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n el futuro, la comunidad de investigado-

res de mercado recordara a la primera

década del siglo XXI como la época de la
revision y la refundacion. Practicamente todos los
aspectos de la disciplina y la industria que la ejerce
estan siendo sometidos a examen. Uno de los tan-
tos temas a discusion es la efectividad de la investi-
gacion de mercados para alimentar el proceso de
innovaciones. A este tema ESOMAR dedico un nu-
mero reciente de su revista Research World. Pre-
sentamos dos de las contribuciones que se publica-
ron con visiones de dos regiones del mundo: Europa
y Australia.

Viendo mas Alla de la Barda
Jos Havermas. ESOMAR

Los investigadores de mercado requieran adop-
tar una postura mas empresarial para poder jugar un
rol decisivo en la innovacion. ¢, Seran capaces de lo-
grarlo? Los expertos en innovacién confian en que
si podran hacerlo.

El Cualitativo Opacara al Cuantitativo

«Los investigadores de mercado deben ser méas
empresariales y estar dispuestos a involucrarse di-
rectamente en el proceso de innovacion» dice August
De los Reyes, Director de innovaciones de hardware
para Microsoft Windows. Es bastante optimista acer-
ca de la posibilidad de cumplir ese objetivo: «Pienso
que... los datos cualitativos opacaran substancial-
mente, 0 quiza reemplacen, a los cuantitativos. Con-
sidérese las mas recientes innovaciones para el con-
sumidor: ¢ cuantas tendrian éxito en sesiones de gru-
po? La importancia de la etnografia crecera incre-
mentalmente, como la disciplina primaria de investi-
gacion, en el futuro de la investigaciébn de merca-
dos», apunta De los Reyes, quien también trabajo
con investigadores de los clientes de Windows para
revolucionar la manera de medir emocién y desea-
bilidad del consumidor.

N4

Jos Havermas. Mark Sundquist 2
ESOMAR

La Necesidad de Tener Gente Abierta

Laurent Ponthou, del equipo de innovacion de
negocios en France Telecom, dice que no hay caren-
cia de investigadores de mente abierta, sustentadores
de innovaciones. «¢Hay suficientes investigadores
de mercado que adopten esta mentalidad «empre-
sarial»?; pienso que todo depende del individuo. La
innovacion reside en un buen balance entre hemis-
ferios derecho e izquierdo del cerebro. Los investi-
gadores de mercado pueden inclinarse a la técnicay
ser mas fuerte en las capacidades del hemisferio iz-
quierdo, lo que potencialmente los debilite en los pro-
cesos holisticos y sintéticos relacionados con la in-
novacién. Pero en mi compafia vemos a muchos in-
vestigadores que contribuyen a lainnovacion. Lo que
verdaderamente necesitamos es tener gente abierta
que esté dispuesta a trabajar con aquellos que ten-
gan habilidades distintas. El proceso continuo de in-
novacion en France Telecom esta en las manos de
equipos multi-talento, incluyendo ingenieros, disefia-
dores, mercaddlogos e investigadores de mercado.
Estos tipicamente pueden identificar las necesida-
des actuales de los consumidores, pero su rol no se
limita a eso. La innovacion es en verdad un proceso
de equipo, no un proceso lineal con contribuciones
fragmentadas de expertos. Se busca que todos los
miembros del equipo contribuyan en practicamente
cada una de las etapas».

Artistas en la Sala de Consejo

Valerie Bobo, fundadora y directora de la agencia
parisina Mona Lisa, una consultoria en «crecimiento
e innovacién», atestigua que las compafiias clientes
se muestran muy receptivas a conceptos que desen-
cadenen creatividad. Después de 13 afios de expe-
riencia, incluyendo consultoria de administracion y
mercadotecnia (fue directora de mercadotecnia de
la marca francesa de moda Petit Bateau), fund6 su
propia compafiia hace unos afos. Bobo se ha con-
vencido que las herramientas tradicionales de mer-
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cadotecnia y administracion, si bien aun relevantes,
ya no son suficientes. «Ya no proporcionan suficien-
tes respuestas a las crecientes y cambiantes necesi-
dades de las compafiias», explica.

Al buscar herramientas sustitutas, Bobo decidio
recurrir a la creatividad artistica. Introdujo artistas a
las salas de consejo para que contribuyeran con su
proceso creativo, especialmente en lo que toca a los
cambios en estrategia y enfoque. Los principales
tomadores de decisiones, apunta Bobo, estan alta-
mente deseosos de escuchar como los artistas ad-
ministran su propia creatividad y arriban a decisio-
nes en relacién a sus «productos»

Bobo afima que cualquier disciplina que nutra con
informacion e insight a los tomadores de decisiones
corporativas debe incluir mecanismos que estimulen
la creatividad en el proceso de traduccion de datos
en consejos accionables, si bien debe hacerse bajo
lineamientos estructurados. La investigacion de mer-
cados, dice, no debe ser la excepcién aunque afirma
gue no sabe qué tanto los investigadores de merca-
dos siguen este enfoque. «No veo razén alguna por
la que los investigadores de mercado no tengan la
valentia y creatividad para desarrollar ideas propias».

Bajo la guia de Mona Lisa, los artistas ayudan a
los administradores a crear una actitud de «apertura
y descubrimiento» en talleres que duran de uno a
tres dias. También proporcionan contenido respecto
atendencias sociales. «Generalmente los artistas van
mas adelante que la sociedad, por lo que es enrique-
cedor observar y analizar lo que piensan» dice Bobo.
«Los historiadores del arte pueden sugerir nuevas
formas de representar productos. Por ejemplo, he-
mos trabajado con una gran compafiia de cosméti-
cos explorando un movimiento artistico particular para
nutrir su concepto». La Mona Lisa de Bobo provee
Sus poco convencionales servicios a compafiias como
L'Oreal, Essilor y Parfums Christian Dior.

No desde el Aire

Alimentada por el empuje hacia la innovacion en
los negocios, una tendencia identificable es la bus-
gueda de formas para desarrollar caminos estruc-
turados para incrementar el pensamiento creativo en
las corporaciones. La tendencia es alimentada, en
parte, por una de las pocas instituciones académicas
del mundo especializada en creatividad. Gerard
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Puccio es profesor en el International Center for
Studies in Creativity de la Universidad Estatal de
Nueva York, en Buffalo. Segun él, los investigadores
de mercados «definitivamente» tienen un rol que ju-
gar en el proceso de innovacion.

«Una de las etapas criticas, y a veces olvidada,
del proceso de innovacion es la buasqueda de pro-
blema / oportunidad. Muchos modelos de innovacién
parten de un concepto ya existente y se dedican a
evaluar, refinar y diseminar ese concepto. Sin em-
bargo, los conceptos innovadores no aparecen en el
aire; alguien tiene que examinar la situacién cuida-
dosamente e identificar los problemas y oportunida-
des que pueden dar pie a conceptos creativos. Creo
que el conocimiento y el insight formulado por los
investigadores de mercados son cruciales para esa
puerta de acceso al proceso de innovacion», dice
Puccio.

Cientos de Ideas

Andy Burnett, director de innovacién en Know-
ledge Associates, una consultoria de pequefios ne-
gocios basada en el Reino Unido cree que la contri-
bucion de los investigadores, particularmente los
cualitativos, «es critica» para el inicio de la innova-
cion. Afirma que cada vez trabaja mas en proyectos
dirigidos a ayudar que los investigadores de merca-
do conviertan sus datos en «estimulos a la innova-
cion».

Burnett y su contraparte canadiense, Kunyi
Mangalam, han desarrollado formas para facilitar que
los investigadores de mercado se enganchen en el
proceso de toma de decisiones de los clientes, apli-
cando pensamiento creativo dirigido. Mangalam fue
por 17 afios investigadora cualitativa, y ahora traba-
ja para Nucleus Strategy and Research, en Halifax,
Canada. Hace seis afios empez6 a experimentar la
conduccion de sesiones de trabajo con el equipo de
investigacion del cliente para darle seguimiento a
proyectos de investigacion cualitativa tradicional.

Mangalam recientemente aplicé ese enfoque para
la compafiia de telecomunicaciones Aliant, cuando
ésta requirié consejo en como focalizar su portafolio
de relaciones comunitarias y responsabilidades so-
ciales. «Un grupo diverso de mercadélogos e inves-
tigadores discutieron en sesiones lo que significa-
ban los datos. Esto lo hicimos en un proceso muy
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estructurado, dirigido primeramente a llegar a un
entendimiento comdn y después proceder al desa-
rrollo de ideas sobre las acciones que deberia tomar
la compafiia a partir de los hallazgos encontrados.
Lo cual puede desencadenar cientos de ideas, que
se priorizan segun los criterios definidos por los ob-
jetivos y estrategia de la compafia. Toda la gente
involucrada en el proceso se vuelve muy participativa
para vincular datos y posibles acciones, tanto concep-
tualmente como a niveles muy practicos» dice
Mangalam. «Los clientes son muy receptivos a este
enfoque», agrega. «Una ventaja para mi como in-
vestigadora es que los clientes son mucho menos
dependientes de un reporte como estimulo para to-
mar acciones. El reporte se vuelve un documento
histérico, pero los clientes saben que yo ya no escri-
bo reportes; he visto demasiado reportes de investi-
gadores languideciendo en estantes corporativos».

Clima para la Innovacion en la Investigacion

¢ Estan los investigadores de mercado en capaci-
dad de innovar sus propias formas de trabajo y los
clientes se muestran receptivos a nuevas aproxima-
ciones?

«El clima para la innovacion es bastante bueno,
pero mucho depende del cliente. Influye especialmen-
te donde se ubica la oficina central del cliente. Las
compafias asentadas en Asia son muy abiertas a
métodos de investigacion innovadores, mientras que
las que estan en Europa son probablemente menos
abiertas a la innovacién y toman una postura mas
prudente. Las compafiias asiaticas provienen en
muchos casos de un modelo de manufactura, y sé6lo
hace poco han empezado a desarrollar su visiéon de
mercado. Necesitan ahora investigacion de merca-
do y estan dispuestas a probar las técnicas mas
novedosas. Para su ventaja, pueden empezar prac-
ticamente de cero. En las compafiias establecidas
de occidente, suele haber mucha gente a la que se
le dificulta cambiar, sobre todo si sienten que no tie-
nen suficiente presupuesto para hacer el viraje re-
querido»: Claude Floch, director de mercadotecnia
de GfK Marketing Services de GfK Francia, respon-
sable del desarrollo de nuevos sistemas de segui-
miento.

«Todo tiene que ver con amoldar el enfoque a las
necesidades de los clientes. Hay investigadores que
prefieren caminos estandar, probados y confiables,
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y clientes que prefieren la seguridad percibida en
ellos. Discutiria si esa seguridad es ilusoria cuando
lo que se necesita es nuevo insight, ya que es mas
probable que surja de una aproximacion fresca que
de hacer lo mismo de siempre.

Quiza soy afortunado por tener los clientes para
los que trabajo, pero diria que generalmente estan
dispuestos a explorar nuevos caminos que les arro-
jen mejores insights. Los clientes saben que la inno-
vacion es clave para su propio éxito, por lo que tien-
den a mostrarse abiertos a técnicas de investigacion
innovadoras»: Ben Lovejoy, director principal de Qual:
IT Telecom., Interactive en TNS de Gran Bretafia,
quien ha estado explorando la factibilidad de investi-
gacion innovadora al usar dispositivos RFID (identi-
ficacion por radio frecuencia) [para usos como la
medicién de audiencias de medios de comunicacion].

Ocho Principios de Innovacion para
la Investigacion de Mercado (IM)

Mark Sundquist 2

¢, Qué requieren los clientes de investigacion de
mercado? Experiencias continuas con clientes mul-
tinacionales y australianos en los Ultimos tres afios
nos indican ocho necesidades sobre las que debe-
mos enfocar los esfuerzos de innovacién de la in-
dustria.

1- Integracién

Entender la inteligencia de mercados y las corrien-
tes de informacién que se usan, y combinarlas o ali-
nearlas con los productos de IM (Investigacion de
Mercados). La IM sélo es una pequefa parte del to-
rrente de informacién y deberiamos integrar flujos
de datos complementarios para ganar nuevos
insights. Debemos también integrar y alinear los pro-
ductos de IM en el proceso de negocios y toma de
decisiones.

2- Ver mas alla del consumidor

La IM debe generar insights de los no consumi-
dores. Los clientes ven hacia el interior de su organi-
zacion para definir mejor los probemas de negocios
y controlar el conocimiento existente. Las competen-
cias en IM se alinean para facilitar ese proceso. Po-
demos suministrar una mejor vinculacién con los te-
nedores 3, herramientas para analizar bases de da-
tos internas y una mas amplia utilizacion de mode-
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lacion econométrica y de datos secundarios. Tam-
bién podemos desarrollar capacidades para cubrir
fuentes de insight del consumidor existentes fuera
de la organizacion del cliente, como las industrias de
colision, expertos industriales y de segmentos del
consumidor, investigacion y analisis de tendencias,
modelacién de datos secundarios y datos generales
de la categoria y del mercado.

3- Acercarse al consumidor

La IM puede facilitar el didlogo continuo con los
consumidores para que sus puntos de vista se agre-
guen mas dindmicamente a la toma de decisiones.
La mayoria de las organizaciones clientes quieren
mas que informacién y conocimiento de sus consu-
midores, desean «conectarse» con ellos. Esto impli-
ca mayor transparencia, procesos menos cerrados y
un incremento en la conexién cony el involucramiento
hacia el proceso de investigacion.

4- Usar herramientas complementarias

La IM debe aplicar nuevas formas de examinar al
consumidor para poder obtener mejores y mas pro-
fundos insights. Los clientes estan mas preparados
para invertir en nuevas maneras y endosar diferen-
tes metodologias para lograrlo. La cuestion no es qué
método emplear, sino cuales deben combinarse y de
gué manera. Los investigadores deben integrar meto-
dologias y hacerlas trabajar como herramientas com-
plementarias.

5- Hacer que los insights vivan y respiren dentro
del negocio

La IM debe generar nuevas capacidades para
crear presentaciones de resultados de investigacion
inspiradoras y asegurar el aterrizaje efectivo de
insights dentro del negocio del cliente. Los investiga-
dores no sélo deben producir insights accionables,
sino también transmitirlos de tal manera que sea facil
transferirlos al interior de la organizacién, asi como
implantarlos y nutrirlos dentro del negocio del cliente.

6- Mas rapido y mas répido

La IM debe ofrecer metodologias méas veloces y
flexibles para cumplir con el ritmo acelerado de los
negocios y la toma de decisiones. Debe usar mas
procesos de reciclado, etapas de colapsado, y evo-
lucionar interactivamente la propuesta o concepto con
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el consumidor. Los investigadores deben emplear
equipos multi-funcionales o multi-disciplinarios y usar
solucion de problemas en paralelo para evitar un pro-
ceso lineal consumidor de tiempo. En forma cuanti-
tativa, deben aprovechar lo que se haya puesto en
linea y asegurarse que sus productos de investiga-
cién sean simples, claros y digeribles para los clien-
tes escasos de tiempo.

7- ROl de la investigacion de mercado

Los investigadores deben estar mas conscientes
del retorno de la inversion gue representa el gasto
en investigacién. Deben incorporar el lenguaje finan-
ciero, particularmente en la medicién y seguimiento
de la salud y el equity de la marca.

8- jInnovar o morir!

Las compafiias de investigacion deben invertir en
desarrollar técnicas que ayuden a los clientes a mol-
dear su futuro en la misma forma en que las compa-
fifas se enfocan a su crecimiento organico de nego-
cios. Necesitamos crear verdaderas nuevas ideas de
productos, probarlas adecuadamente y encontrar
nuevas categorias a las cuales ingresar. Esto implica
un mayor uso de talleres de cambio acelerado, esce-
narios de mundos futuros y prueba y desarrollo de
disefio avanzado de estimulos.

Notas

! Esta traduccion fue realizada por Alejandro Garnica Andrade y
se presenta gracias a la autorizacion especial concedida por
ESOMAR a la AMAL.

2 Mark Sundquist es director de The Leading Edge Market
Research Consultants en Australia.

8 «Tenedores» como traduccion de stakeholders: todas aquellas
instancias relacionadas con una corporacion: clientes, consu-

midores, autoridades, empleados, etcétera (n. del t.)





