Como hacer de Internet su principal aliado en la investigacion comercial.

6 ESCUCHA

1A RED?

Hoy dia, Internet es un gran almacén de informacién que
dispone de datos sobre su entorno de actividad, su
empresa y sus productos. Sélo hacen falta herramientas
adecuadas para analizar este gran repositorio y extraer
conocimiento util para poder hacer de la Red su “experto”
en investigaciéon de mercados.
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he Economist propuso hace ya

mas de diez afios utilizar un nue-

vo indicador econémico para eva-

luar la actividad econémica mun-

dial. Convencidos de que lo mu-
cho o poco que se hablara de recesiéon en la
prensa serviria como medida de la evolucién
del mercado, esta revista empezo6 a publicar
el “R index” (namero de veces que la palabra
recesion aparecia en los principales peri6di-
cos americanos). Si se compara con el Dow
Jones, se aprecia una relacién inversa entre
los movimientos del “R index” y del famoso
indice bursatil.

A dia de hoy, el indice R se elabora en
tiempo real y de forma automatica en Espa-
nia. Las conclusiones son similares a las ob-
tenidas por The Economist en Estados Uni-
dos: el comportamiento del IBEX muestra
una relacion inversa con respecto al indice R.
Para su calculo, se rastrean tinicamente me-
dios accesibles desde Internet, donde se ha-
llan los principales medios de comunicacion
escritos (prensa nacional, regional, econémi-
ca, etc.) y un sinfin de sitios web especializa-
dos. Algunos medios on-line puros, como In-
vertia.com, tienen incluso mas audiencia que
ningun diario econémico impreso y, ademas,
permiten a sus lectores expresarse e interac-
tuar en los foros especializados. Internet es
cada vez mas una imagen especular de la re-
alidad. Conocer lo que dice la Red es conocer
mejor la realidad que nos rodea (véase el
cuadro 1).

El barémetro que el Centro de Investigacio-
nes Socioldgicas (CIS) publica cada mes sobre
los temas de preocupacion de la sociedad espa-
niola es otro ejemplo. Un mes después de la en-
cuesta telefénica a una muestra representativa
de ciudadanos, el CIS publicaba que, en di-
ciembre de 2002, el desastre ecolégico del hun-
dimiento del Prestige frente a las costas galle-
gas habia escalado al tercer puesto de las in-
quietudes espanolas. Durante la primera se-
mana de enero de 2003, el estudio permanen-
te sobre los temas de interés mas presentes
en los medios de comunicacién, publicado en
hitp:/ [ politica.dicelared.com, mostraba que el
Prestige bajaba ya a la quinta posicién. De he-
cho, habia llegado a la tercera posicion durante
el mes de diciembre. El estudio del CIS publi-
cado en febrero sobre enero mostré exactamen-
te lo mismo. Mes a mes, las coincidencias han

sido completas, con la
diferencia de que el es-
tudio a los medios de
comunicacién on-line
muestra los resultados
segun se producen en
tiempo real, esto es, un
mes antes que la publi-
cacion de resultados del
CIS. Ademas de ser un
curioso ejemplo de la se-
mejanza entre los conte-
nidos de Internet y los
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conocer mejor
la realidad que
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del mundo real, es también una prueba del in-
flujo que los medios de comunicacién tienen en

la mente del ciudadano.

Una encuesta en la Red

la hora de adquirir un nuevo dis-
positivo tecnolégico, es habitual
pedir consejo a alguien de con-
fianza al que consideramos ver-
sado en estos temas. Cuando no
es posible contactar con una persona cercana,

CUADRO1

El indice R mide las veces que la palabra

‘recesion’ aparece en la prensa espafola
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lo mas sencillo suele
ser investigar un poco
en Internet y leer en
medios especializados
la opinion de algin ex-
perto en la materia,
echar un vistazo a lo
que se comenta sobre
rod ea un modelo determinado
’ ’ en los foros de Internet
o leer un analisis com-
parativo en www.ciao.es,
por ejemplo. La Web es
cada vez maés la opcion preferida para in-
formarse antes de tomar una decisién de
compra importante. Segun el estudio publi-
cado por UCLA en el mes de enero de 2003
(http:/ |www.ccp.ucla.edu | pages | internet-re-
port.asp), Internet ya es el medio de informa-
cion preferido por los usuarios americanos,
por delante de television, radio, prensa y re-
vistas.

Lo cierto es que son cada vez mas los pro-
fesionales, periodistas especializados y los
propios consumidores que expresan su opi-
ni6n en la Red y que, por tanto, influyen en
la opinién del resto de los consumidores. En
este sentido, conseguir “encuestar a la Red”
es conseguir una encuesta a prescriptores en
los medios de comunicacion.

Segun Forrester Research, en el aifio
2001, PlanetFeedback.com registré 330.000
mensajes de consumidores que dejaban su
opinién sobre productos y servicios de gran
consumo. Los foros de consumidores en Es-

Conocer lo que
dice la Red es

Los foros de consumidores
proporcionan a las empresas
informes sobre la opinion

de sus productos y sobre

la puntuacion que obtienen
en comparacion con otros
productos y servicios

tados Unidos se estan popularizando rapida-
mente y, de este modo, las grandes empresas
de consumo pueden obtener informes a me-
dida sobre la opinién de sus productos e, in-
cluso, sobre la puntuaciéon que se les otorga
en comparacion con los productos y servicios
de la competencia. En Espana, los foros de
Invertia (www.invertia.com) estan registran-
do mas de 5.000 mensajes diarios sobre te-
mas financieros, haciendo de la inmediatez
su principal arma.

La propia esencia de Internet como ca-
nal comercial y fuente de informacion es la
interactividad: el mail instantaneo, los fo-
ros de discusion, los chats, los buzones de
contacto, los weblogs (diarios individuales
electronicos), etc. La clave esta en aprove-
char dicha interactividad para reaccionar
mas rapidamente que los competidores.
CRM, contact centers, data warehouse, data
mining, business intelligence, etc. son algu-
nas de las herramientas tecnolégicas que se
utilizan para tal fin. No obstante, ahora es
importante tener en cuenta otra tecnologia,
la que nos hace ser capaces de escuchar a
la Red.

Andlisis avanzado de contenidos
n las dltimas tres décadas se han
producido profundos cambios en
nuestra comprension de los proce-
sos mentales. Del pensamiento ca-
tegoérico aristotélico, en el que algo
pertenece o no a una categoria determinada,
se ha pasado a una légica de “redes neuro-
nales”, en la que, mas que por pertenencia a
una categoria, los objetos o conceptos que-
dan definidos segin un patrén de similitu-
des entre unos y otros, con lo que quedan di-
fuminadas las fronteras entre las categori-
as. Esta l6gica de pensamiento se ha aplica-
do en el desarrollo de algunos programas in-
formaticos que leen textos con una légica
humana, tratando de organizar, clasificar y
analizar siguiendo procesos similares a los
del pensamiento humano. Asi, aplicaciones
como Catpac o Galileo se han orientado al
marketing y la publicidad: por ejemplo,
identifican atributos percibidos en modelos
de coches o analizan preferencias en los con-
sumidores.
Después de treinta anos, el analisis inte-
ligente de contenidos se encuentra en un es-
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tadio un poco mds avanzado. Segun el profe-
sor Angel Navia, aunque se han conseguido
logros admirables en las técnicas empleadas
para el analisis inteligente de textos, nos
encontramos aun muy lejos de una “lectura
inteligente” por parte de los ordenadores y,
por supuesto, mas aun de la inteligencia ar-
tificial.

El boom en el andlisis automatico de con-
tenidos no estd en las propias técnicas de
analisis, sino en la explosion en la dltima dé-
cada de las tecnologias de la informacion: el
uso generalizado del PC, los procesadores de
texto, el correo electrénico y la publicacion de
paginas web en Internet.

La verdadera revolucién se encuentra en
la posibilidad de rastrear y descargar masi-
vamente el contenido publicado en Internet
(o bien accesible via intranets, extranets, FTP,
etc.). A partir de ahi y una vez que se ha deci-
dido qué dominios deben rastrearse, el conte-
nido descargado se organiza en gigantescos
almacenes de texto, por fecha, tipo de medio,
tematica, etc. Estos histéricos de informa-
cion, actualizados cada dia con el nuevo con-
tenido publicado en los medios rastreados,
son el punto de partida para realizar analisis
estadisticos sobre la presencia y la evolucién
de un concepto o las relaciones entre unos
conceptos y otros.

Se conjugan en esta tecnologia avanzados
algoritmos estadisticos de conteo y correla-
cién, aranas de rastreo, tesauros (dicciona-
rios semantico-sintacticos) para ejecutar bus-
quedas multi-paramétricas, organizacion au-
tomatica de contenidos a partir de patrones
semanticos y poderosas herramientas de re-
presentacion grafica que permiten la visuali-
zacién rapida y sencilla de los resultados del
estudio definido. Todo ello se realiza en tiem-
po real, ya que cada segundo se publica un
nuevo contenido en la Web.

El exceso de informacién produce angustia
1 libro Information Anxiety, de Ri-
chard S. Wurman, se hace eco de las
consecuencias que la explosion de la
informacion esta teniendo en nues-
tra sociedad. Este autor, que se de-
fine a si mismo como un arquitecto de la in-
formacién y que, ademas de entretenido, es
un magnifico comunicador, nos advierte sobre
los peligros que la “sobreabundancia” de in-

formacién puede provo-
car en nuestra capaci-
dad de comprensién.
Trata de explicar que ‘
“si algo no tiene sentido
para nosotros, entonces
no sirve”, es decir, si los
datos no nos son ttiles,
entonces no son infor-
maciéon y es necesario
aprender a dejarlos pa-
sar. Wurman es, asimis-
mo, un gran defensor del
“acceso como antidoto
contra la angustia”: se
debe simplificar el acce-
so a la informacion, ha-
ciendo de la propia orga-
nizaciéon y presentacion
una fuente en si misma
de conocimiento.

Hoy dia es posible
realizar una serie de
actividades que hace al-
gunos afios eran practi-
camente impensables,
como publicar a bajo
coste, registrar cada
transaccién segun se
produce para su dispo-
nibilidad inmediata a
toda la empresa, comu-
nicarnos instantanea-
mente con puntos dis-
tantes del globo, etc. Ahora que los datos se
agolpan a nuestro alrededor impidiéndonos
discernir lo importante de lo banal, ahora
que no sabemos co6mo podemos combatir la
angustia informativa, el futuro esta en la se-
leccion y el analisis. Las tecnologias que mas
partidas de I+D acapararan seran aquéllas
relacionadas con la gestion documental, con
la buisqueda de informacién, con el analisis
de informacién (texto y cifras) y con el data
mining, que ayuden a extraer conocimiento
de las ingentes cantidades de datos sobre
transacciones que los clientes han dejado
para la posteridad en cajas registradoras y
en paginas web, con tarjetas de crédito o mi-
cropagos telefonicos.

En un proyecto cuyo objetivo es medir la
cantidad de informacién generada en el mundo
(www.sims.berkeley.edu | how-much-info), Pe-
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en saber apro-
reaccionar mas

que los compe-
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CUADRO 2

Los valores de Telefonica y Vodafone

Z£Qué valores son asociados a Telefénica y a Vodafone? En este estudio, realizado durante el mes
de diciembre de 2002, se aprecia que Vodafone esta mds relacionado con conceptos de
globalidad, mientras que Telefénica aparece mds veces asociada a compromiso y confianza. Para
poder evaluar y comparar la imagen corporativa de las organizaciones, se deberd relacionar
asimismo la comparecencia de la marca corporativa con temas medioambientales, sociales, etc.

Calidad

Compromiso

Vodafone

Fuente: dicelared (http://marcas.dicelared.com).

ter Lyman y Hal R. Varian afirman: “La pro-
duccién total de informacién alcanza los 250

‘ Segin Wurman,
la “sobreabun-
dancia" de informa-
cion puede provocar
peligros en nuestra
capacidad de com-

prension: cuando
los datos no
son utiles, es
necesario
aprender a de-

jarlos pasar )

megabytes por cada
hombre, mujer y nifio en
el planeta Tierra. Esta
claro que nos estamos
ahogando en un mar de
informacién. El desafio
esta en aprender a na-
dar en este mar, en lugar
de hundirnos en él. Ne-
cesitamos desesperada-
mente una mejor com-
prension y herramientas
mas potentes si quere-
mos obtener provecho de
un suministro de infor-
macién en constante cre-
cimiento”.

Es preciso contar con
mejores herramientas si
queremos convertir en
una oportunidad lo que,
a dia de hoy, se cierne

Calidad

Global

Innovacion

Confianza  Telefdnica

Compromiso

como una amenaza para las organizaciones,
esto es, la ineficiencia por culpa de la angus-
tia informativa, la pérdida de tiempo en la
busqueda de informacion relevante.

Investigar para comunicar mejor y vender mas
uchas empresas estan hacien-
do de Internet el vigia de la
prensa nacional o internacio-
nal, regional o econémica, de
las revistas especializadas, de

los medios on-line, foros, portales horizonta-
les o verticales, chats, weblogs, contenidos
de pago o libres, intranets, mails de empre-
sas, etc., que supervisara los siguientes as-
pectos:

e La imagen corporativa: lo que se dice de
una marca corporativa concreta y de su
empresa, como se percibe y coémo evolucio-
na, el efecto que en ella tienen las noticias
relacionadas con el medio ambiente, la
tecnologia, la sociedad, la calidad de servi-
cio, los escandalos financieros, etc. Todo
esto permite conocer si se han comunicado
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bien los valores de la marca y si el mensa-

je ha calado en la sociedad.

o Las marcas, productos y servicios: se tra-
ta de supervisar el seguimiento del im-
pacto de una campana de comunicacién o
del lanzamiento de un nuevo producto o
servicio, segmentando por tipo de medios
para evaluar el esfuerzo que debe dedi-
carse a cada uno de ellos y detectar los
atributos asociados a cada marca, produc-
to o servicio.

e Las empresas competidoras: sus nuevos
lanzamientos, con qué valores se les esta
asociando (véase el cuadro 2) y cual es su
estrategia de marketing.

e La evolucion del entorno: las tecnologias
emergentes, las tendencias empresariales
y la actualidad del sector de actividad en
cuestion.

El siglo anterior ha demostrado que las
organizaciones empresariales se rigen por
el principio darwiniano de la evolucién de
las especies. Aquéllas que se adaptan mejor
al cambio sobreviven y se vuelven dominan-
tes: “Las especies dominantes son las que
mas frecuentemente producen variedades
bien marcadas o, segin nuestras considera-
ciones, especies incipientes”. Los signos del
cambio se encuentran en todas partes: nue-
va competencia, una tecnologia incipiente o
un canal de venta no explorado. La vigilan-
cia del entorno hara que las empresas sub-
sistan, pero hablamos de una vigilancia que
tiene poco que ver con la lectura en diago-
nal de un resumen matinal de prensa; méas
bien tiene que ver con una sistematizacion
de la investigacion comercial que nos pro-
porcione indicadores para la accién. Se tra-
ta de contar con herramientas automaticas
para controlar todo lo que sucede a nuestro
alrededor y que esta teniendo repercusion
en Internet.

Debe admitirse que el marketing tradicio-
nal (de la empresa hacia el consumidor) reac-
ciona mas lentamente que el marketing basa-
do en la interaccién con el consumidor. Jim
Nail, analista de Forrester Research, apuesta
por la interaccién, puesto que “en un entorno
de marketing masivo y unidireccional, las
empresas de consumo lanzan a los cuatro
vientos mensajes para hacer crecer la imagen
y el conocimiento de sus marcas. Un nuevo
mundo de marketing interactivo bidireccio-

nal permite a las em-
presas escuchar a los
consumidores y ajustar

sus enfoques de marke- ‘ ‘ Un nuevo

ting en consonancia”.
Se trata de poner
énfasis en escuchar al
cliente, al consumidor y,
especialmente, al pres-
criptor para poder ac-
tuar rapidamente y ade-

cuar la comunicacién a .
la realidad del entorno. permlte alas

mundo de
marketing
interactivo

La respuesta tradicio- EMPresas esguchar
nal a un mercado cam- @ |0S consumidores
biante y difuso es la in- y ajustar sus enfo-

vestigaciéon comercial.

La novedad estd en In- JUES de marketing

mico que se ha puesto a

bidireccional
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ternet, un medio econé- €N consonancia ’ ,

nuestro alcance y que

se presenta como una

magnifica fuente de conocimiento, si se dis-
pone de las herramientas adecuadas. Escu-
char lo que esta diciendo la Red nos ayudara
a avanzar, a ir un paso por delante de nues-
tros competidores. ;Invertiria usted en bolsa
en un momento en el que casi nadie habla de
recesion? [
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