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Marta Martinez:
“Un directivo debe ser modelo

y motor de conducta”

a casa de comidas

F ARl

Y después del ‘big data’

lleg6 el ‘small data’

Las empresas deben complementar el analisis de grandes volimenes
de datos con las pistas y tendencias que solo el factor humano ofrece

TEXTO PABLO SEMPERE

urante el pasado mes de
marzo, mientras uno de los
coches automaticos inteli-
gentes de Google circulaba
por la carretera, sufrié un
leve accidente al chocar contra un au-
tobts. No fue el primer percance que
tenia uno de estos modelos, pero si la
primera vez que un pequeno detalle

cambiaba la hoja de ruta de la compa-
fiia en esta materia. Y es que el vehicu-
lo inteligente, que almacenaba en su in-
terior toneladas de datos e informacion
vial, no contaba en su sistema con el dato
de que los autobuses de pasajeros no
estan obligados a ceder el paso, lo que
provoco la colision.

Aunque el vehiculo posea un torrente
de normas y leyes de circulacion, sefia-
les de trafico, lectura de paneles de ca-

rretera o precauciones a la hora de con-
ducir, con lluvia o nieve, sin informacién
relativa al componente humano, no
puede estar listo para salir a las carrete-
ras, ni mucho menos ponerse a la venta.

De la misma forma que para ello seria
imprescindible que la maquina supiese
las diferencias que hay entre un conductor
que circula a primera hora de la mafa-
na hacia su puesto de trabajo o entre otro
que se va de vacaciones y se encuentra

en un atasco en plena operacion salida.
Analizar el componente humano. Es lo
que se conoce como small data, un tér-
mino que, a diferencia de su hermano
mayor, el big data, no se ha puesto de
moda en el mundo empresarial con
tanta rapidez, a pesar de que para mu-
chos expertos constituye un elemento
imprescindible para un anélisis de
datos correcto y completo.
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Dice el refranero popular que no se puede
empezar a construir la casa por el teja-
do. Y para varios expertos en el mundo
de branding, del analisis de datos y de
la psicologia del consumidor, eso es pre-
cisamente lo que muchas organizaciones
han hecho, empujadas en gran medida
por la fiebre del big data. “El problema
de hoy es que el mundo empresarial esta
totalmente cegado por los grandes vo-
lamenes de datos que maneja. Porque, es
muy dificil describir las emociones va-
liéndose inicamente de los datos que re-
cogen los avances tecnoldgicos”, explica
Martin Lindstrom, guri del marketingy
de la psicologia del consumidor, ademas
de consultor en grandes multinacionales,
y autor de Small data, las pequenas pis-
tas que nos advierten de las grandes ten-
dencias.

Para este experto, el small data esti de-
tras de lo que revela el big data. Ambos
conceptos no son anténimos, ni rifien
entre si, Gnicamente deben comple-
mentarse y coexistir. “Mientras que uno
consiste en encontrar correlaciones de
grandes cantidades de datos, otro se preo-
cupa por las causas, por las razones que
hay detras de cada suceso”, explica. Este
desconocido método consiste, prosigue
Lindstrom, en observar acontecimientos
aparentemente insignificantes, que se en-
cuentran e identifican en la casa de los
consumidores, en los establecimientos co-
merciales e incluso en la calle. “Es abso-
lutamente todo: desde la forma de guar-
dar los zapatos en el armario hasta la ma-
nera en la que se cuelgan los cuadros. Es
el ADN emocional, que como consumi-
dores dejamos atrds con cada uno de
nuestros actos”.

Por eso, rastrear y analizar datos es ttil
Gnicamente cuando antes se ha obteni-
do, al menos, una ligera hip6tesis sobre
la que poder trabajar para empezar a ex-
plorar y extraer informacion. Y el small
data es, afirma, el que facilita esa primera
teoria.

Un
ejemplo
ilustrativo, al
que recurre Linds-
trom, ocurri6 cuando
hace unos afios trabajé con
el propietario y fundador de
Ikea, Ingvar Kamprad.
“Tenia una cita con €l y fui
a una de las tiendas en Es-
tocolmo, pero no estaba en
el despacho. Pregunté a la
gente que alli habia y me di-
jeron que 1o mas seguro es ==
que estuviese en las cajas registra-
doras” Y asi fue. Resulta que Kamprad
estaba sentado en una de las cajas, pa-
sando las compras de los clientes por la
cinta y cobrando el importe. “Le pre-
gunté por qué hacia eso y me respon-
di6 que esa era la investigacion mas ba-
rata y eficaz que existia. Eso es lo que
caracteriza a un buen lider”.

Y es que el big data, sin negar la evi-
dente revolucion que ha propiciado en
el mundo empresarial, parte de una base
limitada. Sus investigaciones recogen in-
formacion cosechada en las tarjetas de
fidelizacion de los clientes, algoritmos
de btsqueda, datos de transacciones, co-
rreos electronicos o estudios cuantita-
tivos. “Todo proviene del ambito tec-
nologico, y el ser humano no es solo tec-
nologia”, prosigue el experto. En cam-
bio, las percepciones que se obtienen al
estudiar las interacciones entre los seres
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El mundo
empresarial
esta
totalmente
cegado por
los grandes
volumenes de
datos que
maneja, y es
imposible
describir las
emociones
solo con ellos

El ‘small data’
tratade
buscar las
causas que
hay detras de
cada suceso

El nino que evito la quiebra de Lego

La revolucion tecnoldgica ha
puesto en peligro a los ju-
guetes tradicionales de los
nifnos. Alla por 2002, 1a his-
torica multinacional de los
bloques de colores de cons-
truccion, Lego, empezaba a
ver como sus ventas caian
estrepitosamente. La com-

pafiia recurri6 a una espe-  so. “Dijo que trozadas son la prueba de
cie de analisis basado en el  de sus za- ello”, explica Martin
big datay la conclusion a patillas

la que llegb es que la gene-  de de-

racion acostumbrada a la
gratificacion instantanea
acabaria con su producto.

La solucién que se les
ocurri6 fue ampliar el ta-
mafio de los miticos blo-
ques, y que asi las cons-
trucciones fuesen mucho
mas rapidas y faciles de
hacer. Un ano después, la
empresa se encontraba al
borde de la quiebra.

En un intento de res-
puesta desesperada, la di-
reccion de la organiza-
ciéon tomo la decision de
entrar en los domicilios
de toda Europa, visitando
a varias familias con
nifios pequefos, para asi

humanos dan a la organizacion toda la
informacién que le falta, y eso solo se
puede lograr en base a la observacion.

Quiza uno de los casos mas eviden-
te, senala Lindstrom, es el que vivié du-
rante su trayectoria como consultor en
la tienda de moda Tally Weijl, en Aus-
tria. “Nos dimos cuenta de que las jo-
venes se quedaban varios minutos den-
tro de los probadores haciéndose fotos
con las prendas elegidas para compar-
tirlas con sus amigos y asi decantarse
por una u otra”. La inspiracion surgio,

preguntarles de primera
mano cuales eran sus ju-
guetes favoritos o qué es
lo que mas les gustaba de
ellos. La respuesta mila-
grosa la dio un nifio ale-
man de 11 afos, cuando le
preguntaron de qué se
sentia mas orgullo-

y la firma de moda instal6 en los pro-
badores del establecimiento de Viena
unos grandes espejos que iban del suelo
al techo, equipados con una enorme
pantalla tactil y con conexién a inter-
net, ademas de una gran camara. “Asi,
dentro del probador, los clientes podian
conectarse rapidamente a sus redes so-
ciales y fotografiar los conjuntos desde
el espejo para compartirlos con sus con-
tactos”

Una vez que ese mecanismo estaba en
marcha, es cuando el big data podia co-

porte. El muchacho les mo
stré un par de viejas de-
portivas gastadas. Luego
explicod por qué: “Es la
prueba de que soy el
mejor skater (patinador)
de la ciudad. Nadie mane-
ja el patinete mejor que
yo, y mis deportivas des-

Lindstrom. Inspirada por
la conversacién con el
nifio, y al darse cuenta de
la calidad del conocimien-
to que podrian obtener
hablando con la gente,
Lego recurri6 a este tipo
de métodos. Ser el mejor
patinador de la ciudad no
es algo que se consiga de
la noche a la manana, con-
lleva esfuerzo y sacrificio.
Asi que la firma tomo la
decision de reducir de
nuevo el tamafo de los
bloques y llevarlos a su
escala original. “En la
actualidad, Lego vuel-
ve a estar entre los
grandes”, recuerda.

menzar a trabajar, analizando, por
ejemplo, las horas con mas concurren-
cia de consumidores, los tipos de foto-
grafias mas frecuentes, o las redes so-
ciales preferidas por los clientes. Pero,
como muestra este caso, sin un analisis
previo de la realidad, el que desarroll6
el small data, todo eso habria sido im-
posible. “El big data tnicamente anali-
za las variables que la innovacién pro-
voca, pero para ello primero es necesa-
rio llegar ahi donde la tecnologia no
puede entrar”.
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