1. ¢Se tiene un departamento propio de investigacion de mercados o
contrata? Si contrata remitirse a la pregunta 5.

2. ¢, Qué tipo de investigacion de mercado realizan?

3. ¢ Para qué utilizan esas investigaciones de mercado?




D

. ¢ Con qué frecuencia realizan investigacion de mercado?

(62

. ¢ Con qué empresa de investigacion de mercados contrata y por qué?

(o}

. ¢Cdmo hacen para que esa agencia entienda sus necesidades?

\l

. ¢ Qué tipo de investigacion de mercados contrata?

(Tiene La Empresa establecidas las técnicas a utilizar o son sugeridas
por la Agencia)

8. ¢Como contrata esa investigacion de mercado?

9. ¢Paraqué utilizan esasinvestigaciones de mercado? ; Cuél es el objetivo?
(Especificamente referente a conocimiento de consumidor)

10. ¢De las siguientes técnicas de investigacion de mercados cualitativa
offline cuéles utilizan?

* Observacion participante.

* Entrevista antropoldgica.

* Auto observacién o panel antropoldgico.
* Interaccidén encausada.

+ Mistery shopper.

* Discusién familiar.

+ Sesiones de grupo.
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* Merchandising in situo.

* Alternative channel Tracking.

* Entrevista tipo dialogo.

* Entrevista en profundidad.

+ Juego de roles.

« Consumer Insights.

+ Semiobtica

* Neuromarketing.

+ Test de Concepto.

« Técnicas proyectivas.

* Prueba de producto/servicios, comparacion de atributos.
+ Escalera o laddering.

+ Metafora, fiesta de marcas, familia de marcas, personificacion,
idealizacién, photo sorf, analogia, collages.

* Debates, burbujas de texto, triadas, tirale a la marca, imagenes,
expansion.

+ Etnografia y Etnodiarios.

+ Observacion.

* Etnocollages off line.

« Shopper Research.

+ Cualitativo multicliente.

+ Psicoandlisis en el marketing.

¢Algun otro diferente a los mencionados?

11. ¢ De las siguientes técnicas de investigacion de mercados cualitativa
online cuales utilizan?

« Comunidades
* Bulletings Boards



+ Etnografia virtual

* Dephiblog

* Focus Group Online

* Netnografia

+ Collages

* Metaforas visuales

* Picture sort

+ Juegos proyectivos

* Mapeo perceptual

+ Juegos de prediccidn/preferencia
* Dibujo en pizarra

» Marcadores visulaes

* id Bubbles

* Diario /Tareas creativas

« Diario/observacion contextual

¢Algun otro diferente a los mencionados?

12. ¢ Utiliza alguna aplicacidn movil para hacer investigacion de mercados
de tipo cualitativo?
¢ Coémo cuales? ¢ Para qué las utilizan?

13. ¢Para conocer al consumidor que herramienta de investigacion de
mercados utilizan?
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Anexo 2

ENTREVISTA AGENCIAS

TECNICAS Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION DE MERCADOS DE
TIPO CUALITATIVA

De antemano agradecemos el tiempo y la buena disposicion para desarrollar
esta encuesta

Fecha:

Nombre de la empresa:

Nombre persona encargada:

Cargo:

1. ¢ Qué tipo de investigacion de mercados cualitativa realizan offline?

2. ¢ Cuales técnicas utiliza, cuales son las de mayor frecuencia y para que
las utiliza?

3. ¢Qué tipo de investigacion de mercados cualitativa realizan online?

4. ;Cudles técnicas utiliza, cuales son las de mayor frecuencia y para que
las utiliza?




5. ¢ Utiliza alguna aplicacién movil para hacer investigacion de mercados de
tipo cualitativo?

6. ¢ Utiliza alguna aplicacién movil para hacer investigacion de mercados de
tipo cualitativo, cual, porque y para qué?

7. ¢Qué les piden las empresas al ofrecer sus servicios? La empresa
contratante pide técnicas especificas o ellos les sugieren y si es asi
como lo hacen.

8. ¢ Qué ofrecen a las empresas que los contratan?

9. ;Qué recomiendan a las empresas que los contratan?

10. ¢, Qué tipo o técnica de investigacion de mercado cualitativarecomiendan?
¢ Y por qué?

11. ; Cdmo hacen la aplicacidén de la técnica de investigacidn de mercado?

12. ¢ Utilizan otras técnicas de investigacion de mercados cualitativas tales
como:

Técnicas offline

* Observacioén participante

* Entrevista antropolégica

+ Auto observacién o Panel Antropologico
* Interaccién encausada

+ Mistery shopper
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* Discusion familiar

+ Sesiones de grupo

* Merchandising in situo

+ Alternative channel Tracking

* Entrevista

* Entrevista en profundidad

+ Juego de roles

+ Consumer insight

+ Semiobtica

* Neuromarketing

* Test de Concepto

* Técnicas proyectivas

* Prueba de producto/servicios, comparacion de atributos

+ Escalera o laddering

+ Metafora, fiesta de marcas, familia de marcas, personificacion,
idealizacién, photo sorf, analogia, collages.

+ Debates, burbujas de texto, triadas, tirale a la marca, imagenes,
expansion.

+ Etnografia y Etnodiarios

+ Observacion

* Etnocollages off line

* Shopper Research

+ Cualitativo Multiclient

+ Psicoandlisis en el marketing




Técnicas online

« Comunidades

* Bulletings Boards

+ Etnografia virtual

* Dephiblog

* Focus Group Online

* Netnografia

« Collages

* Metaforas visuales

* Picture sort

+ Juegos proyectivos

* Mapeo perceptual

+ Juegos de prediccidn/preferencia
* Dibujo en pizarra

» Marcadores visuales

* Mid Bubbles

* Diario /Tareas creativas

+ Diario/observacion contextual

13. ¢ Cuales de las mencionadas anteriormente no utiliza y porque?

14. ;Para conocer al consumidor que herramienta de investigacion de
mercados utiliza?

15. ¢ Que estan pidiendo las companias con respecto al consumidor?
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