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Datos y mas datos: estan en todas partes y crecen a la velocidad de la luz. El 90% de los
datos digitales en el mundo de hoy, se han creado en los Ultimos dos afos. Increible,
pero cierto. Cualquiera puede encontrar big data disponible {24 horas de los 7 dias de
la semana, lista para ser “procesada y analizada” Sin embargo, sabemos que la “data” se
ha convertido en un commodity que necesita refinamiento. ;Qué es un numero si no
podemos explicarlo? ;Si no podemos humanizarlo?

El elemento central de todo lo que hacemos es comprender a las personas reales, en la
vida real. Necesitamos crear empatia con el consumidor para comprender realmente
sus necesidades, entender tanto su “yo real” como su “yo proyectado’. Sus experiencias
y vivencias.

En época de proliferacion de nuevas herramientas y nuevas técnicas como la
inteligencia artificial, la medicidn pasiva, la realidad virtual, hay que ser especialmente
cuidadosos. No queremos ser los primeros en caer en el “sindrome del objeto brillante”
sin antes haber estudiado minuciosamente qué opciones tenemos para investigar a
nuestro consumidor.

Este es sin duda un momento muy emocionante para nuestra industria, pues tenemos
la enorme tarea de refinar estos datos flotantes para llegar a una comprensién mucho
mas profunda del consumidor. Sin desperdiciar nuevas técnicas, pero amarrados a
poderosos marcos analiticos que nos permitan develar y descubrir sus tensiones y
motivaciones.

Seguramente estards familiarizado con la economia del comportamiento y los dos
modos de pensamiento que ha resaltado "Sistema 1", que es rapido, instintivo y
emocional, y "Sistema 2", que es mas lento, deliberativo y loégico. El Sistema 1y el
Sistema 2 siempre funcionan, pero dependiendo de las circunstancias, la mente puede
depender mas de uno que del otro.

La investigacion de mercado tradicional tiende a tener acceso a la informacidn racional
y cognitiva de las personas. Sin embargo, todas las técnicas no verbales -de
Investigacion sin preguntas-, nos permiten revelar la mente inconsciente y las
motivaciones instintivas detras de las decisiones de las personas: ethografia, tiempo de
respuesta explicita (IRT), realidad virtual, entre otros. Y en esto, somos los expertos.

Llegar a los consumidores "en el momento" también es clave para capturar sus
necesidades, emociones, aspiraciones, saber cuando y donde estan durante el dia. Esto
ya se puede hacer con encuestas moviles, etnografia digital y medicion pasiva. Nuestra
experiencia ha demostrado que podemos obtener conocimientos mas ricos en vivo y
en directo.
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Entre todos los enfoques y técnicas que estan disponibles, seleccionamos y
combinamos los mas apropiados de acuerdo al objetivo de investigacion, para extraer
los conocimientos que podamos usar de la manera mas agil y siempre en relacion al
objetivo de negocio que se tenga.
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En el siguiente marco, veras que distinguimos los datos solicitados y no solicitados, los
gue pedimos a los consumidores que den y los que proporcionan sin ser solicitados y
luego los Estructurados o No Estructurados; la belleza de la combinacion sera obtener
conocimientos mas ricos, de la manera mas eficiente. De esto se trata humanizar los
datos, de obtener de distintas fuentes y maneras la informacion que nos interesa
conocer.
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Puede sonar reiterativo, pero si, existen mas datos que nunca: estamos
verdaderamente en la era de la “infobesidad”. Y como tal, se convierte en un reto dar
sentido a todos los datos entrantes para crear un impacto en su organizacion.




t Ipsos’ POV:
m 1. Focus less on collecting data, more on

connecting insight

2. Filter data through the lens of the business
& your consumer

3. Share in a way that stakeholders can
easily and systematically consume

Es el momento de pasar de la mera recopilaciéon de datos, a la conexion de la
informacion. Esto implica profundizar en los conocimientos y las tensiones, y
evolucionar del recojo de datos a la jerarquia del conocimiento. Humanizar los datos
significa buscar historias centradas en el consumidor, basadas en el conocimiento.
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