#RunroomLAB

Datos + Producto =
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#RunroomLAB Los ponentes

Manuel Maffé

Principal Business & Innovation Insights @

¥ HP / Co-Founder @ Prod4dev - |A para
Humanos / Ex-Glovo, Mercado Libre, Ogilvy
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#RunroomLAB Los ponentes

Pablo Andrés Margara
i~ Senior UX Researcher en Glovo / Profesor de
‘ UX Research en BTS / Mentor en UX Design

#Runroo mLAB Datos + Producto = estrategia efectiva



Agenda del LAB

® 18:45h Charla Manuel Maffé + Pablo Andrés Margara
® 19:30h Fishbowl (30/40 min)
® 20:30h Networking

#Runroo mLAB Datos + Producto = estrategia efectiva
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Datos, informacion, IA...
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Datos, informacion, IA...
pero necesitamos
Propoésito
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“It’'s not enough anymore to just capture

data — everyone is collecting data, and

most people aren’t doing anything with
it.”

Matt Denman - Uber
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Hoy en dia, ya somos bastante
conscientes de algo...
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| El dato no se da, el dato se construye

Almacenamiento: Organizacion y Limpieza: Eliminacién de errores,

almacenamiento en bases de duplicados o datos irrelevantes.
datos o sistemas.

Recoleccioén: Analisis: Aplicacion
Captura de datos

de técnicas para
desde diversas

fuentes (encuestas, C i C I O d e Vi d a d e I d a tO ’?;(r:?:r:c?:;rcomes,

sensores, redes insights.
sociales, etc.).

Accién: Usar los datos para tomar Interpretacién: Entender qué
decisiones estratégicas. significan los datos y cémo se
pueden usar.
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Pero a veces nos olvidamos del
punto de partida.

(Qué es lo primero que
tenemos que hacer?
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“Las necesidades de la ciencia de datos y
el data-literacy exigen un enfoque mas
centrado en los problemas, en el que la
aplicacion de una herramienta estadistica
especifica se considere solo un
componente de un ciclo completo de
investigacion.”

“The art of statistics” (p. 13), David Spiegelhalter

TIM HARFORD
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(GIGO)
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La Royal Air Force inglesa, 2°
Guerra Mundial

Problema: los bombarderos que
hacian incursiones en la Alemania
nazi: muchos no volvian.

La RAF documentaba de manera
exhaustiva los impactos que
recibian los aviones que volvian

Accion: Reforzar las zonas donde

los aviones analizados mas
impactos recibian.

¢Como evallan ustedes esta
decisién tomada?

¢Qué hubiesen hecho ustedes?
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Un dato aislado es sd6lo un Ejemplo:

Dato aislado: Los pedidos de supermercado han aumentado

nﬂmero. EI contexto IO un 20% en los Ultimos tres meses.
tra nsforma en una Contexto agregado: Este crecimiento ocurre principalmente
los lunes y martes por la mafiana.
herramienta estratégica.

Insight estratégico: Los usuarios estan usando Glovo para
compras de conveniencia al inicio de la semana, no solo para
compras de Ultima hora.

Acciodn: Crear una campafa de descuentos en productos
esenciales los lunes y martes para reforzar este habito y
aumentar la recurrencia.
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| Nuestro rol: construir el dato

El rol humano Construir el dato significa
° Queé datos recolectar = plantear buenas preguntas. ° Seleccionar: Identificar qué informacién es relevante
e  Como interpretarlos = contextualizar. segUn el objetivo.

° ) = i . .
Qué hacer con ellos = transformarlos en acciones. . Validar: Asegurarse de que los datos no estén

sesgados, sean fiables y representen la realidad.

° Conectar: Relacionar diferentes tipos de datos
(mercado, marca, producto) para obtener una visién
completa.
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Netflix

Situacién: Netflix noté una baja en el tiempo de
visualizacién en ciertas categorias de contenido (dato de
producto). Este descenso coincidié con una tendencia en el
mercado: las personas estaban sintiéndose abrumadas por
la cantidad de opciones disponibles (dato de mercado).
Ademas, en entrevistas con usuarios, descubrieron que la
percepcion de su marca estaba cambiando: ya no se veia
como una plataforma que "te entiende" (dato de marca).

Somos “arquitectos” de los
datos: desde definir las

Accion tomada: Netflix analizé estos datos y lanzé una

preguntas |n|C|a|eS haSta funcionalidad llamada "Top Picks for You" (Lo mejor para ti),
o basada en recomendaciones personalizadas con un disefio
va I Ida r IOS resu Itados- mas sencillo. Esto no solo simplifico la experiencia del

usuario, sino que también reforzo la percepcion de la marca
como un servicio que “conecta contigo”.

Resultados: La personalizacién aumenté el engagement y
logré que los usuarios se sintieran menos abrumados,
incrementando el tiempo de visualizacion y fortaleciendo la
conexiéon emocional con la marca.
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| Nuestro rol: construir el dato

Piramide de los tres niveles de datos Los tres niveles de datos:

e  Mercado: Tendencias macroecondémicas, hébitos del
consumidor, acciones de la competencia.

o  Ejemplo: La tendencia creciente hacia el
consumo de productos sostenibles.

e  Marca: Percepcion, reputacion, y conexién emocional
con el cliente.

o Ejemplo: Una marca es vista como “de lujo”, lo
que puede limitar su alcance a segmentos mds
amplios.

° Producto: Experiencia del usuario, desempefio, y datos

Producto operativos.

o Ejemplo: El tiempo que un cliente tarda en
completar una compra en tu app.

Mercado
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| Mentalidad de insights, mas alla del research

Research

"El 60% de usuarios
abandona la app en el
primer uso."

Insight

"El abandono ocurre
porque el onboarding
es confuso y los
usuarios no entienden
el valor de la app."
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| Algunos Tips
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Sean
arqueologos



Sean
historiadores



Sean
astronomos



Sean
arqueodlogos

"Descubrir lo que esta
oculto."

De envios de fast food

Sean
historiadores

"Entender como el pasado da
forma al presente."

Glovo’ [ Glovo?

Sean
astronomos

"Anticipar lo que esta por
venir."

>

A ser un Market Place y
red social



Problema inicial:
Los usuarios no estdn explorando nuevas playlists en Spotify.

Aplicando los 5 porqués:

1. ¢Por qué los usuarios no estan explorando nuevas playlists?
o Porque no dedican tiempo a buscar mdsica nueva.
Exploremos Ia 2. ¢Por qué no ded.ican tiempo a buscar ml.jlsica nueva?.
o Porque sienten que explorar playlists es complicado y consume
demasiado tiempo.
3. ¢Por qué sienten que explorar playlists es complicado?

regladelos 5

4 ° o) Porque las playlists recomendadas no siempre coinciden con sus
porques aplicado el : :
gustos y no saben por donde empezar.
H 4, ;Por qué las playlists recomendadas no coinciden con sus gustos?
al caso de Spotify ¢ROrQES as PieY J

o Porque el sistema de recomendaciones genéricas no personaliza lo
ara enerar suficiente las sugerencias.
p g 5. ¢Por qué el sistema no personaliza lo suficiente las sugerencias?
InSig hts o Porque no se basaba en el historial detallado de cada usuario ni en
patrones especificos de comportamiento.
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Resultado de
aplicar regla de

los 5 porqués
aplicado al caso de
Spotify

Maffé - Margara

Insight generado:

Los usuarios no exploran musica nueva porgue no tienen confianza en las
recomendaciones actuales y no quieren invertir tiempo en probar algo que
probablemente no les guste.

Accion derivada:

Spotify desarrollé Discover Weekly, una playlist personalizada que ofrece musica
basada en los habitos y preferencias individuales del usuario. Esto elimina el
esfuerzo de buscar y genera confianza en las recomendaciones, mejorando la
experiencia de descubrimiento.

Made For Pablo Margara Showall

Sl C
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| ¢éPara qué hacemos todo esto?

Maffé - Margara Runroom LAB




— Video Capture &

frwre o5 mmovorns il @ dscuss
@ vurvey @ustsigiis Q Bubshare O dscout

phebial GetWhy pm! broxai  @sewy

R

Ssuzy Qavantiope 3Forsta

— Text ytics & Verbatim Coding

@ cavens QReiotive Fcode! convsa]  Speak

“'yabble Forsta Kopiche * Gimpse kimolq

et ipe  coxiitoes paie D
Coutmen

© Morkerioa (A0S Keatext Gevegsl. WDeeston

@ nieancedl QINCO coviseN FATHOM

— Chatbot Interviews & Conversational Surveys —
Qinco Yasna pekdfd ovcstom ¥ vocepanel
tollet \:listen Reveal® [outsetsi ©Quals
pusircue QlAUt" @ yazi fedmck  veison
‘remesh 1o GO J#fonelal 1A hubble  VOOP

Z3Juno  BStreeticcs (& Conveo CRIS  wondering
Hotantsenog”™ NN ) cumtiry P G

TJovesten struct X XpBrand.Al “a CoNOnly polifish

— Qualitative Data Analysis

Quillit. B Cotoop of voroeme BAILYZE

knit 100ps. @wurvey Qans
@ recoectie IReveal m}\g Q Butbshare pﬂﬂ
@atlastl m‘{{‘_," NVIVO:: fl@wres [ notably
Speak  “CoNoe Mmoo\ Spoke b:oﬂ
o maze Fibery¥ wBechies genei fﬂ_'"j
MMaxo0A DGoGo 39 Dovetsi insight®  ipphonic
Delve pinecrow userevonation & oo T cems
ReductVideo wondering (@ Grain  Quualifyal  ® wxdbrain
condens (FTITIINY

— Survey Creation & Analysis

B 0uestonto © Glimpse @ quantiiope inspirient 10OPS.
R Upside Pollfish (Dowame sightx MX8 pm!
zappi  ideally ReDem [3) Prelounchcom S8 siocksurvey
bouce Lalever QINCQ CISPLAYR Icam/onl|

addmaple oo G aytm OppINio  3Forsta

Al

amaniomn PHEbI.3I 1) Alectiva () IMOTIONS e
cmaro

redleyes entropik.. o/\Vpower &iemiea Realtye
enmotive Arctop suihmy @ synapbox  +DANID

hume [ reaove coctrccx ogoplos

Al Tools for
Research & Insights
Market Landscape

N INSIGHT
G platforms

— CX & Product Feedback Analytics

B capiena ,_E_ Medallia qualtrics SForsta

£1Chattormn | SentiSum  @Thematic < ssontaoare T

canvs] OCycle towhpdnime  pivony
wonstanow Clanectols iy A Usiia (asieol

Fraftful  uoomse  Fibery® UM A @ viabte

+ Harmonize - Al cxal BT Yindslia 7 proene

®Magicreedback @ findourview Receptiviti /¥ stratifyd

B oo wightio (@ monterey ECtectt

Oninime  ADS: T083) Garmacr  novorons

Maffé - Margara

ic & Data

7yabble opiniea @ Native Syntheticiese-s [N

Giimpse  [gp] Porsonsiwas [ Weponet AIRGEN

— Predictive Idea / Creative Testing —

“onewrons 33 Dragontyal Gl palette
aimpower

# Gastrograph” W/ weve @ Visualiyes  lh eye
ZDANVID leamisri ZQPPI KANUR . VaultAl

simporter (@)cueity adealy \/1ZIT oskooly

— Social, Competitor & Trend Intelligence -
[N PULSARS: CONERSEN Gudtense. g
*’ Mﬂ«?gh windsorai () Talkwalker
GUD?  ssavos @ Wit &8 ovisi
®Bandwatch discoveral  Silfily @ neatas

8 wouccs nichefied  HO@  Amerm
“@xolyt sfsmmmsscm resonate Rubiklab sentifGiE]

& &
markerfic G Stravito M 3 Dovetail

# aurelius  [N)notion Northern Light 4 dualo

Faicomeire Reveall cognmi [ notably Tfy]’:!ﬂk\?
M marvin Dataleap. {7 Lumenos gleon‘:
©0 Looppanel  ENIOTHG A GLIDR  UnifiedStacks

Datatins” (IR

Learn more: inspl.at/ai

Artificial

Hay muchisimas
herramientas para
hacer nuestro
trabajo
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Sin embargo, el
verdadero valor
aun esta por ser o

Digital Twin
of a Customer
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Large Action Models

As of August 2024

Innovation Peak of Inflated Trough of Slope of Plateau of
Trigger Expectations Disillusionment Enlightenment Productivity

TIME
Plateau willbereached: O <2yrs.  © 2-5yrs. @ 5-10yrs. A >10yrs.  ® Obsolete before plateau

Gartner
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| Lo que importa es evolucionar en nuestro rol

I
I Partner
. socios en la toma
Pro.veedor de de decision,
I Proveedor de Insights 3 liderando
IS Generador de Conocimiento Viosramos 1amPIeN  intelectualmente el

Datos Integramos diversas ~ POrque ocurren negocio
Distraccion fuentes de informacién ©€Sas tendencias

Proveemos datos
Damos datos que . y mostramos patrones

: correctos, en tiempo

no son necesarios o

y forma

relevantes
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La IA es tu amiga...

cpero para qué?




| Ahora si, jalgunas herramientas!
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| ¢Como lo hacemos nosotros, desde UX/Data?

La pregunta a

investigar Disefar la
+ Recoleccion de
Alinearnos con los datos
stakeholders

Nosotros mismos! Qualtrics
Maze
Hotjar

data Event

(Starbust)

Analizar los datos

+ Visualizar los
Interpretarlos datos
Qualtrics Hojas de cdlculo
Maze Miro
Hotjar Figma
Amplitude
DataDog

Hojas de calculo
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Adopcion del
conocimiento

Miro

Evangelizar el
conocimiento

Slides
Docs
Slack

Emails
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;En qué momento estan
ustedes?



Fishbowl



~SSIgners,
'S, Managers...

all just get

Dinamica de Fishbowl

*4 sillas disponibles. Gothelt & 4 Falkn st e

¢1 silla siempre vacia

e Auto-organizacion

eConversacioén unica y centralizada

eEntra siempre que quieras participar,
preguntar, comentar algo.

*No liberes la silla si no es necesario

#RunroomLAB Datos + Producto = estrategia efectiva
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