I nvestigacion de mer cados en/con/de I nter net

por Alejandro Garnica, vicepresidente de Planeacion Estratégica, CAZA de Estrategias

Hace un par de afios, d especidista norteamericano Don Strusse hizo una encuesta entre
100 informantes cdificados de la indudria de invedtigacion socid eplicada El
cuestionario se redujo a dos preguntas. ¢cudes fueron los diez factores que causaron
mayor influencia en la investigacién de mercados dd dglo XX? y ¢cudes srdn eos
factoresen & sglo XXI1?

Los resultados (ver Cuadro 1) muesran claramente la importancia que ha tenido la
informética en € desarrollo de este campo de actividad. Pero lo que més llama la
aencion es que la liga dd dglo que inicia sea encabezada por un fendmeno
relativamente reciente: Internet. No es para menos. Como préacticamente todo campo de
actividad o conocimiento humanos, la investigacion de mercados empieza a cambiar de

maneraradicd en virtud de la gparicion de los nuevos medios interactivos.

Para d invedigador actud la Red tiene, por lo menos, una triple importancia Por una
parte, representa, cada vez con mayor intensdad, € mas completo acervo de literatura
especidizada y actudizada sobre @ tema. Ademds, viene a ser un importante tema de
estudio por la forma en que modifica bs rdaciones humanas y los intercambios de todo
tipo: comercides, de mensges, de informacion, etcétera Por Ultimo, la flexibilidad que
brinda Internet para entablar contacto inmediato y personadizado con miles de personas
smulténeamente, conviete a la Red en un vehiculo extraordinario para hacer
investigecion socid. Por esa triple importancia es que podemos hablar de investigacion

en, dey con Internet.

INVESTIGACION EN INTERNET

Se cuentan por cientos los recursos que un investigador puede encontrar en 4
ciberespacio. Podria hacerse una agrupacion e identificar Sete grandes tipos de

herramientas que estdn a su disposicion, en lamayoria de los casos en forma gratuita:

1. Portales especializados (los llamados “vortales’, por edtar relacionados
“verticdmente’ con un tema especifico). En elos puede encontrar variada cantided

de materides noticias de la indudria, directorios especidizados, avances de



estudios, caendarios de eventos y congresos. Pero sobre todo, un vortd permite
ingresr a una comuridad y formar parte de ela por dlo, en la mayoria de los casos
estos portales cuentan con mesas redondas que redinen a decenas de investigadores
de todas partes del planeta. Algunos buenos gemplos son, en México, los stios de
las compafiias de investigacion BIMSA, Brain y Pearson; y en d extranjero € de

Researchinfo, en Inglaterra.

Literatura didactica en forma de cursos, manuales o ayudas técnicas. En estos
casos hay que agradecer la paciencia y gentileza de gente que se dedica a reunir la
informacion sobre un tema. Por gemplo, Bill Trochim, de la Universdad de
Corndl, ha reunido en su dtio de Internet distintas ayudas y manudes, tanto para €

especidista como para quien s inicia en d tereno de la investigacion en ciencias
sociaes.?

Datos ce investigacién. De los cientos de miles de estudios e investigaciones que se
publican diariamente en todo @ mundo, una parte ya esta llegando a la Red para su
consulta. Esto sucede, por gemplo, con las encuestas de opinion publica, politica y
de otros emas, las cuaes pueden consultarse en stios como € que patrocina €
polling report de Estados Unidos, o € periodico Reforma en México

Datos duros. El invedigador sude requeir informacion documentad de muy
digintos temas para su trabgo; es decir, los “datos duros’ demogréficos o de una
indugtria Magnifico gemplo de servicio plblico en ete terreno es € que lleva a
cabo d INEGI en México, que abre la consulta en su pagina web d catdogo de
publicaciones, envia boletines periddicos con informadon relevante 'y permite

copiar reportes demogréficos.*

. Sitios de compaiiias y asociaciones. Es dificil encontrar una compafiia de
investigacion sn pégina de Internet. En muchos casos, no solamente incluyen
informacion sobre € tipo de sarvicios que brindan a la industria, Sno también
proporcionan textos, vinculos a otras paginas y recursos adiciondes. Lo mismo
sucede en los dtios de las asociaciones profesondes de ramo, como puede
condaarse en la pagina dectronica de la AMAI, la agrupacion que relne a las
compafiias especidizadas de investigacion de mercados y opinion publica en

México.®



6.

Publicaciones electronicas. Conforme se extiende & uso de medios eectronicos
para compartir informacion (como € caso de los documentos en formatos pdf) ha
aumentado € nimero de publicaciones que ofrecen en Internet, total o parcidmente,
e contenido de sus ediciones impresas. El investigador puede encontrar meaterides
(tiles de este tipo, por gemplo, en € dtio de la Asociacion Norteamericana de
Mercadotecnia 0 en la reviga dectrdnica especidizada en investigacion de

mercados llamada The Frame (sin version impresa).®

Centros de documentacion y librerias. Por Ultimo, € comercio €eectronico de
publicaciones y libros ofrece miles de titulos que antes era dificil conseguir. El

recurso optimo en este caso es la famosa libreria (la més grande de mundo segin se

publicita) Amazon.com.

INVESTIGACION DE INTERNET

Dede sus inicios, como medio de comunicacion e intercambio madvos, Internet ha

estado en la mira de los investigadores de mercados en tanto tema de estudio. Ya parece

historia antigua, pero vale la pena no olvidar que todavia hace cuatro o cinco afios habia

quien suponia que & fendmeno Internet seria una moda pasgjera

Las cosas, como todo lo que sucede en Internet, han pasado de manera

extraordinariamente rgpida. Ahora, ain en la adolescencia de la sociedad eectronica,

sabemos de varias caracterigticas que le serén definitorias, § no a largo plazo, por lo

menos si durante los proximos diez afios.

1.

Internet y todo & conjunto de medios interactivos estardn Igos de ser desarrollos
democratizadores e iguditarios. Por € contrario, una de las nuevas y més
ostensibles barreras entre personas, grupos y paises serd € acceso a la sociedad
electronica. Tener 0 no ener Internet serd una de las cuestiones determinantes para
e desarrollo socid de un pais. No en vano, la reunién 2001 del Foro Econdémico
Mundiad de Davos ha tenido justamente como tema la reduccion de la brecha entre

los paises “internetizados’ y los que no 1o son.

La sociedad electronica dgjara de depender de computadoras. Uno de los aspectos
més prometedores es derivar los intercambios de informacion, servicios y bienes a
través de redes, como pueden ser las de cable coaxid para transmision de televison,



0 las de transmison indambrica WAP (wireless access protocol), parecidas a las de

telefonia movil.

3. Internet ya dg6 de ser asunto de innovadores tecnologizados. Ahora los usuarios
soNn, en SsU mayoria, personas comunes y corrientes con poca 0 cas nula experiencia

tecnolégica: nifios, amas de casa, empleados, pequefios comerciantes.

Invesigar d mercado de Internet tiene, entonces, que tomar en cuenta nuevas
circungancias. Por gemplo, la segmentacion demogréfica y psicogréfica han sdo les
dos puntas de la pinza para acercarse a la descripcion de digtintos tipos de consumidor
gue concurren a un mercado de productos o servicios. Con Internet, sin embargo, esos
dos criterios parecerian menos importantes que segmentar a la gente bgjo un punto de
viga tecnogréfico, es decir, por su cercania o lgania emociond, intelectud y actitudina
hacia e mundo tecnolégico. Una buena aproximacion a respecto es la que ha hecho la
empresa Forrester Research, que a través de edtudios cuditativos y cuantitativos ha
identificado diez grupos “tecnograficos’ de internautas (ver Cuadro 2).

Por ahora, € teritorio més fértil de investigacion sobre Internet ha sdo la estimacion
de nimero de usuarios y sus hébitos. En € caso de nuestro pais, los diversos
indicadores habian tenido que ser indirectos, lo cud ha cambiado favorablemente en €
Ultimo par de afos. Asi, INEGI incluyd en € Censo de Poblacién dd afio 2000 una
pregunta para saber la penetracion de la computadora en € hogar. El resultado es que
hay drededor de nueve millones de viviendss en Mé&ico con d menos una

computadora en uso.

Otras fuentes de datos incluyen los diagnosticos hechos por la compafiia Select IDC,
BIMSA y d peiddico Reforma, que coinciden en sefidar que € uso principa de
Internet en México sgue sendo € envio y recepcion de correo eectrénico, seguido por
la consulta de informacion y noticias. EStas mismas fuentes, que difunden los resultados
de sus invedtigaciones en paginas web, han mostrado que € comercio eectronico
masivo en México es incipiente, pero creciente, sendo su principd freno € miedo a

sufrir fraudes por compartir datos sensibles, como & nimero de la tarjeta de crédito.

Hay, por supuesto, gran cantidad de temas en la agenda a investigar. Uno de primera
importancia es @ edudio de las relaciones del consumidor con las marcas, via los
nuevos medios interactivos. Porque todo hace suponer que, a diferencia de otros medios

de comunicacion, los interactivos permiten contacto completo e ilimitado de la marca



con €@ consumidor para difundirla, informar sobre dla, crer imagen y motivar la

compra (ver Figura1).

INVESTIGACION CON INTERNET

Td y como sucede con otras indudtrias, la de investigacion de mercados ha sufrido €
embate de nuevos competidores dentro de la nueva economia. Ahora se da una batdla
comercia entre las compafias tradiciondes que extienden sus servicios hecia la
interectividad, y agudlas nuevas empresass que enfocan Su epecidizacion a la
explotacion de la red. En € primer grupo se encuentran précticamente todos los grandes
consorcios de investigacion, que después de varios afios de tanteo se han dado cuenta de
la importancia de los medios interactivos y han fundado aress especificas para hacer

estudios via Internet.

La reticencia de la invedtigacion tradiciond de mercados hacia € Internet como
vehiculo de investigacion ha tenido que ver con tres agpectos fundamentales. Primero, la
fdta de representatividad edtadistica por ser una forma de comunicacion restringida a
ciertos segmentos. Segundo, la menor “cdidad” de informacion que quiza implicaria
obtener respuestas via una computadora, en lugar de hacerlo en persona. Y tercero, las
dificultades de vaidar aspectos como laidentidad y las caracteristicas del informante.

Lo que esta en juego, a fin de cuentas, es un cambio de enfoque (de “paradigma’, se
podria decir) de la investigacion de mercados. Porque lo que facilitan los medios
interactivos y € mango intdigente de bases de datos es la creacion de grandes paneles
de informantes, desde poblacion en genera hasta grupos especidizados. Ademéds,
tendria que pensarse en una reformulacion de los criterios para definir muestras, que se
han basado desde hace doscientos afios en una representacion bidimensiond y no
pluridimensiona como exigiriad ciberespacio.

Es un hecho que la industria de la investigacion de mercados no tiene mucho tiempo
para pensar las cosas, puesto que han gparecido intrusos en @ negocio que ofrecen

software para que @ usuario confeccione sus propios cuestionarios, los mande, y la

empresa los aplique, en cuestion de horas, a varios cientos de cibernautas cautivos en

sus bases de datos. Todo €lo a precios extraordinariamente bgjos.

De modo que, con la llegada de Internet, para la industria de investigacion € panorama

ha cambiado. Como decia Yogui Berra: “d futuro ya no es lo que solia ser”. Por cudl, es



comprensible que se piense ahora, d inicio de la era de Internet, que éste sera e factor
determinante ddl futuro de estaindudtria
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