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PROLOGO

En la complejidad de la era contemporanea, el avance irrefrenable de la
tecnologia ha impulsado la economia hacia dimensiones antes insospechadas. No sélo
ha cambiado la forma en que las empresas operan, sino también la relacion entre éstas
y la sociedad. Al encontrarnos en este umbral de transformacion, la presente obra surge
como un esfuerzo colectivo por desentrafar las multiples caras de una economia digital
en constante evolucion y su interaccion con la responsabilidad social.

Desde mi vida profesional, he sido testigo de cémo la transformacion digital (TD)
ha revolucionado la dinamica empresarial. Sin embargo, con grandes poderes vienen
grandes responsabilidades. El primer capitulo de este libro, que establece la relacion
entre TD y Responsabilidad Social Empresarial (RSE), nos brinda una perspectiva
crucial al respecto. Esta interseccion entre la tecnologia y la ética empresarial no sélo
redefine las operaciones de las organizaciones, sino que también suscita un analisis
profundo sobre como pueden estas coexistir en beneficio mutuo.

El surgimiento de la era digital ha modificado por completo el paradigma de
la investigacion de mercados. Antes relegada a encuestas presenciales y analisis
estadisticos manuales, esta disciplina ha encontrado en las herramientas digitales un
aliado que, correctamente empleado, puede brindar resultados mas precisos y a un
ritmo mas acelerado. El segundo capitulo ilustra esta revolucién y las implicaciones que
tiene para las empresas en su busqueda por entender y responder a las demandas del
consumidor.

En este océano de datos e informacion, la inteligencia artificial (IA) emerge como
el timonel que guia a las organizaciones en su travesia por las aguas de la economia
digital. Sin embargo, la |IA no esta exenta de controversias y el tercer capitulo nos
presenta un analisis equilibrado de sus beneficios y desafios. Es vital que, en nuestro
empeno por aprovechar esta tecnologia, no perdamos de vista los valores humanos que
nos han traido hasta aqui.

La teoria critica, con su lente agudo y perspicaz, encuentra un espacio en este
libro para analizar el fendmeno del consumo responsable. En un mundo en el que el
consumismo desenfrenado a menudo eclipsa la ética y la sostenibilidad, este capitulo
nos invita a reflexionar sobre como nuestras decisiones de compra pueden ser mas
conscientes y alineadas con un futuro mas equitativo y sostenible.

La pandemia de COVID-19, que sacudio al mundo de formas inimaginables,
también ha dejado huellas en la economia de regiones especificas. El Estado de Tlaxcala

en México es un claro ejemplo de ello. Las plataformas digitales, que antes eran vistas



con escepticismo por muchos, se convirtieron en salvavidas para las empresas durante
la crisis. Este capitulo nos brinda una vision detallada de como la adaptacion al entorno
digital ha sido esencial para la supervivencia y el crecimiento en tiempos de adversidad.

Finalmente, en un giro hacia lo cultural, el libro concluye con un viaje por la rica
gastronomia de Ecuador. Esta joya culinaria, con sus raices profundas y sus multiples
influencias, sirve como recordatorio de que la economia no es sélo cifras y graficos; es
también cultura, tradicion y herencia.

Al cerrar este proélogo, insto al lector a embarcarse en esta travesia por el
complejo mundo de la economia digital y la responsabilidad social. Este libro es mas
que una compilacion de textos; es una brujula que nos guia a través de los desafios y
oportunidades que presenta esta nueva era. A medida que navegamos por sus paginas,
descubriremos que el futuro de la economia digital no esta escrito en piedra, sino que

esta en nuestras manos moldearlo de una manera que beneficie a todos.

Emanuel Ferreira Leite
Facultad de Ciencias de la Administracion
Universidad de Pernambuco

Recife, Brasil



PREFACIO

La economia, como ciencia social que es, siempre ha estado en constante
evolucion. Sin embargo, las Uultimas décadas han testificado un cambio sin
precedentes, principalmente impulsado por la digitalizacion y la cada vez mas presente
responsabilidad social empresarial (RSE). Ambas dimensiones han reconfigurado el
paisaje de las practicas comerciales, la investigacion de mercados y el comportamiento
del consumidor, y han abierto un vasto campo de oportunidades y desafios. Es en este
contexto donde “Economia digital y responsabilidad social, un analisis multifacético” se
presenta como un texto esencial para comprender esta nueva realidad.

Como parte de la misién adoptada por la Universidad Metropolitana, Sede
Machala, este libro continia una serie de discusiones contemporaneas sobre
sostenibilidad. Se enmarca dentro de un proyecto investigativo titulado “Gestion de
empresas y grupos de interés en pro de la sostenibilidad a través de la responsabilidad
social empresarial”. La obra se propone desentrafiar las multiples dimensiones
empresariales que se dirigen hacia la sostenibilidad en la era digital, adoptando
un enfoque interdisciplinario para ofrecer una vision panoramica de las practicas
empresariales actuales.

El primer capitulo, titulado “Responsabilidad Social en la Era Digital: Desafios y
Oportunidades”, establece el tono y sienta las bases de nuestra exploracion. Al integrar
la Transformacion Digital (TD) y la RSE, emerge un panorama donde las empresas
no solo enfrentan desafios operativos sino también éticos. En una época donde la
tecnologia avanza a pasos agigantados, es fundamental que las organizaciones se
muevan con responsabilidad, entendiendo que sus acciones tienen un impacto profundo
en la sociedad y en el medio ambiente.

Pasando a la investigacion de mercados en un mundo digitalizado, el segundo
capitulo profundiza en cémo las empresas pueden y deben adaptar sus estrategias
para obtener informacién relevante en un entorno saturado de datos. La digitalizaciéon
ha democratizado el acceso a la informacion, pero la verdadera maestria radica en
coémo se extraen, interpretan y utilizan esos datos para tomar decisiones informadas.

El tercer capitulo nos lleva a una de las aristas mas comentadas y, a la vez,
malentendidas de la economia contemporanea: la inteligencia artificial (I1A). Al destilar
la verdadera naturaleza de la IA y su impacto en la economia digital, somos llevados
a reflexionar sobre sus beneficios, limitaciones y riesgos inherentes. La IA tiene el
potencial de remodelar no solo cémo operan las empresas, sino como comprendemos

y valoramos el trabajo humano.



La relacion entre el consumo responsable y la teoria critica se analiza en el
cuarto capitulo, invitdndonos a cuestionar nuestras propias practicas de consumo y
como éstas se ajustan (o no) a ideales mas amplios de justicia, equidad y sostenibilidad.
A través de un riguroso analisis teorico, se invita al lector a ser consciente del poder
de su eleccion como consumidor y a reconocer las complejidades subyacentes en las
practicas de consumo moderno.

El quinto capitulo ofrece una perspectiva localizada al analizar el impacto de
las plataformas digitales en el comercio del Estado de Tlaxcala durante la pandemia
de COVID-19. Mas alla de una mirada a la adaptabilidad y resiliencia del comercio local,
este estudio arroja luz sobre cémo la tecnologia puede actuar como un facilitador vital
en tiempos de crisis.

Finalmente, el sexto capitulo nos sumerge en la riqueza culinaria del Ecuador,
mas alla de un simple recuento de platos y recetas, este capitulo subraya la importancia
de la gastronomia como patrimonio cultural inmaterial. Cada bocado de la comida
ecuatoriana no solo satisface el paladar, sino que también conecta al comensal con un
legado ancestral, con comunidades y tradiciones que han resistido el paso del tiempo.
Es un llamado a valorar, conservar y promover la riqueza de esta tradicion culinaria,
entendiendo que es tanto un tesoro del pasado como una promesa para el futuro.

Este libro no es solo una exploracién académica, sino también una llamada a
la accioén. Es una invitacion a comprender los desafios y oportunidades inherentes a la
economia digital y a la responsabilidad social, y a actuar de manera informada y ética en
este nuevo paradigma. A medida que avances en la lectura, espero que encuentres en
sus paginas no soélo conocimientos, sino también inspiracion para contribuir de manera

positiva a un mundo en constante cambio.

Javier Solano Solano
Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales

Universidad Metropolitana, Sede Machala
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RESUMEN: En este capitulo, se explora
el papel de la investigacion de mercados
en la era digital. Se abordan los enfoques
cualitativos y cuantitativos, asi como los
conceptos de investigacion primaria y
secundaria. Se destaco el papel clave de
Internet, revolucionando la forma en que se
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recopila y se utiliza la informacion. Se pone
de relieve la utilidad de las encuestas en linea
para la recoleccion de datos, analizando la
importancia del diseno de las preguntas y
discutiendo diversos tipos de preguntas. Se
proporciona finalmente un esquema paso
a paso para llevar a cabo el proceso de
encuestas. Se resalta el caracter dinamico y
adaptable de la investigacion de mercados.
Por ultimo, en la era digital, el éxito radica en la
capacidad de convertir la abundancia de datos
disponibles en informacion estratégicamente
util para las empresas.

PALABRAS CLAVE: |Investigacion de
mercados. Era digital. Encuestas en linea.
Investigacion primaria. Investigacion
secundaria.

MARKET RESEARCH IN THE DIGITAL AGE

ABSTRACT: In this paper, we explore the role
of market research in the digital age. Both
qualitative and quantitative approaches are
addressed, as well as the concepts of primary
and secondary research. The key role of the
Internet is highlighted, revolutionizing the
way information is gathered and utilized. The
utility of online surveys for data collection
is underscored, analyzing the importance
of question design and discussing various
types of questions. Finally, a step-by-step
outline is provided for carrying out the survey
process. The dynamic and adaptable nature
of market research is emphasized. Ultimately,
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in the digital age, success lies in the ability to turn the abundance of available data into
strategically useful information for businesses.

KEYWORDS: Market research. Digital age. Online surveys. Primary research. Secondary
research.

JEL: M31.

1INTRODUCCION

La investigacion de mercados se ha convertido en un elemento esencial para la
planificacidn estratégica de cualquier negocio. Esta herramienta, potenciada por la era
digital, ofrece una comprension mas rica del comportamiento del consumidor (Dwvedi
et al., 2021). De manera mas concreta, la investigacion de mercados es un proceso
sistematico y objetivo de recoger informacion sobre nuestro target, con el propodsito de
tomar decisiones de negocios basadas en datos reales y concretos.

En el contexto de la sostenibilidad, la investigacion de mercados se convierte
en una valiosa oportunidad para promover practicas empresariales sostenibles.
Al comprender las tendencias emergentes y las preferencias del mercado, las
organizaciones pueden identificar oportunidades para desarrollar soluciones alineadas
con las necesidades del consumidor y, al mismo tiempo, avanzar hacia practicas
empresariales mas éticas, socialmente responsables y ambientalmente sostenibles.
La investigacion de mercados no solo permite generar valor en el presente, sino que
también contribuye a la proyeccion de un futuro sostenible para las empresas y la
sociedad en general.

Segun Moore et al., (2021), este tipo de investigacion puede seguir un camino
cualitativo o cuantitativo, cada uno con sus respectivos métodos de recoleccion de
datos. El enfoque cualitativo se orienta a entender las emociones y motivaciones de los
consumidores, usualmente a través de entrevistas en profundidad o grupos de discusion.
En cambio, el enfoque cuantitativo se dedica a la recogida de datos que pueden ser
contabilizados y analizados de forma estadistica, a menudo a través de encuestas.

Cuando hablamos de investigacion de mercados, nos referimos a dos categorias
de fuentes de informacioén: primarias y secundarias. La investigacion primaria implica la
generacion de nuevos datos mediante la interaccion directa con los consumidores o el
mercado. Por el contrario, la investigacion secundaria se centra en la recoleccion de datos
ya existentes (Blasco-Arcas et al.,, 2012). Es aqui donde Internet juega un papel esencial.

Internet, que fue inicialmente desarrollada como una herramienta académica

de intercambio de informacion, ha transformado la manera en la que llevamos a cabo
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la investigacion secundaria. Hoy, a tan solo unos cuantos clics de distancia, tenemos
acceso a una infinidad de informes y datos organizados. Asimismo, Internet ha tenido un
impacto significativo en la investigacion primaria, permitiendo la ejecucion de encuestas
de forma eficaz y precisa.

Al construir una encuesta en linea, es esencial considerar cuidadosamente las
preguntas que se formulan. Estas pueden ser de tipo abierto, permitiendo alos encuestados
expresar sus opiniones libremente; cerradas, en las que los encuestados seleccionan una
respuesta de una lista predefinida; de clasificacion, donde los encuestados deben ordenar
o clasificar opciones; o escalas de actitud, que miden la intensidad de los sentimientos de
los encuestados hacia un tema especifico (Vomberg y Klarmann, 2021).

Es impresionante ver como la web ha transformado nuestra interaccion con los
mercados. Los consumidores ahora pueden investigar sobre las empresas, comparar
precios y compartir sus opiniones con facilidad. Por su parte, las empresas tienen la
posibilidad de recolectar y analizar estos datos para entender mejor a sus clientes y
adaptarse a sus necesidades. De esta forma, el mundo digital ha extendido las fronteras

y posibilidades de la investigacion de mercados.

2 (QUE ES LA INVESTIGACION DE MERCADOS?

La investigacion de mercados es una parte integral del Sistema de Informacion
de Marketing (SIM), el cual se compone de dos subsistemas: el de informacion interna
o de contabilidad y el de informacion externa o de inteligencia de marketing. EI SIM
cumple el objetivo fundamental de proporcionar informacion relevante sobre el mercado
para apoyar la toma de decisiones empresariales (Fischer, 2018).

La investigacion de mercado, en esencia, es una aventura intelectual que tiene
como objetivo apoyar la toma de decisiones dentro del ambito comercial. Es un viaje
que nos lleva a profundizar en la recopilacion, el registro y el andlisis sistematico de
una multitud de datos e informacién que giran alrededor de nuestros clientes, nuestros
competidores y el propio mercado en el que operamos (Sarstedt y Mooi, 2013). Es un
faro que nos ayuda a navegar las a veces turbulentas aguas de los negocios.

Cuando entramos en el reino de la investigacion de mercado, podemos optar por
seguir dos caminos distintos, pero igualmente importantes: la investigacion primariay la
secundaria. Lainvestigacion primaria es como una expedicion a un territorio inexplorado.
Aqui es donde nos arriesgamos a descubrir lo desconocido, donde recopilamos datos e

informacion que aln no existen o no son facilmente accesibles. Nos ponemos nuestros
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sombreros de exploradores y recopilamos informacion especifica de los consumidores
o las empresas mediante encuestas, grupos focales, paneles de investigacion y
comunidades de investigacion.

Por otro lado, la investigacion secundaria es como visitar una vasta biblioteca
de conocimientos ya existentes. Nos sumergimos en datos e investigaciones que ya
han sido recolectados y publicados. Internet nos proporciona un acceso casi ilimitado
a estas fuentes de informacion, lo que puede resultar mas rentable que embarcarse en
nuestra propia expedicion de investigacion primaria.

Sin embargo, debemos ser conscientes de que estos datos se recogieron
originalmente para resolver problemas diferentes al nuestro, por lo que es posible que
no sean tan especificos como nos gustaria. Pero esta exploracion puede ayudarnos a
identificar problemas que podriamos investigar mas a fondo mediante la investigacion
primaria.

Al igual que hay diferentes formas de recoger informacién, también hay
diferentes formas de interpretarla. Aqui es donde entra en juego la distincion entre la
investigacion cualitativa y cuantitativa. La investigacion cualitativa nos permite explorar
los recovecos de las percepciones y emociones de los consumidores potenciales sobre
un tema determinado.

Es como si estuviéramos excavando en un sitio arqueoldgico, buscando las
piezas que nos ayudaran a formular hipotesis potenciales. Por otro lado, la investigacion
cuantitativa nos proporciona el martillo y el cincel que necesitamos para dar forma
a esas hipotesis, proporcionandonos datos numéricos que nos permiten demostrar
resultados estadisticamente significativos (Paredes y Velazquez, 2015).

Internet ha demostrado ser una herramienta invaluable tanto para la
investigacion primaria como para la secundaria. Nos ofrece un vasto terreno de datos
tanto cualitativos como cuantitativos. Imagina a las comunidades en la web como un
gran grupo de enfoque, siempre dispuesto a compartir sus opiniones sobre productos,
mercados y empresas (Addeo et al., 2020). Las organizaciones que operan en linea
tienen a su disposicion un tesoro de informacion de investigacion, a menudo de forma
gratuita, asi como herramientas sofisticadas para recopilar aun mas datos.

En ultima instancia, el proposito final de la investigacion de mercado no es
simplemente recopilar datos e informacion. Lo que buscamos es producir conocimiento,
conocimiento que pueda traducirse en acciones. La investigacion de mercado no es
solo una actividad académica, sino una brujula que nos guia hacia la toma de decisiones

efectivas y eficientes en el mundo de los negocios.
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3 ENFOQUE CUALITATIVO VS CUANTITATIVO

La investigacion cuantitativa es como un matematico perspicaz que se dedica a
recopilar y analizar datos en busca de patrones y resultados discernibles. En lugar de
aventurarse en el campo con una mente abierta, comienza con una hipotesis concreta,
una suposicion educada sobre lo que espera encontrar, y recoge los datos necesarios
para ponerla a prueba (Sarstedt y Mooi, 2013). Este tipo de investigacion adopta un
enfoque formal y metodoldgico, con el objetivo de aportar pruebas contundentes a las
discusiones.

Por otro lado, la investigacion cualitativa es mas como un explorador, valiente
y aventurero, dispuesto a aventurarse en lo desconocido en busca de nuevos
conocimientos. A diferencia de su contraparte cuantitativa, no comienza con una
hipotesis preconcebida. En su lugar, recolecta datos con la mente abierta, permitiendo
que los hallazgos informen las hipétesis en lugar de probar una suposicion existente
(Paredes y Velazquez, 2015).

Aunque los datos recogidos pueden ser mas dificiles de cuantificar, y a pesar
de que los tamafos de muestra pueden ser mas pequenos y no necesariamente
representativos del mercado total, estos datos son invaluablemente utiles para ayudar
al investigador a interpretar y entender la perspectiva del mercado.

Y, lo que es maravilloso, es que estos dos enfoques no tienen por qué ser
excluyentes. De hecho, pueden funcionar de manera muy efectiva en tandem,
complementandose y enriqueciéndose mutuamente. Al producir datos que se pueden
interpretar tanto cualitativa como cuantitativamente, se abre una gama de posibilidades.

Por ejemplo, en la gestion de la reputacion en linea. Existimos en una época
en la que cada mencién de una marca puede ser rastreada y analizada. Estos datos
se pueden interpretar de dos formas: cualitativamente, donde los investigadores
examinan las menciones de la marca y utilizan su juicio experto para determinar el
sentimiento general; y cuantitativamente, donde cada mencion se asigna un valor
numeérico, creando un multifacético tapiz de datos que pueden usarse para generar un
puntaje de reputacion.

Generalmente, la investigacion cualitativa abre el baile, proporcionando una
comprension inicial de los temas y las tendencias emergentes. A partir de ahi, la
investigacion cuantitativa toma el relevo, probando las teorias y las hipdtesis propuestas
por la investigacion cualitativa. Esta colaboracion armonica permite una vision mas

rica y detallada del mercado que se estéa investigando (Morgan y Whitler, 2020). De
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esta forma, se observa que la interaccién de enfoques como una sinfonia, cada uno

aportando sus propias notas Unicas a la melodia global, creando una pieza final mas rica

y matizada que cualquiera de las partes por si sola.

Tabla 1. Contraste entre el enfoque cuantitativo y cualitativo.

Investigacion Cuantitativa

Investigacion Cualitativa

Basada en nimeros y datos estadisticos.

Basada en percepciones, experiencias, y
opiniones.

Los resultados pueden generalizarse a una
poblacion mas amplia.

Los resultados son més especificosy
contextuales, no necesariamente generalizables.

Gran numero de participantes: 100 o mas,
dependiendo del tamano de la poblacion,
generalmente son encuestados

Pequeno numero de participantes (entre 6 a 10),
por lo general se utilizan los grupos focales. Son
dirigidos por un moderador

Usa métodos estructurados como encuestas y
experimentos.

Usa métodos no estructurados como entrevistas
profundas y grupos de enfoque.

Permite el andlisis de relaciones causa-efecto.

Permite explorar en profundidad las razones
detras de ciertos comportamientos.

Los problemas solo se pueden medir si se
conocen antes de comenzar la encuesta.

No debe usarse para evaluar ideas preexistentes

Comienza con una hipotesis que se pone a
prueba.

Comienza con una pregunta abierta y de los
hallazgos se generan hipotesis para futuras
investigaciones.

Busca el consenso, la norma

Busca la complejidad

Tiende a ser mas costosa y tardada en términos
de recoleccion de datos.

Tiende a ser menos costosa y mas rapida en
términos de recoleccion de datos.

Los resultados se presentan en forma de
graficos, diagramas y tablas.

Los resultados se presentan como
descripciones o narrativas.

Utilizada para confirmar teorias y conceptos.

Utilizada para explorar y desarrollar teorias y
conceptos.

Resultados estadisticamente confiables para
determinar si una opcion es mejor que las
alternativas

Mira el contexto de los problemas y tiene como
objetivo comprender las perspectivas.

Nota. Basado en Sanchez (2019).

31 RECOLECCION DE DATOS Y ENFOQUES CUALITATIVO Y CUANTITATIVO

El arte y la ciencia de recopilaciéon de datos es una mezcla intrigante de

enfoques cuantitativos y cualitativos, cada uno con su propio valor y fortalezas. Al igual
que un artista utiliza diferentes técnicas para crear una obra maestra, un investigador
de mercados combina estos dos enfoques para obtener un cuadro completo y profundo
de la realidad del mercado.

Uno de los métodos mas efectivos para obtener datos en la investigacion de
mercados es a través de Internet, una herramienta que se adapta perfectamente tanto
para los datos primarios como secundarios (Puth, 2018). Por ejemplo, los paquetes de

analisis web brindan un pozo de informacion abundante. Ciertos datos, como los términos
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de busqueda utilizados por los usuarios o las direcciones URL de referencia, pueden
proporcionar un conocimiento cualitativo esencial sobre lasintencionesy comportamientos
de los usuarios. No obstante, también estan disponibles datos cuantitativos medibles
y especificos, como la cantidad de impresiones y las tasas de clics, que permiten una
comprension mas precisa y matizada de las interacciones en linea.

Dentro del espectro de la investigacion de mercados en linea, hay dos
modalidades clave: los paneles de investigacion y las comunidades de investigacion
(Esqueda-Walle, et al., 2020). Aunque ambos métodos comparten similitudes, existen
diferencias fundamentales. Los paneles de investigacion, por lo general, se inclinan
hacia el lado cuantitativo del espectro. Buscan abordar el “qué” a través de la realizacion
de encuestas, proporcionando datos cuantitativos medibles (Kotler et al., 2020).

Por otro lado, las comunidades de investigacion, a menudo enmarcadas dentro
de medios sociales como redes sociales y blogs, favorecen el enfoque cualitativo
(Pérez, 2020). Se aprovechan de las interacciones naturales que se producen en estos
entornos para fomentar discusiones y obtener valiosos conocimientos cualitativos a
través de la observacion y el analisis de las interacciones.

Por ejemplo, si una empresa de tecnologia quiere lanzar un nuevo tipo de
reloj inteligente, necesitaria entender los habitos y preferencias de uso actuales de
sus clientes potenciales. El analisis cuantitativo podria implicar la creacion de una
encuesta para ser completada por una muestra representativa de su mercado objetivo,
preguntando a los participantes sobre su uso de la tecnologia wearable, como la
frecuencia y los contextos de uso.

Por otro lado, un enfoque cualitativo podriaimplicar el uso de plataformas sociales
como Instagram o Twitter, donde la empresa puede buscar hashtags relacionados con
relojes inteligentes y la tecnologia wearable. De esta manera, la empresa podria obtener
una vision de las experiencias y percepciones personales de los usuarios.

Las encuestas se presentan como una herramienta eficaz para recopilar datos
cuantitativos, siempre que estén disefiadas de forma que las respuestas puedan asignarse
a valores numéricos que permitan el andlisis estadistico (Evans y Mathur, 2018).

Los grupos focales han sido una herramienta muy valiosa en la investigacion
de mercados durante mucho tiempo, e Internet ha permitido la realizacion de estos
de forma regular y accesible (lvankovich y Araya, 2011). Estos grupos pueden ser tan
pequefios como una sola persona, como cuando se esta probando la usabilidad de
un sitio web, o tan grandes como toda la poblacion de Internet, como cuando se esta

analizando datos de busqueda globales.
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Si una empresa tiene una audiencia en linea lo suficientemente grande y
expresiva, sus opiniones pueden y deben ser monitoreadas y evaluadas como parte de
un proceso de investigacion de mercado. Sin embargo, es importante tener en cuenta
cualquier posible sesgo en este grupo y cémo eso puede influir en los resultados.

Sin duda, en la investigacion de mercados, el equilibrio entre los enfoques
cuantitativos y cualitativos es una habilidad muy apreciada, pero esencial para extraer los

matices mas profundos de nuestro entendimiento del comportamiento del consumidor.

4 INVESTIGACION PRIMARIA VS SECUNDARIA

Internetesunaplataformasumamente valiosaenlaconducciéndeinvestigaciones
primarias y secundarias. No solo provee una gran cantidad de herramientas gratuitas
para llevar a cabo tareas como determinar el tamano de una muestra o los niveles
de confianza (http://www.raosoft.com/samplesize.html), sino que también facilita el
acceso a una gran cantidad de individuos de manera eficiente y econémica. Ademas,
los origenes de la web, inicialmente concebida como una red para que los académicos
intercambien informacion, la hacen particularmente provechosa para la busqueda de

estudios de investigacion ya existentes (https://scholar.google.com/).

41INTERNET Y LA INVESTIGACION SECUNDARIA

La esencia de la investigacion de mercado basada en recursos secundarios es
la utilizacion de datos existentes para efectuar analisis. Estos datos, ya sean internos o
externos, se convierten en herramientas fundamentales para examinar los mercados y
los desafios del marketing que se presentan (Diaz et al., 2022). Este tipo de investigacion,
que implica la utilizacidon de informacion ya recopilada, suele ser el paso preliminar antes
de embarcarse en la recogida de datos primarios. Esta etapa es crucial para establecer
el contexto y definir los limites de la investigacion primaria.

La informacion secundaria ofrece diversos beneficios. En algunos casos, estos
datos pueden ser suficientes para abordar la problematica en cuestion, eliminando la
necesidad de investigaciones adicionales. Asimismo, los datos secundarios pueden
inspirar hipotesis para explorar mediante la investigacion primaria (Malhotra et al.,
2020). Esta informacion también puede ser vital para definir detalles como el tamaro de
las muestras o la identificacion del publico objetivo en la investigacion primaria. Ademas,
la informacion secundaria puede funcionar como un punto de referencia para verificar la

precision de los datos recopilados de primera mano.
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Las empresas que operan en linea se benefician enormemente de la cantidad
de datos accesibles gracias a las interacciones web. Cada accion que se realiza en
su pagina se registra y puede ser analizada posteriormente. Las interacciones con
los clientes, especialmente a través de los servicios de atencidn al cliente, también se
convierten en una fuente invaluable de informacion para explorar la satisfaccion del
cliente (Hague, 2022).

Los medios sociales, incluyendo las redes sociales y los blogs, se han
transformado en espacios donde los consumidores discuten liboremente sus preferencias,
quejas y elogios sobre empresas y productos. Estas discusiones pueden y deben ser
monitoreadas para entender el “sentimiento del consumidor” (Lim y Rasul,2022). Si
se crea una comunidad especificamente para fines de investigacion, esta informacion
se considera primaria (Addeo et al., 2020). Pero, el seguimiento de los sentimientos
existentes en las redes sociales se cataloga como investigacion secundaria.

Internet es una plataforma inigualable para realizar investigaciones secundarias,
ya que ofrece una gran cantidad de datos y hallazgos publicados. Aunque el volumen
de informacion puede resultar abrumador, aprender a encontrar recursos confiables es
fundamental. Los motores de busqueda como Google es comunmente el primer recurso
al que se recurre. Google, por ejemplo, proporciona herramientas como Busqueda
avanzada, Google Scholar y Busqueda de libros de Google, que pueden facilitar la
investigacion en linea.

Numerosas publicaciones de investigacion se encuentran disponibles en
linea, algunas gratuitas y otras que requieren un pago. Ademas, muchas empresas de
investigacion mantienen blogs de analistas, que proporcionan datos y analisis gratuitos

sobre la industria. Algunos de estos recursos destacados son:

- https://www.nielsen.com/es/
+  https://www.ipsos.com/es-ec
«  https://cedatos.com

«  https://datanalisis.com

«  https://marketwatch.com.ec/

«  https://www.advance.ec

4.2 INTERNET Y LA INVESTIGACION PRIMARIA

La investigacion primaria, que implica recoger datos especificos para un proyecto

de investigacion determinado y no se basa en datos ya existentes, puede adoptar tanto
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un enfoque cualitativo como cuantitativo (Cluley et al., 2020). Esta forma de investigacion
puede ser sumamente util para explorar un mercado y ayudar a definir las hipotesis o
cuestiones de investigacion que deberan ser respondidas en etapas posteriores.

Por lo general, en esta fase se recogen datos cualitativos. Por ejemplo, las
comunidades de investigacion en linea pueden usarse para identificar necesidades
insatisfechas de los consumidores y proponer soluciones potenciales. Después, se
puede recurrir a la investigacion cuantitativa adicional para determinar qué porcentaje
de consumidores comparte estos problemas y qué soluciones propuestas satisfacen
mejor dichas necesidades.

Aunque las comunidades en linea representan una fuente valiosa para la
investigacion secundaria, también pueden proveer datos primarios (Addeo et al., 2020).
La plataforma Quora sirve como ejemplo de como una comunidad de investigacion en
linea puede colaborar en la recopilacion de datos de investigacion. Esta plataforma
puede utilizarse como medio para recibir retroalimentacion sobre un problema de
investigacion especifico, proporcionando datos cualitativos que pueden ayudar a la

empresa a profundizar en su problema de investigacion.

Figura 1. Quora comunidad de preguntas y respuestas varias.

Nota. Tomado de https://solutionshub360.com/web-stories/what-is-quora-marketing-and-how-to-get-traffic-from-it/

En el proceso de desarrollo de sitios web y aplicaciones en linea, las pruebas
de usabilidad desempefan un papel crucial para garantizar que estos recursos puedan

satisfacer las necesidades de los consumidores. Los laboratorios de escucha son
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espacios de prueba donde se puede observar el uso que los consumidores hacen de un
sitio web o una aplicacion.

En cuanto a la optimizacién de la conversion, su objetivo es determinar qué
aspectos de un anuncio, sitio web o pagina web pueden mejorarse para aumentar su
eficacia en términos de conversiones. Desde la publicidad de pago por clic (PPC) hasta
las lineas de asunto de los correos electronicos y el disefo de la cesta de compra, se
pueden establecer pruebas para examinar qué variables estan influyendo en la tasa de

conversion de los visitantes del sitio web.

4.3 RECOPILACION DE DATOS A TRAVES DE ENCUESTAS EN LINEA

Cuando disefiamos encuestas, tenemos la posibilidad de fusionar datos
cualitativos y cuantitativos, todo depende de como elaboremos las preguntas. Llevar a
cabo encuestas en linea ofrece la ventaja de recoger datos instantaneamente, ademas

de que el analisis de estos datos puede realizarse de manera rapida y sencilla.

Figura 2. Principales plataformas electrénicas para disefio de encuestas.

SurveyMonkey Google Forms

https://www.surveymonkey.com/ www.google.com

Cuando recurrimos al correo electronico o a la web para realizar encuestas,
podemos superar las limitaciones geograficas para la recopilaciéon de datos de una
manera costo-efectiva. Ademas, las tecnologias emergentes nos permiten elaborar
encuestas sofisticadas y de facil uso. Por ejemplo, en lugar de pedir a los encuestados
que registren sus impresiones en una escala variable, podriamos permitirles expresar

una respuesta emocional.
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Figura 3. Escala para respuesta emocional.

ece T T W K &K &

| hope that was helpful.

Many thanks,
John

How did John do for you today?
(click an icon below)

Brilliant Good Not good

Your feedback is valuable and will only take 5 seconds.
Click or tap the rating that best represents your experience

Nota. Tomado de https://www.customerthermometer.com/customer-surveys/smiley-face-survey-template/

4.4 DISENO DE LAS PREGUNTAS DE LA ENCUESTA

La efectividad de una encuesta en la recoleccion de datos valiosos depende
ampliamente de como esté disefiada, especialmente en cuanto a las preguntas que
se plantean. Una encuesta puede contener una variedad de preguntas de distinto tipo
y numero, las cuales deberian estar organizadas de tal manera que las interrogantes
mas complejas aparezcan solo una vez que los participantes se sientan cémodos con
el proceso de la encuesta.

Es crucial ser cauteloso al formular las preguntas para evitar la introduccion de
sesgos mediante la redaccion de preguntas sugestivas. Por ejemplo, un caso de sesgo

en la pregunta podria ser el siguiente:

“Recientemente, hemos afadido nuevas funciones a nuestro sitio web para
hacerlo un referente de primer nivel en la web. ¢ Cual es su opinidén acerca del

nuevo sitio?”

Para eliminar el sesgo' (Lockett, 2018), se podria reformular de la siguiente

manera:

" Tipos de sesgos: a) Sesgo de formulacion, sucede cuando la pregunta influye en la respuesta; b) Sesgo de
respuesta, se da cuando los encuestados proporcionan respuestas socialmente deseables o esperadas; c) Sesgo
de seleccion, ocurre si los encuestados no representan bien a la poblacion objetivo; d) Sesgo de recordatorio,
aparece cuando los encuestados no recuerdan eventos pasados de manera precisa; y e) Sesgo de no respuesta,
surge cuando las respuestas solo representan a quienes decidieron participar.
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“¢,Cual es su opinion acerca de los recientes cambios en nuestro sitio web?”

Las preguntas de la encuesta deben ser concisas, comprensibles y, sobre todo,

sencillas de responder.

4.5 TIPOS DE PREGUNTAS DE LA ENCUESTA

Preguntas abiertas o descriptivas

Las preguntas abiertas o descriptivas brindan libertad a los participantes para
expresarse con sus propias palabras, generando datos cualitativos. Considera este

ejemplo:

Figura 4. Pregunta abierta.

¢/Qué elementos te gustaria encontrar en la pagina web del software antivirus
CyberGuard?

Preguntas cerradas o de seleccion

Estas preguntas ofrecen opciones predeterminadas de las cuales los

encuestados pueden elegir, lo que genera datos cuantitativos. He aqui un ejemplo:
¢Has utilizado el sitio web del software antivirus CyberGuard?
Elige la opcién correspondiente:
- Si
- No
Y una variacion:
¢Qué caracteristicas del sitio web de CyberGuard te han resultado utiles?

Selecciona todas las que apliquen.

« Blog
» Descargas gratuitas
* Recursos adicionales

* Biblioteca de malware

Preguntas de clasificacion u ordinales

Estas preguntas solicitan a los encuestados que ordene elementos segun su
preferencia o importancia. Usualmente se emplea una escala numérica para indicar el

orden. Esto también resulta en datos cuantitativos. Por ejemplo:
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Ordena las caracteristicas del sitio web de CyberGuard segun su utilidad, donde

1 es el mas util y 4 el menos util.

Figura 5. Pregunta de clasificacion.

Caracteristica Utilidad
Blog 4
Descargas gratuitas 1
Recursos adicionales 2
Biblioteca de malware 3

Escala de actitud

Este tipo de interrogantes se emplean para dar un caracter cuantitativo a
los datos cualitativos. Los participantes deben clasificar una conducta o actitud

determinada. Considere el siguiente ejemplo:
El sitio web del antivirus CyberGuard es una herramienta util para los

profesionales.

Figura 6. Escala de actitud.

® 6 © 6

Very Unsatisfied Unsatisfied Neutral Satisfied Very Satisfied

Nota. Tomado de https://popupsmart.com/encyclopedia/what-is-csat

Las escalas de actitud pueden ser balanceadas o no balanceadas. Al crear las
preguntas y respuestas, elegir escalas balanceadas o no balanceadas afectara si esta

recolectando datos donde alguien puede expresar una opinion neutral o no.

Figura 7. Escalas de actitud, balanceadas y no balanceadas

Unbalanced Balanced
Very Very Very Very

poor Fa:ir G?od golod Excelllent poor Poor Neither  Good good
L | | | |

Nota. Tomado de https://www.surveymaster360.com/rating-scales/
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5 PASO A PASO PARA LLEVAR A CABO ENCUESTAS DE INVESTIGACION

Como en todos los aspectos del marketing, una planificacion meticulosa puede
ser el diferencial entre el éxito y el fracaso. Ya que los proyectos de investigacion
de mercado pueden suponer un desembolso significativo de dinero, es crucial que
la planificacion ayude a equilibrar el costo contra el beneficio de la investigacion. La
investigacion cualitativa y secundaria son pasos esenciales para discernir si se necesita
una investigacion a mayor escala.

Es importante recordar que muchas tareas que caen bajo la categoria de
investigacion deben ser una constante en las actividades del marketing digital, como las
pruebas de conversion, la optimizacion y la gestién de la reputacion en linea. También se
pueden realizar encuestas y sondeos pequefios de manera regular y no invasiva entre
los visitantes de su sitio web. De esta forma se sugiere los siguientes pasos para llevar

a cabo encuestas de investigacion:
* Primer paso: Defina los objetivos del proyecto (qué desea descubrir)

La investigacion secundaria puede ofrecer un trasfondo y un contexto al
problema comercial y al entorno en el que se puede solucionar. También se puede
utilizar para explorar estrategias alternativas para resolver el problema, que luego se
pueden evaluar a través de la investigacion. La investigacion cualitativa, especialmente
mediante el uso de comunidades de investigacion en linea ya existentes, puede ayudar
a identificar los problemas comerciales que necesitan solucion. Al final, defina las
acciones que considerara una vez terminada la investigacion y qué conocimientos

necesita para tomar decisiones sobre dichas acciones.
e Segundo paso: Determine su muestra (a quién va a entrevistar)

No es necesario encuestar a toda la poblacién de su mercado objetivo. En
su lugar, se puede utilizar una muestra representativa para obtener resultados
estadisticamente relevantes. Para el calculo del tamano de la muestra, hay que hacerlo
con pinzas y tener en cuenta a detalle los aspectos estadisticos y metodoldgicos

relacionados. Sin embargo, es comun cuantificar su tamano, con las siguientes

formulas:
. L Zi-N-p-q
Tamafio de la muestra con poblacién finita = > (€Y
e2-(IN-1D+2Zi-p-q
. o ZEpeq
Tamafio de la muestra con poblacién infinita = ——— 2
e
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Donde, cada variable representa:

Z, representa el nivel de confianza;

N, es el tamano muestral;

p, se refiere a la probabilidad a favor;

g, se refiere a la probabilidad en contra; y

e, es el error de estimacion.

Al seleccionar una muestra, tenga cuidado de intentar eliminar el sesgo. Los
clientes muy satisfechos, por ejemplo, podrian ofrecer resultados muy diferentes a los
de los consumidores insatisfechos. Esto se define como sesgo de la muestra, es el mas
comun, y para solventarlo, es fundamental emplear técnicas de muestreo adecuadas y
diversificadas que incluyan diferentes canales y redes para alcanzar una muestra mas
representativa.

Asimismo, es importante disefnar preguntas claras y precisas, evitando sesgos
y asegurando que los participantes comprendan completamente el propdsito de la
encuesta. Adicional, el anonimato y la confidencialidad son esenciales para garantizar
la honestidad de las respuestas y promover la participacion.

Por ultimo, se debe tener en cuenta la posibilidad de datos incompletos o
respuestas falsas, por lo que la validacion cruzada y el seguimiento con los participantes
pueden ser estrategias Utiles para asegurar la calidad de los datos recopilados en las

encuestas en linea.

» Tercer paso: Seleccione la metodologia de investigacion (como recogera

los datos)

Internet ofrece una gran cantidad de canales para la recoleccién de datos.
Las encuestas se pueden realizar en linea o por correo electronico. Los paneles de
investigacion en linea y las comunidades de investigacion en linea se pueden utilizar
para recopilar datos. El analisis web también puede ser util para recopilar datos, aunque
es una forma pasiva de recopilacion. Determine qué le dara la informacion necesaria
para tomar decisiones. Asegurese de considerar si su investigacion requiere datos

cualitativos o cuantitativos, ya que esto también determinara la metodologia.
e Cuarto paso: Elabore su cuestionario (qué se preguntara)

Mantenga la encuesta y las preguntas sencillas, y tenga cuidado de que la
duracion de la encuesta no resulte abrumadora para los encuestados. Puede usar una

variedad de preguntas para asegurarse de que la encuesta no sea monotona.
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Al crear las preguntas, tenga en cuenta sus objetivos: no caiga en la tentacion de

intentar recopilar demasiados datos, ya que probablemente abrumara alos encuestados.

e Quinto paso: Realice una prueba previa del cuestionario (para asegurarse

que esta haciendo las preguntas correctas)

Pruebe un cuestionario para determinar si las preguntas son claras y si se
muestra correctamente en diferentes navegadores o clientes de correo electronico.
Asegurese de que los encuestados entiendan las preguntas y puedan responderlas

adecuadamente.

e Sexto paso:Lleve a cabo las encuestas y recoja los datos (como obtendra

informacion)

iRealice la encuesta! Los encuestados pueden completar las encuestas en
linea sin que usted esté presente; solo necesita asegurarse de que las presentan a las
personas adecuadas. Una encuesta se puede enviar a una base de datos de correo

electrénico o se puede publicar en linea.
e Séptimo paso: Analice los datos (qué descubrira)

Recuerde que los datos cuantitativos deben analizarse para determinar su
significancia estadistica. Los informes deben facilitar el proceso de toma de decisiones

y generar ideas procesables.

6 BIG DATA E INTELIGENCIA ARTIFICIAL TENDENCIAS EN BOGA

En la era digital, el auge de Big Data e Inteligencia Artificial (IA), marcan la
tendencia que ha revolucionado el panorama de la investigacion de mercados. El Big
Data, o grandes conjuntos de datos, proporciona una mina de oro de informacion
detallada y precisa sobre el comportamiento y las preferencias del consumidor.

Esto puede abarcar desde transacciones de compra hasta interacciones en las
redes sociales, pasando por los patrones de navegacion por Internet (Boegershausen
et al.,, 2022). En tanto, la IA, permite analizar estos enormes volimenes de datos de
manera eficiente y precisa, lo que resulta en insights mas precisos y utiles sobre el

mercado (Haleem et al., 2022).

6.1 USO DE BIG DATA EN INVESTIGACION DE MERCADOS

La aplicacion de Big Data en la investigacion de mercados permite a las

empresas tomar decisiones mas informadas. Con acceso a una amplia gama de datos
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sobre los consumidores, las empresas pueden ahora entender mejor sus necesidades,
comportamientos y preferencias. Adicionalmente, el uso de Big Data puede permitir
la identificacion de tendencias emergentes y cambios en el comportamiento del
consumidor, lo que permite a las empresas anticipar las necesidades del mercado y
adaptar sus estrategias de manera efectiva.

Sin embargo, es necesario considerar que el Big Data, no desplaza los métodos
tradicionales de investigacion de mercados, como encuestas y grupos focales, sino que
hay que buscar un espacio de integracion entre los mismos (Dwivedi et al., 2021). Esta

integracion permite:

a) Confirmar los hallazgos del Big Data: Se pueden validar sus resultados.
Por ejemplo, las encuestas pueden proporcionar informacién sobre
actitudes y comportamientos del consumidor para comparar con los datos
obtenidos de fuentes de Big Data, como redes sociales o transacciones de
comercio electronico.

b) Profundizar en el conocimiento del consumidor: Permite una comprension
mas completa de las actitudes y motivaciones del consumidor, lo que ayuda
a tomar decisiones mas informadas.

c) Complementar la informacion del Big Data: Las fuentes de Big Data a
veces no brindan una imagen completa del comportamiento del consumidor.
La integracion de métodos permite cubrir estas brechas y obtener un
entendimiento total del comportamiento del consumidor.

d) Aumentar la confiabilidad de los resultados: Permite potenciar la
fiabilidad de los resultados de la investigacion de mercados, ofreciendo
una comprension mas precisa y completa del comportamiento del

consumidor.

6.2 BUENAS PRACTICAS DEL USO DE BIGDATAENINVESTIGACION DE MERCADOS

No obstante, a pesar de los enormes beneficios que el Big Data puede ofrecer
a la investigacion de mercados, también existen desafios y preocupaciones que deben
ser abordadas. Los temas de privacidad y seguridad son de gran relevancia, y las
empresas deben garantizar que estan utilizando y almacenando los datos de manera
ética y segura (Berinato, 2014).

Ademas, la calidad y precision de los datos también es fundamental, ya que

los insights obtenidos son tan buenos como los datos en los que se basan. Al realizar
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investigaciones de mercado con Big Data, es crucial seguir buenas practicas para

garantizar la calidad y precision de los datos. Algunas recomendaciones son:

a) Priorizar la calidad de los datos: Se debe colectar datos de alta calidad de
fuentes confiables y limpiar y validar los datos para garantizar su precision.
b) Considerar aspectos éticos: Las marcas deben ser transparentes en sus
practicas de recopilacion de datos, obtener consentimiento y asegurar una
adecuada proteccion de la informacion.
c) Integrar con métodos tradicionales de investigacion: Combinar el Big
Data con métodos tradicionales como grupos focales o entrevistas permite
una comprension completa del comportamiento del consumidor.
d) Gestionar y almacenar datos: El volumen y complejidad del Big Data
requiere sistemas avanzados de gestion y almacenamiento de datos.
e) Colaborar con expertos en datos: Trabajar con profesionales
experimentados garantiza un analisis preciso y efectivo de los datos.
Entre los sectores econdmicos que se han beneficiado del uso del Big Data
para optimizar la investigacion de mercados y estudios del consumidor, se destacan el
retail, el sector salud, las finanzas, y el marketing en general, En la siguiente tabla se

presentan ejemplos de como estos sectores han adoptado estas tecnologias (Tabla 2).

Tabla 2. Sectores econdmicos mas adelantados con el uso del Big Data.

Sector Aplicacion

Retail El sector del retail usa Big Data para analizar patrones de compra de los clientes
y mejorar la gestion de inventario. Por ejemplo, los minoristas pueden usar los
datos sobre las compras de los clientes para determinar que productos tienen
una gran demanda y ajustar su inventario en consecuencia.

Salud El sector de la salud utiliza Big Data para mejorar resultados en pacientes y
reducir costos. De esta manera, los proveedores de servicios de salud utilizan
los registros de salud de los pacientes y los datos de los procedimientos
médicos para identificar tendencias y hacer recomendaciones de tratamientos.

Finanzas Las empresas financieras lo usan para mejorar la gestion de riesgos y la
deteccion de fraude. Por ejemplo, los bancos pueden usar esta tecnologia para
la identificacion de patrones de conducta inusuales entre sus clientes y de esta
forma detectar las actividades fraudulentas.

Marketing Los profesionales del marketing utilizan Big Data para entender el
comportamiento del consumidor y publicitar de manera mas efectiva. Las
empresas pueden analizar las busquedas de los consumidores y los datos
de actividad de las redes sociales para determinar que productos y servicios
interesan a los consumidores.

Nota. Basado en McKinsey & Company (2015).
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Estos son solo algunos ejemplos de como el Big Data puede informar decisiones
empresariales y mejorar la investigacion de mercados. Es probable que veamos usos
aun mas innovadores a medida que la tecnologia y la cantidad de datos generados

sigan creciendo.

6.3 USO DE LA IA EN LA INVESTIGACION DE MERCADOS

Las actuales exigencias de mayor velocidad y agilidad ponen presion sobre
los profesionales del marketing para anticiparse al comportamiento del consumidor,
considerando tanto datos en linea como fuera de linea. Los avances en IA estan cambiando
laformaen que las marcas recopilan y activan informacién sobre el consumidor, desafiando
el status quo (Haleem et al., 2022). Desde 2020, Forrester? ha estado cubriendo este

mercado emergente y ha identificado tres categorias de proveedores:

1) plataformas de software que proporcionan tecnologia de autoservicio para

casos de uso mas simples;

2) proveedores hibridos que combinan software y servicios para aprovechar al

maximo la informacion del consumidor; y

3) proveedores de servicios que ofrecen apoyo estratégico y completo.

Las empresas con capacidades avanzadas de informacion son 8.5 veces
mas propensas a reportar un crecimiento anual de ingresos del 20% o mas. La IA
complementa las técnicas tradicionales de investigacion de mercado al proporcionar
acceso a datos en tiempo real, sefales en linea y capacidades predictivas.

Un ejemplo de su uso es L'Oréal, que emplea |IA para analizar millones de
conversaciones, imagenes y videos en linea con el objetivo de detectar tendencias
emergentes antes que sus competidores y proporcionar informacion a sus equipos de
innovacion de productos y marketing digital. Hasta la fecha, el sistema ha identificado
700-800 tendencias que merecieron estudio por parte de los equipos internos.

Por lo tanto, el uso de Big Data e IA en la investigacién de mercados esta
abriendo nuevas vias para entender y responder a las necesidades del consumidor en
la era digital. Sin embargo, su implementacion debe ser realizada de manera consciente
y responsable, con un enfoque en la privacidad, la seguridad y la calidad de los datos. A
medida que estas tecnologias continuen avanzando, es probable que veamos aun mas

innovaciones y oportunidades en el campo de la investigacion de mercados.

2 https://www.forrester.com/report/build-an-insights-drivenbusiness/RES139876
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7 PLANTEAMIENTOS FINALES

En este capitulo, hemos explorado las facetas esenciales de la investigacion de
mercados en la era digital. Hemos entendido que la investigacion de mercados no es mas
que la recoleccion sistematica y objetiva de informacion sobre nuestro publico objetivo
para tomar decisiones empresariales estratégicas e informadas. Este proceso puede
adoptar enfoques tanto cuantitativos como cualitativos, cada uno con sus respectivas
técnicas de recoleccion de datos.

Al abordar la dicotomia entre la investigacion primaria y secundaria, se destaco
el rol crucial de Internet, que ha cambiado radicalmente como se realiza la investigacion
de mercados. A través de la red, la informacion ya existente se vuelve facilmente
accesible para la investigacion secundaria, mientras que la interaccion directa con los
consumidores en tiempo real se simplifica en la investigacién primaria.

En particular, las encuestas en linea han demostrado ser herramientas
excepcionales para la recoleccion de datos. Hemos subrayado la importancia del disefio
adecuado de las preguntas de la encuesta y analizado los diferentes tipos de preguntas
que se pueden utilizar, desde preguntas abiertas o descriptivas hasta preguntas de
clasificacion u ordinales y escalas de actitud.

Hemos proporcionado un esquema paso a paso para llevar a cabo encuestas
de investigacion, lo que deberia proporcionar una base sélida para cualquiera que
desee emprender este camino. Sin embargo, debemos recordar que la investigacion de
mercados es un proceso dinamico y adaptable que requiere una revision y actualizacion
constantes para mantener su relevancia.

En conclusioén, la era digital ha otorgado a las empresas un acceso sin
precedentes a una amplia gama de informacion sobre sus consumidores. La clave
del éxito reside en la habilidad para emplear de manera efectiva estas herramientas y
técnicas, transformando los datos en informacion estratégicamente valiosa.

En este contexto, el Big Data y la Inteligencia Artificial han emergido como
aliados poderosos, permitiendo a las empresas interpretar y aprovechar este enorme
volumen de informacion de manera efectiva, generando estrategias centradas en el
cliente. Con estas consideraciones en mente, confiamos en que este capitulo haya
brindado una comprensiéon mas profunda de la investigacion de mercados en la era
digital, y como puede ser implementada para reforzar la toma de decisiones en su

empresa.
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ANEXO 1 ESTUDIO DE CASO: SOCIALVIEW

SocialView es una aplicacion de analisis de interacciones en las redes sociales
que debuto en mayo de 2019. Esta herramienta rastrea las redes sociales en tiempo
real, buscando interacciones relacionadas con palabras clave especificas y luego crea
un informe basado en esas interacciones. Los servicios de analisis de redes sociales
son aun novedosos, por lo que la evolucion y los desarrollos técnicos de SocialView
después de su lanzamiento dependieron en gran medida del feedback de sus usuarios
y posibles clientes.

El objetivo principal de SocialView son las agencias de publicidad y marketing,
reflejando esto en sus servicios y opciones de precios. Desde el primer dia, la plataforma
ha estado monitorizando las interacciones de los usuarios con su propia marca. Aunque
las interacciones se analizan cuantitativamente para proporcionar un informe, también
se examinan cualitativamente para comprender el sentimiento de personas especificas

y para identificar areas de mejora del servicio.

Figura 1. Caso Socialview.

-
——

Nota: Fuente www.pexels.com

Para garantizar que su producto sigue siendo competitivo, SocialView necesita
desarrollarse rapidamente. Ya que su sector online estaba compuesto por una cantidad

relativamente pequefa de empresas, SocialView decidid que los costosos grupos
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focales y encuestas tradicionales no eran la mejor opcion. En lugar de eso, podrian
ser reemplazados por analisis en tiempo real y participacion directa con los usuarios.
Ademas, SocialView entendid que, en el relativamente nuevo campo de andlisis de
redes sociales, era importante tener defensores activos online para aumentar el
reconocimiento de marca entre sus principales clientes, las agencias de marketing.

Durante la semana posterior a su lanzamiento, se produjeron mas de 150
conversaciones sobre SocialView procedentes de diversas start-ups y profesionales
individuales. Les gusto el servicio, pero encontraron los precios prohibitivos. Durante los
tres meses siguientes, se rastrearon mas de cuatrocientas conversaciones unicas, con
impactos significativos en la oferta de productos de SocialView.

Un comentario representativo que encapsulaba un tema recurrente fue: “El
analisis de redes sociales de SocialView es SOLO para grandes agencias”. Aunque
las ventas a las grandes agencias continuaron aumentando, SocialView se dio cuenta
de que, cuantas mas personas interactuaran con su producto, mas feedback podrian
recoger y acelerar el desarrollo basado en las necesidades del mercado. Fue a partir
de esta interaccion que descubrieron un mercado considerable sin explotar entre las
pequenas empresas Yy los profesionales individuales.

En lugar de realizar grupos focales, SocialView descubrié que ya tenian uno en
marcha. Utilizando el feedback de los primeros comentaristas, SocialView desarrolld
un producto para pequefas empresas y freelancers, con un precio accesible para este
segmento de mercado de solo $3 al mes.

Desde el lanzamiento de este nuevo servicio, SocialView ha experimentado un
crecimiento significativo. Se han agregado varias caracteristicas nuevas en respuesta
directa a las demandas del mercado. SocialView ha experimentado un aumento de
mas del 500% en la facturacion de su oferta para agencias grandes y un incremento
del 1200% en el numero total de cuentas. Todo ello ha sido posible gracias a una

investigacion eficazmente ejecutada.
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SOBRE AS REDES DE INVESTIGAGAO

RILCO
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y aDistancia de la Universidad Autonoma del Estado de México (UAEM). Su mision se centra
en promover los estudios sobre la competitividad en Latinoamérica desarrollando lineas
de generacion y aplicacion del conocimiento pertinentes y generar medios de difusion
eficientes que permitan la divulgacién permanente de los conocimientos desarrollados.
Se aspira ser la Red de Investigacién de mayor influencia por la produccion académica
y de investigacion generada en América Latina en las tematicas interdisciplinarias y
transdisciplinarias sobre la competitividad.

Para mayores detalles visitar: https://www.rilco.org/
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La RIIM, acronimo de Red Internacional de Investigadores en Mercadotecnia, es una
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en 2014, su proposito es fomentar la colaboracion, facilitar el intercambio de ideas y
coordinar proyectos de investigaciéon relacionados con el marketing. Con mas de mil
miembros activos, la RlIIM ha producido investigaciones que se han presentado en eventos
académicos y publicado en libros y articulos de reconocidas editoriales internacionales.

Mayores detalles en: https://www.facebook.com/groups/150960438905802/about

FAEDPYME

Las pymes han adquirido relevancia en los ultimos afos por su capacidad de generar
empleo y riqueza. A pesar del incremento en el conocimiento sobre ellas, requieren
un mayor entendimiento de sus problemas y estrategias para facilitar la toma de
decisiones a nivel interno y de politicas regionales o estatales. Las Universidades de
Murcia, Cantabria y Politécnica de Cartagena, especializadas en areas economicas
y empresariales, han unido esfuerzos para profundizar en temas relacionados con
las pymes y abrir nuevas lineas de investigacion. Con este fin, se creé el Grupo
Interuniversitario de Investigacion Analisis Estratégico para el Desarrollo de la Pyme,
promoviendo la colaboracién, intercambio y asesoramiento mutuo. Ademas, se
expandieron estos estudios a Latinoamérica a través de la Fundacion FAEDPYME y se
establecioé una Red de Universidades e Instituciones de Investigacion en mPymes. Una
reunion técnica internacional se celebro en abril de 2008 en la Universidad de Cantabria,
con expertos de universidades latinoamericanas y espafnolas, para profundizar en estos
estudios y promover nuevas investigaciones y formaciones.

Para mayores detalles visitar: http://faedpyme.upct.es/faedpyme/introduccion
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