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Amigos:

La AMAI es una asociacion que se ha caracterizado por hacer bien las cosas, por convocar a empresas
que se dedican a la investigacion de mercados; pero que mas alld de proveer sélo de datos a sus clien-
tes, quiere asesorarlos y acompanarlos en la toma de decisiones.

Para que estas decisiones sean Utiles y conduzcan al éxito, tienen que hacerse basadas en informacion
confiable que se extraiga con métodos y formas rigurosas y apropiadas. Es en esto en lo que la AMAI
destaca como una de las pocas asociaciones que se autorregulan constantemente y vela porque la cali-
dad, la responsabilidad, la honestidad y la seriedad sean un habito de todos sus asociados.

Tengo el honor y el gusto de estar presidiendo el Consejo Directivo en un momento en que nos toca
cosechar y comunicar los resultados de muchos afios de trabajo y gracias a una visién acertada que supo
adelantarse a los tiempos.

Hoy, nos toca consolidar el esfuerzo de muchos presidentes, investigadores y empresarios que sin mas
interés que el de mejorar la industria de la investigacion en México, han dedicado innumerables horas
de trabajo, de planeacién y de supervision.

iHoy, nos toca contarles a los nifos y a los jovenes que ser investigadores de mercados es una aventura
apasionante!

Que mas que nunca, los clientes, marcas y empresas que le apuestan a la investigacion bien hecha,
tienen mas probabilidades de ser lideres y satisfacer mejor a sus clientes.

Que los gobiernos que conocen mejor a los ciudadanos sabran cémo servirlos y atenderlos mejor.

Ahora bien, nuestro mensaje hoy debe ser de futuro y de innovacién, pero también de armonia. Cree-
mos en una competencia sana que nos motiva a mejorar cada dia, pero también en las relaciones hu="
manas y los afectos que nos abren a la visién contraria y nos hacen llevaderos y agradables Ios_re‘fés y
compromisos de nuestra profesion. -

Creemos en los maestros, los gurus, en los pioneros y la experiencia, pero también confiamos y
delegamos en los talentos jovgnes que vienen a refrescarnos y desafiarnos con su propia versién de lo
que esta cambiando.

Hoy tenemos un gran reto. Me siento muy motivada, pero también sé que me‘enfrento a un gran reto
por la calidad de mis antecesores. Espero contar con el apoyo de nuestros lectores,; no nos dejensolos,
esperamos tener sus ideas, sus criticas, pero también sus aplausos cuando nos los merezcameos. Seguro

gue en armonia lo vamos a poder hacer mejor.

s la antesala y principio de

Gabriela de la Riva

Presidenta de la AMAI
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¢Quieres tener mejores productos en el mercado...?
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Participa.
iResponde a las encuestas!

Tu opinién cuenta, porque influird en las decisiones de las empresas y afectardn
positivamente tu vida, asi como la de tu familia, tus vecinos y la gente a tu alrededor.

Te invitamos a participar en las investigaciones y encuestas de las empresas AMAL.

jGracias por dar tu opiniéon para construir un mejor manana!
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Las mejores marcas en

México Un proyecto de investigacion
entre ejecutivos

En la practica de los investigadores de mercados, encon-
tramos como una constante la restriccién para conside-
rar como respondentes vélidos para nuestras entrevistas
a aquellos con actividad profesional en los mundos de las
categorias o productos a evaluar. Esto tiene todo el sen-
tido, ya que su cercania con los temas (que va desde ser
conocedores profundos a ser tomadores de decisiones),
no los hace representativos del nivel de involucramiento
del consumidor medio.

Con esto en mente, Millward Brown México y HSM
iniciaron en 2008 un proyecto conjunto para arrojar luz
sobre esa zona pocas veces expuesta en los esquemas de
la investigacién cuantitativa: la opinién de los protago-
nistas, los ejecutivos mexicanos, de los cuales una pro-
porcién importante forma parte de las dreas comerciales
que planean y ejecutan las estrategias para que sus mar-
cas prevalezcan en sus respectivos mercados.

Este proyecto tiene un matiz adicional que vale la pena
abordar; dado que los resultados se difunden piblica-
mente a través de la revista Gestion, se genera un punto
de contacto entre la poblacién y la investigacion, invir-
tiendo los roles usuales en la generalidad de los estudios,
los responsables del marketing se enteran de la opinién
de los consumidores, mientras que en éste, son estos ulti-
mos los que tienen acceso a las opiniones de los primeros.

El tema central del proyecto es la medicidon de equity
de las principales marcas de diversas categorias entre
el segmento de ejecutivos mexicanos, que al margen de
su rol activo en las empresas que generan y gestionan
marcas, se distinguen por su alto poder adquisitivo e in-
fluencia.

Otro tépico que fortalece este tipo de proyectos entre la
audiencia expuesta a ellos es la valorizacion de un intan-
gible como el concepto mismo de marca: es cada vez mas
claro el valor de la marca en la generacién de ingresos y
su efecto trasciende categorias y situaciones econdémicas.
Lo podemos observar en mercados tan disimiles como el
de categorias de consumo y de servicios, pero ademas,
entendemos que las marcas no estdn limitadas al &mbito
de los productos y servicios, sino que abarcan entidades
como paises y personas. Ante esto, decidimos adoptar un
criterio inclusivo que considera categorias que rompen

LUIS GABRIEL MENDEZ

& Millward

the research power behind great brands

los esquemas tradicionalmente relacionados con marcas,
de modo que categorias como periodistas, comentaristas
deportivos, equipos de futbol y destinos turisticos han
sido incluidas a lo largo de este estudio. Es indudable,
por ejemplo, que cada playa estd asociada a determinadas
ideas en la mente del consumidor y, esas ideas, combina-
das con las experiencias de cada visitante, conforman el
concepto de un destino turistico como marca.

El papel de las marcas es especialmente relevante en un
entorno tan incierto como el que nos rodea en estos tiem-
pos; la falta de garantias econdmicas, sociales y politicas
lleva a los consumidores a acercarse a aquello en lo que
pueden confiar, y las marcas sélidas son una garantia.
Por su parte, las empresas encuentran en las marcas una
proteccion efectiva ante tiempos dificiles: las marcas po-
derosas no sé6lo son menos vulnerables a las veleidades
del mercado, sino que logran recuperarse antes de los
efectos negativos que los tiempos duros traen consigo.
En cada una de las categorias consideradas en el proyec-
to encontramos ejemplos de marcas que prosperaron a
pesar de la complicada situacion macroeconémica impe-
rante en nuestro pais y en gran parte del mundo.

Ademads de que el estudio muestra resultados precisos y
medibles, procuramos ir més alla relatando algunos mo-
mentos de la historia de la relacién de las marcas con sus
consumidores, brindando elementos para entender cada
paso en el proceso y sefialar los factores clave en el logro
de las posiciones obtenidas.

A continuacién presentamos algunos de los resultados
clave, que nos dan una vision integral de las preferencias
de los ejecutivos mexicanos y el lugar que ocupan distin-
tas marcas en sus mentes.

< Semblanza -1

Luis Gabriel Méndez estd al frente del drea de Marketing Sciences
en Millward Brown México, empresa donde ha trabajado durante
los ultimos tres afios, desarrollando nuevos negocios y después

de una amplia experiencia en las dreas de mercadotecnia de
diversas empresas transnacionales. Su formacion es de
administrador y mercadologo.



GNP

Tabla 1
MARCA CATEGORIA vincuLo MARCA CATEGORIA ViNcuLO
GNP Aseguradoras (2010) 25 L'Oréal Cuidado Personal (mujeres) 25
Honda Civic Autos de Costo Medio 19 Canciin Destinos Turisticos 4
Gatorade Bebidas Isotdnicas 78 Imagen Grupos de Radio 29
Google Buscadores de Internet 93 Levi's Jeans 56
Cinépolis Cadenas de Cine 62 Michelin Llantas 56
Nokia Celulares (2010) 37 ITESM Posgrados 38
Trident Chicles y Pastillas 54 Sico Preservativos 54
Ferrero Chocolates 24 Kotex Proteccion Femenina 32
José Ramon Fernandez ~ Comentaristas Deportivos 38 Facebook Redes Sociales 70
Gillette Cuidado Personal (hombres) 41 Bacardi Rones 37
I
1 Google Buscadores de Internet 93 26 | Cinemex Cadenas de Cine 24
2 Gatorade Bebidas Isotdnicas 78 27  Ferrero Chocolates 24
3 Facebook Redes Sociales 70 28 Blackberry Celulares (2010) 23
4 | Cinépolis Cadenas de Cine 62 29  Hershey's Chocolates 23
5 | Michelin Llantas 56 30 | Appleton Rones 21
6 | Levi's Jeans 56 31 Halls Chicles y Pastillas 20
7 Sico Preservativos 54 32 Honda Civic Autos (Costo Medio) 19
8 | Trident Chicles y Pastillas 54 33  Férmula Grupos de Radio 19
9 Cancun Destinos Turisticos 41 34 | Trojan Preservativos 19
10  Gillette Cuidado Personal (hombres) 41 35 Radiocentro Grupos de Radio 19
11 | José Ramén | Comentaristas Deportivos 38 36 | Riviera Maya Destinos Turisticos 19
Fernandez
12 ITESM Posgrados 38 37  Clinique Cuidado Personal (mujeres) = 18
13 | Twitter Redes Sociales 37 38 L'Oréal Cuidado Personal (hombres) | 18
14 Bacardi Rones 37 39 | MVS Radio Grupos de Radio 18
15 | Nokia Celulares (2010) 37 40 | Axa Aseguradoras (2010) 18
16 = Kotex Proteccion Femenina 32 41 Always Proteccion Femenina 17
17 | Imagen Grupos de Radio 29 42 | Volkswagen Bora | Autos (Costo Medio) 16
18  Saba Proteccion Femenina 28 43 Seg. Monterrey Aseguradoras (2010) 16
19 | IPADE Posgrados 27 44 | Lindt Chocolates 16
20  Naturella Proteccion Femenina 27 45 ACIR Grupos de Radio 15
21 | UNAM Posgrados 27 46 | ITAM Posgrados 15
22 Goodyear  Llantas 26 47  Pirelli Llantas 15
23 | iPhone Celulares (2010) 25 48 Matusalén Rones 15
24 GNP Aseguradoras (2010) 25 49 Dove Cuidado Personal (mujeres) = 14
25 | L'Oréal Cuidado Personal (mujeres) | 25 50 The Body Shop Cuidado Personal (mujeres) | 14
ool
Hill



Tabla 3

RANK MARCA CATEGORIA ViNCuLO ANO

1 Google Buscadores de Internet 93 10

2 Gatorade Bebidas Isoténicas 78 10

3 Sony Electrénica 75 08

4 Colgate Cuidado Bucal 72 09

5 Facebook Redes Sociales 70 10

6 Absolut Vodka 70 09

7 Nike Ropa Deportiva 66 09

8 Cinépolis Cadenas de Cine 62 10

9 Bonafont Agua Embotellada 58 09

10 Sabritas Botanas Saladas 57 08

11 Telcel Proveedores de Telefonia Celular 56 09

12 Michelin Llantas 56 10

13 Levi’s Jeans 56 10

14 Sico Preservativos 54 10

15 Coca-Cola Refrescos 54 08

16 Trident Chicles y Pastillas 54 10

17 Johnnie Walker Whisky 51 08

18 Walmart Tiendas de Autoservicio 51 09

19 Nokia Celulares 50 08

20 Pantene Pro-V Champu 49 08

21 AeroMéxico Aerolineas Nacionales 48 08

22 adidas Ropa Deportiva 43 09

23 Cancun Destinos Turisticos 41 10

24 Gillette Cuidado Personal (hombres) 41 10

25 HP TI Hardware y Periféricos 40 08

26 Corona Cervezas 39 08

27 DHL Mensajeria 39 08

28 Aspirina Analgésicos 38 08

29 Sony Camaras Fotogréaficas 38 09

30 Reforma Periédicos 38 08

31 José Ramén Fernandez Comentaristas Deportivos 38 10

32 Starbucks Estables. de Alimentos y Bebidas 38 08

33 ITESM Posgrados 38 10

34 Twitter Redes Sociales 37 10

35 UNAM Universidades 37 08

) 36 Bimbo Corps. de Alimentos Empacados 37 09
3 37 Bacardi Rones 37 10
\L 38 Xbox 360 Consolas para Videojuegos 37 08
’ 39 Nokia Celulares (2010) 37 10
’ 40 Canon Camaras Fotogréaficas 36 09
Mwmw, 41 Whirlpool Linea Blanca 36 08
42 Liverpool Tiendas Departamentales 36 08

43 ITESM Universidades 35 08

44 Rexona Desodorantes Femeninos 35 09

45 Don Julio Tequilas 33 08

46 Kotex Proteccién Femenina 32 10

47 Gpo. Nal. Provincial Aseguradoras 32 08

48 Imagen Grupos de Radio 29 10

49 Wii Consolas para Videojuegos 29 08

50 Buchanan's Whisky 28 08

Dafos .
ml lagnosticos v
lendencias



RANK MARCA
51 El Palacio de Hierro
52 Guadalajara
53 Saba
54 Carmen Aristegui
55 Banamex (tc)
56 IPADE
57 El Universal
58 Naturella
59 UNAM
60 Chivas Regal
61 Special K
62 Nikon
63 Banamex
64 Goodyear
65 AXE
66 Nestlé
67 iPhone
68 Dell T
69 GNP
70 L'Oréal
Al Cuervo Tradicional
72 Herradura Reposado
73 Cinemex
74 Ferrero
75 Sony Ericsson
76 Mabe
77 LG
78 Blackberry
79 Hershey's
80 América
81 Discovery Channel
82 Fiesta Americana
83 Appleton
84 UNAM
85 Dove
86 Afore Inbursa
87 ITAM
88 Bayer
89 Pfizer
90 Halls
91 Oral-B
92 Honda Civic
93 Formula
94 BBVA Bancomer (tc)
95 GE
96 Trojan
97 Radiocentro
98 Riviera Maya
99 Quaker

100 Clinique

CATEGORIA

Tiendas Departamentales
Equipos de Futbol
Proteccion Femenina
Periodistas Mexicanos
Tarjetas de Crédito
Posgrados

Periddicos

Proteccién Femenina
Posgrados

Whisky

Cereales

Cémaras Fotogréficas
Bancos

Llantas

Desodorantes Hombres
Corps. de Alimentos Empacados
Celulares (2010)

Hardware y Periféricos
Aseguradoras (2010)
Cuidado Personal (mujeres)
Tequilas

Tequilas

Cadenas de Cine
Chocolates

Celulares

Linea Blanca

Linea Blanca

Celulares (2010)
Chocolates

Equipos de Futbol

Canales de Television
Cadenas de Hoteles

Rones

Equipos de Futbol
Desodorantes Femeninos
Inbursa Afores
Universidades

Laboratorios Farmacéuticos
Laboratorios Farmacéuticos
Chicles y Pastillas

Cuidado Bucal

Autos de Costo Medio
Grupos de Radio

Tarjetas de Crédito

Linea Blanca

Preservativos

Grupos de Radio

Destinos Turisticos
Cereales

Cuidado Personal (mujeres)

ViNcuLo

28
28
28
27
27
27
27
27
27
27
26
26
26
26
26
26
25
25
25
25
25
24
24
24
24
24
23
23
23
22
22
21
21
21
21
21
21
20
20
20

ANO

08
09
10
09
09
10
08
10
10
08
09
09
08
10
09
09
10
08
10
10
08
08
10
10
08
08
08
10
10
09
09
09
10
09
09
09
08
09
09
10
09
10
10
09

aood

A

HVIA



Tabla 4

Top 30 marcas con mayor impulso 2010
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12
13
14
15

Pontiac G5

IPADE

Campeche
Smart Fortwo
Riviera Maya

iPhone
Loreto

Blackberry

EGADE

Volkswagen

Beetle

Mitsubishi

Lancer

Mazda 3

Lindt
Zacapa

Facebook

Autos (Costo Medio)
Posgrados

Destinos Turisticos
Autos (Costo Medio)
Destinos Turisticos
Celulares (2010)
Destinos Turisticos
Celulares (2010)
Posgrados

Autos (Costo Medio)

Autos (Costo Medio)
Autos (Costo Medio)
Chocolates

Rones

Redes Sociales

T T

STRRC TP

=

97
96
94
91
90
90
89
87
85
85

84
81
79
77
76

] [or LSt o
LAetrme En ligra
y
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16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30

Pirelli

Vitamin Water
Fiat 500

Suzuki Swift
Ice Breakers
The Body Shop
Aba

Playa del Carmen
Seat Leon
Cozumel
Golden

Twitter

Seg. Monterrey
RADIO S.A
Wordpress

Llantas

Bebidas Isotdnicas
Autos (Costo Medio)
Autos (Costo Medio)
Chicles y Pastillas
Cuidado Personal (mujeres)
Aseguradoras (2010)
Destinos Turisticos
Autos (Costo Medio)
Destinos Turisticos
Chocolates

Redes Sociales
Aseguradoras (2010)
Grupos de Radio
Redes Sociales

70




Tabla 5 Top buena publicidad 2010

Tabla 5.1 Top buena publicidad 2008 - 2010

TIENE
RANK BRAND CATEGORY buena
publicidad
1 Gatorad Bebidas Isotoni 94
'a f)ral'e ebicas 150 or.ucas 1 Nike Ropa Deportiva 94 09
2 Clnepo.ls Cadenas de Cine 88 2  Gatorade Bebidas Isotonicas 94 10
3 Bacardi Rones 84 3 Absolut Vodka 92 09
4 Michelin Llantas 83 4  Coca-Cola Refrescos 91 08
5 Sico Preservativos 81 5 Bonafont Agua Embotellada 89 09
6 ITESM Posgrados 77 6  Cinépolis Cadenas de Cine 88 10
7 Google Buscadores de Internet 75 ; ’IéxlE : 2ef5(;)d(;)ra8nteslHombres 23 83
. . olgate uidado Buca
8 Glllle'tte Cdeado Personal . 75 9  Sony Electrénica 36 08
9 LOréal Cuidado Personal (mujeres) 72 10 Telcel T 85 09
10  Levi's Jeans 71 Telefonia Celular
11 Cancln Destinos Turisticos 69 11 Bacardi Rones 8 10
12 Nokia Celulares (2010) 67 12 Michelin Llantas 83 10
13 Trident Chicles y Pastillas 67 13 Sony Camaras Fotograficas 83 09
ol : 14 ElPalaciode  Tiendas 83 08
14  Kotex Proteccion Femenina 66 ;
Bh w Hierro Departamentales
Up Mo Celulares (2010) o 15 Johnnie Walker Whisky 83 08
16  Facebook Redes Sociales 64 16 Sico Preservativos 81 10
17 Dove Cuidado Personal (mujeres) 63 17 Sabritas Botanas Saladas 81 08
18 Saba Proteccion Femenina 61 18 DHL Mensajeria 77 08
19 LOréal Cuidado Personal (hombres) 58 19 ITESM Posgrados /710
20 Sony Celulares (2010) 58 20 Google Buscadores de Internet 75 10
1 M P " 57 21 Corona Cervezas 75 08
orce reserva |'vos _ 22 Gillette Cuidado Personal 75 10
22 José Ramén Comentaristas Deportivos 57 (hombres)
Fndez. 23 adidas Ropa Deportiva 75 09
23 Axa Aseguradoras (2010) 56 24 Pantene Pro-V  Champu 74 08
24  Garnier Cuidado Personal (mujeres) 56 25 Sony Ericsson  Celulares 73 08
25 Riviera Maya Destinos Turisticos 56 26 Xbox 360 Consolas Videojuegos 73 08
27 LOréal Cuidado Personal 72 10
26 Goodyear Llantas 55 (mujeres)
uj
27 M&M Chocolates 55 28 Levi's Jeans 110
28 Yahoo Buscadores de Internet 55 29 Cancin Destinos Turisticos 69 10
29  Twitter Redes Sociales 54 30 Liverpool Tiendas 69 08

30 Blackberry  Celulares (2010) 51 Departamentales




Tabla 6

RANK BRAND

Google
Facebook
Gatorade
Cinépolis
Michelin
Sico
Trident
Gillette
Nokia

10 Levi's

iPhone
Cancun
Riviera Maya

14 Twitter

15  Blackberry
16 Ferrero

17  Hershey's
18 Cinemex

19 LOréal

20 José Ramoén

21

Fernandez
Trojan

22 Volkswagen

Bora

23 Saba
24 Playa

del Carmen

25 Bacardi
26 UNAM

27 Goodyear
28 ITESM

29 Dove

30 Lancome

CATEGORY

Buscadores de Internet
Redes Sociales

Bebidas Isotdnicas
Cadenas de Cine

Llantas

Preservativos

Chicles y Pastillas

Cuidado Personal (hombres)
Celulares (2010)

Jeans

Celulares (2010)

Destinos Turisticos
Destinos Turisticos

Redes Sociales

Celulares (2010)
Chocolates

Chocolates

Cadenas de Cine

Cuidado Personal (mujeres)
Comentaristas Deportivos

Preservativos
Autos de Costo Medio

Proteccion Femenina
Destinos Turisticos

Rones

Posgrados

Llantas

Posgrados

Cuidado Personal (mujeres)
Cuidado Personal (mujeres)

% AMOR

72
72
Al
69
67
61
57
55
55
53
51
51
50
47
44
44
43
42
40

39
39

39
39

38
38
37
37
35
35
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Top 30 marcas mas amadas

2008 - 2010
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18
19
20
21
22
23

24
25
26
27
28
29
30

Google
Absolut
Sony
Facebook
Gatorade
Nike
Cinépolis
adidas
Michelin
Sico
Coca-Cola
Johnnie Walker
Colgate
Bonafont
Nokia
Trident
Gillette

Canon
Nokia
Levi's
iPhone
Sony
Liverpool

Pantene Pro-V
HP

Cancln
Riviera Maya
Twitter
Aspirina
Starbucks

Buscadores de Internet
Vodka

Electronica

Redes Sociales
Bebidas Isotdnicas
Ropa Deportiva
Cadenas de Cine
Ropa Deportiva
Llantas

Preservativos
Refrescos

Whisky

Cuidado Bucal

Agua Embotellada
Celulares

Chicles y Pastillas
Cuidado Personal
(hombres)

Camaras Fotograficas
Celulares (2010)
Jeans

Celulares (2010)
Camaras Fotograficas
Tiendas
Departamentales
Champu

Tl Hardware y Periféricos
Destinos Turisticos
Destinos Turisticos
Redes Sociales
Analgésicos
Establecimientos de
Alimentos y Bebidas

94
74
72
72
72
7
71
70
69
67
65
64
62
61
61
61
57

55
55
55
53
52
52

51
51
51
51
50
50
50

10
09
08
10
10
09
10
09
10
10
08
08
09
09
08
10
10

09
10
10
10
09
08

08
08
10
10
10
08
08
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iCon tu compra siembras vida
F
Y cmdas el mediolambiente!

Tabla 7.1 Top 30 marcas mas responsables
socialmente 2008-2010
RANK BRAND CATEGORY % ANO
Tabla 7 Top 30 responsabilidad social 2010 23%’.’2{'@?5#5 |
1 Bimbo Corporativos de 63 10
Ly e ggém_'\,'\zéﬁ#g Alimentos Empacados
2 Google Buscadores de Internet 63 09
1 Buscadores de Internet 3 UNAM Universidades 60 08
2 Cinépolis Cadenas de Cine >4 4  Cinépolis Cadenas de Cine 54 10
3 UNAM Posgrados 51 5 Coca-Cola Refrescos 54 10
4 Bacardi Rones 44 6 Sabritas Botanas Saladas 52 09
5 GNP Aseguradoras (2010) 44 7 Discovery Canales de Television 52 10
6 Gatorade Bebidas Isotonicas 42 Channel
7 ITESM Posgrados 41 8 UNAM Posgrados 51 09
8 Nokia Celulares (2010) 4 9 Walmart Tiendas de Autoservicio 49 10
9 Sico Preservativos 39 10 Pfizer Labs. Farmacéuticos 46 10
10 Michelin Llantas 38 11 Corona Cervezas 46 08
11 Imagen Grupos de Radio 34 12 McDonald's Establecimientos de 46 08
12 Naturella Proteccién Femenina 34 Alimentos y Bebidas
13 IPN Posgrados 34 13 IPN Universidades 46 09
14 Riviera Maya Destinos Turisticos 33 14 Bonafont Agua Embotellada 46 09
15 Honda Civic Autos de Costo Medio 31 15 Nestlé Corporativos de 45 08
16 Gillette Cuidado Personal (hombres) 31 Alimentos Empacados
17 Dove Cuidado Personal (mujeres) 30 16 Carmen Periodistas Mexicanos 45 10
18 Férmula Grupos de Radio 29 Aristegui
19 MVS Radio Grupos de Radio 28 17 Bacardi Rones 44 10
20 Kotex Proteccion Femenina 28 18 GNP Aseguradoras (2010) 44 09
21 Trident Chicles y Pastillas 28 19 Sony Electrénica 43 10
22 Televisa Radio  Grupos de Radio 27 20 Nokia Celulares 42 10
23 Levi's Jeans 27 21 Gatorade Bebidas Isotdnicas 42 10
24 Radiocentro Grupos de Radio 27 22 ITESM Posgrados 41 09
25 Toyota Corolla  Autos de Costo Medio 26 23 Dove Desodorantes Femeninos 41 08
26 Antonio Comentaristas Deportivos 26 24 Nokia Celulares (2010) 41 08
de Valdés 25 HP Tl Hardware y Periféricos 41 08
27 Avon Cuidado Personal (mujeres) 26 26 Pachuca Equipos de Futbol 4 10
28 Volkswagen Autos de Costo Medio 25 27 Bayer Labs. Farmacéuticos 40 10
Bora 28 Colgate Cuidado Bucal 40 10
29 Metlife Aseguradoras (2010) 25 29 Johnnie Walker ~ Whisky 39 08
30 Cinemex Cadenas de Cine 25 30 DHL Mensajeria 39 08
il
a Fllmi m




Tabla 8 Top 100 mejores marcas mas mexicanas 2008 - 2010

RANK MARCA CATEGORIA MEXICANA \\[e)

1 UNAM Universidades 91 08
2 Guadalajara Equipos de Futbol 87 09
3 Jarritos Refrescos 84 08
4 Telcel Proveedores de Telefonia Celular 81 09
5 Corona Cervezas 81 08
6 SEPOMEX Mensajeria 81 08
7 Simi Preservativos 78 10
8 Bimbo Corporativos de Alimentos Empacados 78 09
9 Banorte Bancos 77 08
10 AeroMéxico Aerolineas Nacionales 76 08
1 Sal de Uvas Picot Malestar Estomacal 73 09
12 IPN Universidades 73 08
13 Abuelita Chocolates 71 10
14 Motitas Chicles y Pastillas 70 10
15 Canal de las Estrellas Canales de Television 69 09
16 La Costefna Corporativos de Alimentos Empacados 69 09
17 Garcis Ropa Deportiva 69 09
18 IPN Posgrados 69 10
19 Banorte (tc) Tarjetas de crédito 68 09
20 Mabe Linea Blanca 65 08
21 Azteca 13 Canales de Television 65 09
22 Oso Negro Vodka 63 09
23 Comercial Mexicana Tiendas de Autoservicio 62 09
24 Soriana Tiendas de Autoservicio 62 09
25 Lala Corporativos de Alimentos Empacados 59 09
26 Cinemex Cadenas de Cine 59 10
27 Cinépolis Cadenas de Cine 59 10
28 Camino Real Cadenas de Hoteles 57 09
29 Acapulco Destinos Turisticos 57 10
30 Vanart Champu 55 08
31 Cuervo Tradicional Tequilas 54 08
32 Veracruz Destinos Turisticos 53 10
33 Tornel Llantas 53 10
34 Grisi Champu 53 08
35 Herdez Corporativos de Alimentos Empacados 53 09
36 Carlos V Chocolates 53 10
37 El Universal Periédicos 52 08
38 VW Autos (Armadoras) 52 08
39 Victoria Cervezas 52 08
40 MultiPack Mensajeria 52 08
4 Jumex Sport Bebidas Isotdnicas 52 10
42 Alpura Corporativos de Alimentos Empacados 51 09
43 Estafeta Mensajeria 51 08
44 El Tizoncito Establecimientos de Alimentos y Bebidas 51 08
45 Herradura Reposado Tequilas 50 08
46 Hoteles Mision Cadenas de Hoteles 50 09
47 Atlética Ropa Deportiva 49 09
48 Suburbia Tiendas Departamentales 48 08
49 Tecate Cervezas 48 08
50 Palmolive Caprice Champu 48 08

I).l}g:a St
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Top 100 mejores marcas mas mexicanas 2008 — 2010 (continua tabla 8)

RANK

51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
69
70
71
72
73
74
75
76
77
78
79
80
81
82
83
84
85
86
87
88
89
90
91
92
93
94
95
96
97
98
99
100

MARCA

Banco Azteca
MSN

Once TV

Acros

Formula

Reforma

Fiesta Americana
Bacardi

Carmen Aristegui
Mega Comercial Mexicana
Brozo
Radiocentro
Banco Azteca (tc)
Grupo Nacional Provincial
Sauza

Afore XXI
Volkswagen Jetta
Azteca 7

Sol

Carta Blanca
Avon

Cuervo Especial
Jorge Campos
Canels

Sta. Maria
Liverpool

Penafiel

Indio

ACIR

GNP

Ricolino

lusacell

Afore Banorte Generali
Colgate

Ford

UAM

Don Julio
Antonio de Valdés
Fiesta Inn

Modelo Especial
Nivea

Sabritas

Aspirina

La Jornada

El Palacio de Hierro
Chevrolet Autos
Sidral Mundet
Rancheritos
Televisa Radio
ITESM

CATEGORIA

Bancos

Buscadores de Internet
Canales de Televisién
Linea Blanca

Grupos de Radio
Periddicos

Cadenas de Hoteles
Rones

Periodistas Mexicanos
Tiendas de Autoservicio
Periodistas Mexicanos
Grupos de Radio

Tarjetas de Crédito
Aseguradoras

Tequilas

Afores

Autos de Costo Medio
Canales de Televisiéon
Cervezas

Cervezas

Cuidado Personal (mujeres)
Tequilas

Comentaristas Deportivos
Chicles y Pastillas

Agua Embotellada
Tiendas Departamentales
Refrescos

Cervezas

Grupos de Radio
Aseguradoras (2010)
Chocolates

Proveedores de Telefonia Celular
Afores

Cuidado Bucal

Autos (Armadoras)
Universidades

Tequilas

Comentaristas Deportivos
Cadenas de Hoteles
Cervezas

Cuidado Personal (mujeres)
Botanas Saladas
Analgésicos

Periddicos

Tiendas Departamentales
(Armadoras)

Refrescos

Botanas Saladas

Grupos de Radio
Posgrados

MEXICANA

48
47
47
47
46
46
45
45
45
44
44
44
44
44
44
43
43
43
43
43
43
42
M

M

M

M

M

M

M

M

M

M

40
40
40
40
40
40
40
39
39
38
38
38
38
38
38
38
38
38
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Lecciones del

4 Juega limpio y usa el
futbol para hacer un
mundo mejor — FIFA

para gerentes

CARLOS QUEZADA GUZMAN

ﬁ_
The First Step

Como nunca antes, en el pasado Mundial de Futbol realizado en
Sudafrica pudimos conocer estadisticas interesantes que nos per-
miten medir el desempefio de los equipos:

145 goles se anotaron durante la ultima Copa del
Mundo.

2.3 goles en promedio por partido del certamen.

4.1 tarjetas amarillas en promedio por cotejo en
Sudafrica 2010.

991 pases fue la media en cada enfrentamiento de
la XIX edicion del maximo torneo del balompié.

126 faltas cometié Holanda en toda la copa, el equipo
mas golpeador.

16 tantos marcé Alemania, el doble que el campedn
Espana, siendo el equipo mas letal.

46 disparos a puerta tuvo Uruguay, la escuadra con
mejor punteria.

23 tarjetas amarillas acumulé Holanda durante la
Copa del Mundo, la seleccién mas indisciplinada
del torneo.

1 gol recibié Portugal en todo el Mundial y fue
suficiente para irse a casa en octavos.

0 goles, y Honduras y Argelia se fueron a casa.

32.15 km/hora es el récord de velocidad del
“Chicharito” Hernandez, el jugador mas rapido
del Mundial.

0.7% fue el impacto positivo sobre la economia es-
panola por haber ganado la Copa del Mundo,
resultado de un mayor consumo interno y mayor
confianza de su gente.

Los partidos finales de la Copa del Mundo fue-
ron vistos por mas humanos que cualquier otro
evento en la Tierra. Mds alld de la euforia y
pasion desatadas a nivel mundial y de los da-
tos cuantitativos que podemos extraer, el ftitbol
puede actuar como un espejo a través del cual
podemos ver y entender el complicado mundo
alrededor nuestro. jPor qué?

Porque el fiitbol combina los valores de la so-
ciedad con nuestras emociones y simbolos,
ddndonos un sentido de pertenencia e identi-
dad. Me explico:

Valores: El equipo espafiol, por ejemplo, se
enorgullece de su “fiitbol limpio, creatividad
y perseverancia”, valores que adopta la socie-
dad y hacen mejorar la imagen de este pais;
pero por el lado negativo, puede impactar en su
identidad, dejando ver deterioros en la socie-
dad, como fue el caso de Francia.

Emociones: El equipo mexicano, por su parte,
tiene una relacién de amor-odio con sus segui-
dores; éstos se sienten muy orgullosos cuando
ganan un partido, pero le dan la espalda cuando
lo pierden, sobre todo cuando se tiene la expec-
tativa y optimismo de ganarle al rival.



Simbolos: Apoyar a un equipo determinado, asi como
al equipo nacional, implica adoptar como propios, entre
otros elementos, sus colores, su emblema, la camiseta,
los cantos, el himno, asi como a los jugadores actuales
y pasados, los cuales se convierten en idolos que re-
presentan modelos de identificacion, que en el caso del
Mundial, se elevan a rango de nacionalidad.

Cada uno de nosotros tiene mucho que aprender del
fitbol; a continuacién algunas lecciones extraidas del
articulo “Ataque es la mejor forma de defensa”.

1. Futbol, un deporte muy especial.

(Por qué futbol? ;Por qué no ping-pong o golf? El
futbol es un juego con reglas sencillas que cualquiera
puede jugar, en cualquier lugar, sin equipo o instala-
ciones especiales y puede practicarse entre dos, tres
o los que quieran jugar. Y si, estd lleno de sorpresas,
son 90 minutos con un reducido nimero de goles, lo
que permite incluso que gane el que tiene menos po-
sibilidades. Eso es también llamado esperanza o fe;
por ello “el fiitbol ha sido el receptor de la fe que
deberiamos tener hacia nuestras creencias, nuestras
instituciones, nuestras autoridades, nuestros lideres
de opinién...”

Leccion No. 1
.El mensaje a tus consumidores es simple? ;Les

inspira emocionalmente? ;Les da esperanza por un
futuro mejor?

2. No vayas por el segundo lugar.

Nadie sabfa quién iba a ganar el Mundial, pero todos
sabfamos quiénes eran los que iban a pelear por el
primer lugar: los pocos equipos que se fijaron como
meta llegar a la final. ;Por qué? Porque una vez que
el cerebro registra el objetivo a alcanzar, la energia
se enfoca. Esta es una leccién tomada del libro de
Sven-Goran Eriksson,“On Management”.

Leccion No. 2

.Esta tu negocio enfocado por el gran trofeo o sélo
‘“se contenta con ser mejor que la dltima vez”?

3. Jugadores y gladiadores: pasion.

Antes de la final por la Copa Europea entre el Barcelona
y el Manchester, el director técnico del equipo espaiiol les
mostré un video de 7 minutos con escenas de la pelicula
“Gladiador”, junto con otras imagenes del equipo con sus
mejores jugadas de la temporada. Los jugadores lloraron
y gritaron y sin ninguna otra palabra de su DT, salieron al
campo a ganar la copa.

Leccion No. 3
¢Como puedes generar pasion en tu equipo de negocio?
¢Cual es su equivalente de Gladiador?

4. Consumidores y fans.

Los fans forman pequefias comunidades que siguen a sus
equipos donde quiera que estén jugando, actuando como el
duodécimo jugador. El ser fan involucra una serie de cos-
tumbres especiales, banderas, cantos y rituales. Los fans
ayudan a sus equipos a ganar, aunque también hay “fans de
los que estdn cuando todo va bien”, fans de televisor, fans
que van al estadio de casa y fans independientes de los jue-
gos. Ser fan envuelve el proceso de aprendizaje del juego,
de sus jugadores y de un “ritual de convertirse en fan”.

Leccion No. 4

2Son tus usuarios s6lo consumidores o fans? ;Has seg-
mentado a tus usuarios con base en su comportamiento o
emociones?

5. La lealtad existe.
Se dice que la gente cambia sus trabajos o socios, pero no
su club de futbol. ;Por qué los fans se mantienen leales a
sus clubes aun cuando no ganan? Porque ser fan de un club
es hablar de identidad y pertenencia.

Leccion No. 5
.Tus acciones de marketing estan construyendo una masa

de fans leales a tu marca?




6. El poder de las celebridades:

jugadores influyentes.

En la lista de 2010 de las 100 personas més influ-
yentes en la historia se incluye a Didier Drogba.
El atacante del Chelsea y de Costa de Marfil no es
s6lo un jugador de fitbol. En la primera ventana
de su sitio Web hay un botén de “hacer una dona-
cién” que lo lleva a la Fundacién Didier Drogba,
que provee recursos financieros y materiales para
salud y educacion del continente africano, construye
hospitales y escuelas y apoya a otras organizaciones
humanitarias.

Leccion No. 6

(Tu organizacion esta comprometida con una
causa humanitaria que inspira a tu equipo, mas
alla de los buenos productos y servicios que pro-
vee a la comunidad?

7. Publicitalo como Beckham.
Beckham publicita todo lo que hace, incluso su pa-
tada libre es marca registrada para juegos de com-
putadora. Sus movimientos de carrera, sociedades,
actividades comerciales, incluso sus nimeros y ta-
tuajes encajan con su marca. Es lo mismo para los
clubes.

Leccion No. 7
.Estas poniendo todo el esfuerzo e innovacion que

se requiere para construir tu marca en el préximo
trimestre?

8. Solo se necesitan dos para el tango:

alianzas.

En el afio 2003, el Real Madrid compré a David
Beckham, un jugador muy popular en Asia, que
ayud6 al Real Madrid con su popularidad en ese
continente. Jugar para un equipo espafiol le dio a
Beckham presencia entre la poblacién latina de
América, prepardndolo para “ una movida” mas tar-
de al Galaxy de Los Angeles. Los jugadores pagan
al Real Madrid el 50% de sus ganancias no gene-
radas por el fiitbol. El club sabe su valor de marca.

Leccion No. 8

.Estas aliado con las organizaciones que trabajas y
su imagen se ajusta con la tuya? ;Estas maximizan-
do el potencial ganar/ganar con tus aliados?

9. C6mo patear un penal: teoria de juego.
Los estadisticos del fiitbol compilan datos de cémo
los jugadores tienden a patear los penales y para qué
lado tienden a saltar los arqueros. Esta informacion
fue usada por jugadores y arqueros en la pasada
Copa Europea para decidir sus movimientos. El
portero Edwin Van Der Sar usé este conocimiento
para confundir a Nicolas Anelka y ganar la copa
para su club.

Leccion No. 9

¢Estas estudiando la historia de tus competidores y
anticipando sus préximas ‘“movidas”?

Fuentes.

Publimetro (12 de julio de 2010).

AztecaDeportes.com (11 de julio de 2010).

CNN en espaiiol (22 de agosto de 2010).

“El futbol y los nifios”, Julia Borbolla, Revista Interjet, agosto 2010;
“Attack is the best form of defense”, Omar Mahmoud, Research World
Magazine, julio/ agosto de 2010.




10. El mundo es redondo, exactamente
como el futbol: globalizacion.
Los datos muestran que los clubes que tienen juga-
dores de diferentes paises tienden a ser mejores que
los clubes menos multiculturales. La diversidad de
tipos de pensamientos, habilidades y psiquis da
poder y estilo al equipo. También amplia su popu-
laridad étnica y geograficamente. Y puede ser un
ejemplo real de unidad y diversidad.

Leccién No. 10

.Es tu equipo lo suficientemente diverso, no sélo

en género, perfil étnico, educacion, sino también en

estilo de pensamiento?

11. Juntando todo.

Berlusconi tomé prestado el slogan “Forza Italia”
del futbol y lo us6 en politica. Su popularidad viene
de ser presidente del AC Milan, uno de los clubes
de fuitbol mas reconocidos del mundo. Berlusconi
ve el fitbol como entretenimiento y por ello deman-
da que los directores jueguen un fiitbol ofensivo y
bonito. El es un ejemplo de trabajo integrado, nego-
cios, poder politico, impacto en medios, populari-
dad y pasidén por el fiitbol, ganando los corazones
de la gente, mentes y sus bolsillos.

Leccion No. 11
Estas usando todos los recursos disponibles para

ganar en grande?
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Analisis de robo de vehiculos
durante veinticuatro meses

HEIDI EMMERT y SAUL ALVAREZ
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El tema de la inseguridad lleva tiempo escuchdndose en noticie-
ros y en el dia a dia de todas las personas, pues les afecta en sus
distintos tipos: robo personal, robo a negocios, automdviles, entre
muchos otros. Para el presente andlisis nos enfocaremos a los ro-
bos totales de vehiculos, siendo éste uno de los bienes de mayor
valor que poseen las personas. Los datos utilizados provienen de
un estudio mensual en el que se evaldan distintos temas, entre ellos
el robo de vehiculos.

Lo que informa la Asociacién Mexicana de Instituciones de Segu-
ros es que durante 2009, fueron robados 67 mil 290 automdviles
en el pais, uno de los volimenes mas altos registrados en los ulti-
mos 10 afios. Sin embargo, se desconocen atin muchos datos sobre
los resultados de la inseguridad entre géneros, niveles socioeco-
némicos o incluso en los diferentes rangos de edades. El tema a
tratar serd el robo total de vehiculos, ya sea con o sin violencia y su
comportamiento durante veinticuatro meses que hacen referencia
a 2008 y 2009, en México, Guadalajara y Monterrey.

de vehiculos de 2008 y 2009 en la Ciudad de
México y el resto de las ciudades son signi-
ficativamente diferentes al comportamiento
esperado de cada afio (nivel de significancia

A nivel general, el promedio de robos de vehiculos muestra cier-
del 95%).

ta disminucién al finalizar 2009. Los comportamientos del robo

Grafical Comportamiento del robo de vehiculos 2008 y 2009

— México —— Guadalajara —— Monterrey




(Qué pasa con los géneros? Podria pensarse que las mu-
jeres son mds susceptibles a ser asaltadas; sin embargo,
esta situacion no es necesariamente cierta para todas las
ciudades evaluadas.

Para la Ciudad de México, el comportamiento de inci-
dentes a vehiculos es distinto al esperado tanto en 2008
como en 2009 y no existe una diferencia estadistica en-
tre ambos afios, ni entre géneros; es decir, no existe dis-
criminacioén hacia hombres o mujeres para robar su au-
tomovil. La noticia positiva es que se observa una dismi-
nucion en el robo durante 2009, situacién que favorece a
ambos géneros para esta ciudad.

En lo que respecta a Guadalajara, se puede apreciar de
nuevo que el robo es ajeno al género. Adicionalmente,
se identifica un incremento significativo del robo de
vehiculos a hombres y mujeres durante el dltimo afio

Gréfica 2 Proporcion de incidentes de robo por
género en la Ciudad de México

I%I

i

2008 2009

2008 2009

Grafica 3 Proporcion de incidentes de robo por
género en la ciudad de Guadalajara

2008 2009 2008 2009
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Grafica 4 Proporcion de incidentes de robo por
género en la ciudad de Monterrey

2008 2009

2008

2009

evaluado, afectando esta situacion en mayor medida al
sexo femenino.

En lo que respecta a Monterrey, no se observan dife-
rencias significativas de un afio contra otro, ni entre
géneros.

Entrando al tema de las edades, a continuacién observa-
remos los resultados por ciudad de los distintos rangos
de edad, comenzando por la Ciudad de México, en la
que cada afio analizado resultd significativamente dis-
tinto a lo esperado. Por lo que respecta al rango de edad,
se puede identificar que disminuyé considerablemente el
robo de vehiculos a personas mayores de 55 afios.

Por otro lado, al revisar los resultados de Guadalajara,
se observa que en este caso el rango de edad mas afecta-
do en cuanto a un incremento en el dltimo afio evaluado,
es el de los adultos jévenes de 26 a 35 anos, pareciendo




Grafica 5 Proporcion de incidentes de robo de vehiculos por rango de edad en la Ciudad de México
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Grafica 6 Proporcion de incidentes de robo de vehiculos por rango de edad en la ciudad de Guadalajara
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Grafica 7 Proporcion de incidentes de robo de vehiculos por rango de edad en la ciudad de Monterrey
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Grafica 8 Proporcion de incidentes de robo por rango de nivel socioeconémico en la Ciudad de México
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Grafica 9 Proporcion de incidentes de robo por rango de nivel socioeconémico en la ciudad de Guadalajara
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Gréfica 10 Proporcion de incidentes de robo por rango de nivel socioeconémico en la ciudad de Monterrey
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que su etapa inicial laboral los recibe despojandolos de
su primer o primeros vehiculos a causa de robo. En el
caso de Monterrey, no existen diferencias importantes
entre un afio y otro, ni entre rangos de edad.

Si entre edades no existié un comportamiento notorio
en los periodos evaluados, entre niveles socioecondmi-
cos si se aprecian mayores diferencias, iniciando por la
Ciudad de México, en la que contrariamente a lo que
podria pensarse, se observa un mayor nimero de inci-
dencias en los niveles socioecondmicos mds bajos (D+
y D). Por otro lado, el nivel C+ presenta una caida rele-
vante de 2008 a 2009.

De manera adicional, a un nivel de 90% de confianza, el
comportamiento de cada afio es distinto de forma signi-
ficativa a lo esperado.

Guadalajara y Monterrey no son la excepcién en cuan-
to a presentar un comportamiento distintivo. De mane-
ra similar al Distrito Federal, el nivel socioeconémico
mds afectado de Guadalajara durante 2008 fue el D+.
Sin embargo, el mds afectado en cuanto a crecimiento
significativo de un afio a otro fue el nivel C.

Finalmente, se puede observar que una prediccién de lo
que pasard en un futuro implicard mayor nimero de me-
diciones debido a que los afios evaluados presentaron un
comportamiento distinto entre si, lo cual impide identi-
ficar con esos datos una clara estacionalidad. Adicional-
mente, en relacion a los géneros, se pudo observar que el
ladrén de vehiculos no hace distincién, pero los grupos
de edades pueden volverse mds susceptibles unos que
otros. Por tltimo, contrariamente a lo que pudiera pensar-
se, se observo que los niveles socioecondmicos mds bajos
han sido los mas afectados durante 2008 y 2009.

Una noticia que pudiera dejarnos un poco mds tranqui-
los es la disminucién general de robos de autos de 2009
a 2008; sin embargo, existen diversos factores que segui-
rén afectando los resultados para el futuro y que deberan
analizarse para tomar acciones que favorezcan la seguri-
dad del conductor.
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Si los discursos han llegado a ser objeto de la investi-
gacion social ha sido por la importancia que juega el
lenguaje en la estructura y el funcionamiento del orden
social (Ibaiiez, 1985b: 87).

Cuando uno piensa en celebridades se le vienen a la
mente algunos nombres como Paris Hilton, Britney
Spears, Lindsay Lohan; uno evoca algunas ciudades
como Las Vegas o Hollywood donde se puede tener un
vistazo de gente famosa, sea por sus escdndalos o su
presencia en los medios. Uno piensa en un mundo un
tanto de pavoneo, show off, ego y hasta escandalo.

En México también tenemos nuestro circulo
de gente famosa y de esce-
narios que los acogen. Un
mundo quizd un tanto
lejano de nuestra vida
cotidiana que es mds
cercano a la televi-
sion, las entregas de
premios, limos y
jets privados. Pero
yo he aprendido
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La investigacion cualitativa,
del show al arte

ALINE ROSS

LEXIa

que este mundo se extiende mas alld de ese territorio,
se extiende hasta mi mundo, el de la investigacién de
mercados. Se preguntardn ;y qué tiene que hacer una
celebrity en este espacio? Les explicaré de qué hablo.

Cuando me inicié en la investigacion cualitativa, hace
ya unos diez afios, todo era sobre los nombres de los y
las moderadoras, la moderadora tal o cual, el moderador
con tantos afios de experiencia, fulanito que es muy sim-
pético y realmente sabe como caerle bien a la gente. No
se hablaba tanto de empresas, de know how, de sistema-
tizacion, de rigurosidad epistemoldgica, de analistas; la
moderacién, una actividad tan especifica y acotada que
es s6lo una parte del proceso de investigacion cualitati-
va, pero a la que se dot6 de tanto peso.

Algunas de estas figuras se encargaron de hacer creer al
mercado y a los clientes que asistir a una sesion cualita-
tiva era ir a ver un despliegue de dotes cuasi histriénicas
por parte del conductor, comer cacahuates, palomitas,
hasta ofrecer comida gourmet y meseros para los clien-
tes —aunque esto no tiene nada que ver con el proceso de
investigacion— pero bueno, ustedes saben, romper con
la rutina.

La imagen que esto evoca es muy clara: las luces se en-
cienden y es como si saliera un presentador del fondo del
cuarto, abriéndose paso en la oscuridad: “Seforas y se-
flores... jGracias por estar aqui! Esta noche verdn uste-
des algo inaudito, presenciardn la magia y las artes oscu-
ras del magoooo...(tambores de suspenso).... Fulanito”.

Emerge esta figura de la oscuridad y empieza de sus
mangas a sacar polvos magicos y luces de colores. Inicia
la sesion y durante su desarrollo logra aunque sea for-
zadamente, que todos hablen. Es una persona tan atenta
que les hace saber lo interesante y lo importante que es
para él o ella su opinién. Cada vez que alguien habla les
da un dulce, una palmadita en la espalda y hasta apaga la
luz para recrear una situacion de fiesta; todo es entorno
a él, al protagonista, a lo que quiere, a lo que le intere-
sa y desea obtener de los informantes. El show termina



“satisfactoriamente”. Todos han hablado porque asi se los
solicit6 directa y personalmente; “;Juan, td que opinas?,
no me has dado tu punto de vista, todos aportaron gran-
des y relevantes opiniones”. El piblico se puede ir en paz.

Esta clase de figura se fue construyendo a través de la
préctica de la version sajona de una sesioén de grupo. El
focus se insert6 en territorio nacional y en principio se
le atribuyé dnicamente al dmbito de la psicologia, fue
copiado sin reflexion con respecto a lo que pasaba en
Estados Unidos. Para hacer cualitativos tenfas que hacer
sesiones de enfoque y tenfas que ser psicélogo. Sabemos
que el mundo de la investigacién cualitativa es mucho
mds extenso pero por mucho tiempo la actividad se que-
dé6 estancada ahi, etiquetada y limitada.

En ese escenario nacieron muchos moderadores que se
hicieron de la nada pero se decian “psicélogos” porque
entendian muy bien a la gente y podian interpretar sus
sentimientos. Ellos fueron poco a poco construyendo es-
tilos propios sin respaldo tedrico alguno, estilos en los
que lo mds importante era hacer hablar a la gente —por-
que a eso van a las sesiones, ;qué no?— sélo se necesitaba
facilidad para hablar, ser simpdtico, tener don de gente,
preguntar cosas obvias para “profundizar”, por supuesto
sesgar y alguna que otra gracia adicional. ;Les suena fa-
miliar?... este estilo o forma se heredé de generacion en
generacion y siempre se crey6 que asi estaba bien, que asi
se hacia. La noticia es que no.

Durante mis afios de trabajo en esta industria me he en-
contrado con muchos clientes que han asistido a sesiones
con una moderacion de este tipo y su experiencia con la
investigacién cualitativa ha sido trastocada negativamen-
te por este tipo de “shows”. Es triste ver como gracias a
esto la credibilidad de lo cualitativo no termina de aga-
rrar el vuelo que muchas empresas quisiéramos.

Es tan importante hacer entender a los clientes que hoy
existen agencias que estdn a afios luz de ese tipo de
shows, que hay un interés real y profundo por hacer de
su investigacion un proceso rico, profundo, prometedor,
cuidado metodolégicamente; en fin, lograr obtener in-
formacién auténtica y relevante con rigurosidad y con
sustento tedrico.

Tenemos que lograr empoderar la investigacion cualitativa
de una vez por todas, se han dado pasos agigantados y cada
vez hay mas credibilidad pero falta un dltimo empujon.

Para ello, es clave establecer en el mercado que se aca-
b6 la “Era de las Celebrities”. Es cierto que siempre

habra gente muy valiosa con mucho saber en el mun-
do del “freelanceo” pero si éstas personas trabajan sélo
para ellas mismas usando de canal a una agencia y otra
y otra mds, nunca tendran un método, seguirdn siendo
abejas que llevan la miel de flor en flor, sin echar raices y
crear escuela. Nunca tendrdn la perspectiva de una casa
de investigacion, una formacién profunda y un abordaje
diferenciado. Simplemente serdn ‘“hacepowerpoints” y
conductores “celebrity” cuando lo que se necesita son
investigadores y analistas cualitativos formados bajo la
mano de personas realmente preocupadas por la investi-
gacién mds que por la fama, gente que desde hace unos
afios ha ido cincelando con paciencia de escultor y mu-
cho trabajo el nuevo territorio de la investigacion, gurts.

Una Celebrity nunca estard a la altura de un gurd ni
tendrd las bases que hoy en dia se requieren para termi-
nar de una vez por todas de legitimar lo cualitativo en el
mercado mexicano por lo menos. De eso se trata esto, de
rigurosidad epistemoldgica. Quienes traen la vieja escue-
la norteamericana de los Focus groups, no tardan en ser
historia pues esa escuela llegd acd demasiado filtrada y
manoseada para tener algo de riguroso. Quienes la reci-
bieron, aprendieron la forma pero nunca comprendieron
el fondo ni la hicieron evolucionar, por el contrario, con
el paso de los afios esta forma se fue distorsionando hasta
convertirse en lo que algunos llaman los Fuckin’ groups.
Y henos aqui, lidiando con esa percepcion. Es impor-
tante sefialar que las sesiones de grupo no representan
todo lo que la investigacién cualitativa es, pero finalmen-
te son el contacto mds cercano del cliente con su rarget.
Cuando se asiste a un grupo sélo se estd viendo una parte
del proceso pero resulta una parte clave.




Del moderador celebrity
al investigador apasionado
por la investigacion.

El show. El moderador celebrity El arte. El investigador real

No se involucra en todo el proceso del estudio; a él Se involucra en todo el proceso, profundiza en las

solo le pagan por conducir el grupo y hacer unas necesidades del cliente, diseiia las herramientas, se

laminas de hallazgos. mete a fondo al problema.

Se ocupa en demostrar que le saca palabras hasta al Se preocupa por cubrir y profundizar en los temas,

informante mas parco, lo importante es que hablen porque los informantes logren hacer grupo y hablar

todos. Su paradigma es el de la extraccion. entre ellos mismos, al fin y al cabo ellos son los pares.
Su paradigma es el de la co-creacién.

Ya dentro de la sesion se interesa porque el cliente Se ocupa en constatar que los informantes si sean del

no le “tire” a ninguno de sus informantes o al grupo; perfil indicado y esta toda la sesion al pendiente de

su energia se concentra en convencerlo del perfil, lo esto. Si se da cuenta de alguna anomalia, la reporta al

importante es salvar las sesiones. cliente y juntos establecen una solucion, lo importante
es el estudio.

Esta mas preocupado por lo que le van a dar (si, a él o Se interesa por preparar sus materiales y lugar de la

ella) de comer en las sesiones. sesion.

Hay una gran diferencia entre lo que uno de estos mode- S8 D IZe 5111 (2]

radores hace y lo que deberia hacer, ;cémo diferenciarlos?

Sefialo algunos puntos bésicos en el cuadro de arriba. Decisiones, decisiones...el dilema de elegir con quién se
hace el trabajo: ;con el que da mejor especticulo o con
quienes puedo hacer una investigacién profunda?

En medio de estos dos escenarios se encuentran los clien-
tes. No es de extrafiarse que exista confusion, molestia,
desconocimiento respecto a lo cualitativo. Por ello, hoy
mds que nunca es muy importante lograr que aprecien
procesos completos, involucramiento total dela A alaZ,
compromiso, modelos, metodologias propietarias, nor-
mas, sistemas. Lograr que dejen atrds a pseudo estrellas
de la moderacién que lo tnico que hacen es retrasar la
evolucion de la investigacion cualitativa y el posiciona-
miento positivo de un arma valiosa de trabajo.

Un proceso completo implica eliminar el riesgo de que
muchas empresas les pongan el teatro, y que dejen los
estudios en manos del showbiz. Es muy facil llamar a
un moderador celebrity y pasarle la responsabilidad to-
tal de un proyecto para al final poner el logo de la casa
de investigacion y fingir que todo se hizo in-house. Las
empresas serias cuentan con un estilo propio, un sello
indiscutible. Si ven bien y més atin si hubo un involucra-
miento real, lo reconocerdan inmediatamente.

Dajos
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El estilo celebrity suele tener estas caracteristicas:

* No se involucran en el disefio metodolégico del
estudio.

* No problematizan.

* No profundizan en las necesidades de informacién
del cliente para enfocar las herramientas hacia la
busqueda de informacion para producir acciones.

* Su moderacién es muy inductiva y protagénica.

* Sus reportes son muy estandar.

* Carecen de esquemas analiticos.

* No son innovadores.

* Llenan cuadros de texto de power point con
descripciones de lo que pasé en las sesiones.

* No dan hallazgos estructurales.

* No brindan insights.

* Dan conclusiones pero no proponen posibles
acciones.

Si cubren mds de tres caracteristicas nombradas ante-
riormente, no estdn frente a gurds y su equipo, estdn li-
diando con celebrities y/o sus patrocinadores.

La luz al final del tinel

Afortunadamente muchas empresas de la AMAI
han tenido una preocupacién genuina por volver
a esta industria cada dia mas legitima y darle mas
sustento. Se han ocupado en dar respuestas, actuar
y generar herramientas que nos ayuden a clientes
y agencias a elevar cada vez mas el nivel y a sentar
las bases profundas de nuestro quehacer. Son pro-
activas en su participacion en la asociacién, se in-
teresan de verdad en transformar positivamente su
entorno, no estan para quejarse y sefialar defectos,
actdan, proponen soluciones y se involucran. Un
ejemplo de esto es la Guia de Sesiones de Grupo
(www.amai.org) que es el resultado de un esfuerzo
conjunto. Esta guia de forma clara y detallada ex-
plica las pautas para hacer sesiones como se debe.
Si no la tienen registrense y bdjenla, no se arre-
pentiran.

Documentos como éste son de gran valor para to-
dos los actores comprometidos en hacer investiga-
cién de calidad, pero también para quienes desean
incursionar en este mundo y hacer carrera en él.
Estudiantes, maestros de investigacién, marcas,
agencias de investigacion. Todos pueden tener
acceso a informacion clara y relevante sobre una
técnica que bien aplicada puede dar mucho valor.

Es iluminador abrir la guia y ver como desde la
portada se establecen claridades, una mesa redonda

donde todos los asientos tienen el mismo peso, sin po-
siciones de poder como podrian serlo las cabeceras en
una mesa ovalada o rectangular.

Esto permite que todos se encuentren al mismo nivel
de interlocucidn, incluyendo al moderador.

La guia nos presenta de manera sintética pero clara, la
aplicacion de las sesiones de grupo en la investigacion
de mercados con base en los principales respaldos ted-
ricos de estas técnicas cualitativas y esté estructurada
en ocho secciones todas de gran valor. No sélo vale
la pena leerla sino que, considero como muchos otros
colegas, es una lectura bésica para todo aquel que se
vincule a la investigacién cualitativa o intervenga en
una parte del proceso.

Este documento nos ilustra sobre los distintos tipos
de sesiones de grupo y la utilidad que cada una tie-
ne, desde el focus hasta una sesién creativa, pasando
por Brainstorming, psicodrama y grupos de discusion.
Nos lleva a comprender que hay elementos bdsicos que
cruzan a todos los tipos de sesién y que son favorece-
dores de un entorno de produccion de la informacion.
Por citar algunos, la importancia de que el coffee se
ponga al acceso de todos los informantes y lograr que
ellos se sientan libres de servirse. Otro elemento clave,
la conduccién del moderador que no debe ser intrusiva
ni inquisidora, el nimero de informantes que para un
grupo ideal puede ser desde 4 hasta § miembros; la
importancia de empezar a tiempo; y como todos estos
elementos, la comida, el espacio, el nimero de inte-
grantes, el horario, influyen en la informacién que se
obtendra.

Si toda esta informacion el cliente la conoce sabrd por
ende qué tipo de sesiones pedir y como supervisar su rea-
lizacién, no serd sorprendido con “espejitos” y “polvos
mégicos”. Por otra parte, si los investigadores cualitativos
estan familiarizados con ella, sabran exactamente como
responder a las necesidades de las marcas dependiendo
de los objetivos del estudio y podrdn elegir la técnica
adecuada y obtener mejores resultados. En fin, serd un
mundo mas feliz. Decidamos.
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< Semblanza

Aline se mueve en los mejores escenarios, ya sea en aquellos en los
que desarrolla su faceta de actriz de teatro musical, o en los
importantes proyectos de investigacion que desarrolla como

directora de LEXIA Investigacion Cualitativa, a los que imprime la

misma pasion. Mds de seis afios avalan su experiencia profesional
en evaluacion de programas sociales, recepcion televisiva,
comunicacion politica, prueba de piezas de comunicacion y
conceptos, publicidad y branding, entre otros.




La nueva masculinidad o,
lo que es lo mismo,
iMandilones del mundo unios!

LUIS WOLDENBERG KARAKOWSKY

«|NODO

INVESTIGACION + ESTRATEGIA

Un lugar cada vez més comin es aquel que se refiere a que
durante los ultimos afios todo ha cambiado de manera ver-
tiginosa.

Resulta por demds evidente que nuestros consumos de practica-
mente cualquier cosa han cambiado; la oferta se ha incrementado.
Mads y mds bienes, mas y mds marcas, mas y mds extensiones de
lineas y mds y mds categorias antes inimaginables.

La oferta se ha transformado y
explotado como nunca

Gracias a todo ello los investigadores tenemos cada vez mds tra-
bajo; el gran hallazgo detonador estratégico de hace 6 meses es
hoy en dia un lugar comiin que muy probablemente comparten
muchas marcas en cualquier segmento.

Asi estdn las cosas; uno no puede dejar de estar atento a las trans-
formaciones cotidianas que se dan en todos lados; sin embargo,
creo que el foco de interés de mayor importancia es la gente, el
usuario, el consumidor, la poblacién.

Sostengo que hoy en dia, mas que mercadélogos, requerimos de
traductores sociales, investigadores capaces de explicar y, en el
mejor de los casos, pronosticar tendencias.

es lo mismo, la lectura de tendencias sociales que
permitan entender por qué pasan las cosas y ha-
cia donde evolucionardn, parece ser una
demanda cada vez mas frecuente en
clientes de avanzada y tam-
bién un cuestionamiento
cada vez mas dificil de
responder.
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El poder dentro de la pareja se estd diluyendo para el
sexo masculino; ello deriva en mi opinién de tres fac-

tores fundamentales:

a) Cada vez mds mujeres aportan mas dinero a la casa.

b) Cada vez la diferencia de edades en el matrimonio
€S menor.

¢) Cada vez nos divorciamos mas.

Gréfica 2
Porcentajes de jefes de hogar
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El presente articulo pretende sefialar algunos datos que
permitan provocar al lector a reflexionar/pronosticar/es-
pecular sobre posibles modificaciones conductuales en el
hombre adulto mexicano. Empecemos por datos duros y
claros.

La tendencia general nos indica que, al igual que las muje-
1 res, cada vez los mexicanos seremos mds viejos; la idea de

un pais joven formado por menores de 25 afos dard paso a
una pirdmide totalmente distinta. 2005 2010 2015 2020 2025 2030 2035 2040 2045 2050
Fuente: INEG|, CONAPO. % Mujeres % Hombres I
Es claro que para el 2050 un 21% de nosotros (espero)
tendremos mas de 65 afios. Mas de 20 veces mas que un
siglo antes.
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Grafica 1

Poblacion de 65 afos y mas
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Grafica 3
Tasas de actividad econémica femenina

Gréfica 5
Numero de divorcios por cada 100 matrimonios
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por mujeres en dos de cada tres casos.

Grafica 4

Edad promedio (afios) al contraer matrimonio
27.8 27.6

263 s 26.1
244 25.9 5.1
3.4
1.4
19.3
1970 1980 1990 2000 2007 2009
Fuente: INEGI. Hombres [  Mujeres

i}}ﬂsﬁgmnms v

tefdencias

Grafica 6
Demandas de divorcio solicitadas por género,
sin que su pareja estuviera presente
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Fuente: El Economista.



Vamos para dos décadas en que hay mds mujeres que hombres
egresadas de licenciatura, y a nivel de especialidad, maestria y

doctorado, ya estdn casi empatados.

Grafica 7
Miles de egresados de licenciatura
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Grafica 9
Promedio de horas semanales dedicadas a...
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Hombres - Mujeres Fuente: Estadisticas UNAM

El segmento femenino ha crecido en capacitacion, trabajo,
ingreso, lo cual evidencia que su poder al interior del hogar
es cada vez mayor; de hecho, en uno de cada cuatro hogares
hoy dia la jefatura la ejerce una mujer; en el 2050 serd en
uno de cada tres.

A pesar de todo lo anterior, los hombres no aprendemos:
hay dos actividades que para la mujer representan mas de
50 horas semanales y para nosotros menos de la mitad, los
quehaceres domésticos y el cuidado de nifios, enfermos y
ancianos.

Grafica 8
Miles de egresados de especialidad,
licenciatura, maestria y doctorado
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enfermos y ancianos
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¢Qué va a pasar?...

Pensemos en forma prospectiva;
lo primero en cambiar son
las percepciones:

¢Como creo que son las cosas?
Y en realidad ;como deberian
ser las cosas?

Grafica 10 Lo segundo que ya cambié son

Lugar en el indice de equidad de género las conductas; eso esta claro hoy en dia:
la mujer estudia mas, trabaja mas

y se casa menos joven.

Pareciera que ain no comprendemos que en todos los
aspectos sociales, econdmicos, se nos esta exigiendo re-
novarnos.

En equidad de género, pasamos del lugar 98 en 2009
al 91 en 2010, pero estamos atin lejos de poder tener
ingresos econémicos y participacion por igual, desapro-
vechando un capital econdmico fuerte y poderoso para
México, las mujeres.

A pesar de todo lo anterior, el sexo femenino representa
menos de la mitad de la fuerza laboral.

Fuente: WEF (Foro Econémico Mundial)
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Grafica 11
Participaciéon en la fuerza laboral

El destino nos alcanzé; parece
80% = S = que vamos a vivir muchos mas
ahos que nuestros padres y
abuelos, pero también vamos a
lavar mas trastes, trapear banos
e 43% 43% 44%

46% y hacer quehaceres domésticos.

84%

Viejos y mandilones
parecen ser dos

2006 2007 2008 2009 | 2010 adjetivos que nos
Hombres I Mujeres vendran bien en poco
Fuente: WEF (Foro Econémico Mundial) tiem pOI

Dado su crecimiento en la fuerza laboral, también han
incrementado sus posibilidades econémicas en aumento
de sueldo, pero no en los niveles con los que cuentan los
hombres, quienes en 2010 perciben en promedio 2.4%
mds de sueldo respecto de la mujer.

De verdad,

icreemos que vamos a
seguir esquivando los
trabajos hogarenos?

iMalas Noticias!

Gréfica 12
Estimacion de ingresos ganados (miles)

LEbbE

2006 2007 2008 2009 2010

< Semblanza “

Woldenberg disfruta de la investigacion desde hace mds
de 30 aiios; también lleva ese tiempo coleccionando
chdcharas y haciéndose cuate de personas que
comparten su gusto por la investigacion,

la comida, la bebida y la especulacion sobre el patis.
Principales virtudes: apetito (hoy venido a menos),
sentido del humor y capacidad de rollo.

Hombres [ Mujeres Fuente: WEF (Foro Econémico Mundial)
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investigacion con campos propios
vanguardia en andlisis estadisticos y de mercado
22 afios de experiencia

énfasis en el servicio

Alo largo de mas de veintidos afos,
nuestra empresa ha participado en la creacion
de la historia de la investigacion de mercados
en México, América Central, América del Sury el
Caribe.

Acérquese a nosotros para conocer una
amplia gama de innovadores productos tanto
Cuantitativos como Cualitativos y los beneficios
de utilizar la tecnologia de PDA’s y reportes WEB.

Lo invitamos 2 escribir junto con nosotros
los mejores renglones por venir. Permitanos darle a
conocer las herramientas que lo llevaran a ganar
puntos de mercado.

Marketing Group

Tel.+(52)(55) 5955 1100.

Sierra Nevada 120, Col. Lomas de Chapultepec,
México, D.F. 11000.

marketingroup

Una gran empresa mexicana con cobertura latinoamericana.
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Con la salida del iPad a nivel mundial ha quedado
declarada la nueva batalla por mejorar la experiencia
de comunicacién y portabilidad de los consumidores.
Es asi como se abre la guerra por el mercado de las
computadoras portatiles llamadas Tablets.

El Tablet ofrece tecnologia y portabilidad,
brindando una experiencia significativamente
mejor que un celular tipo smartphone, pero con
limitaciones para no llegar a igualar lo que se

puede hacer con una laptop. Este aparato
permite integrar eficiencia a nivel de
comunicacion, recopilacién y almacenamiento
de informacién y por ello permite reflexiones so-
bre su uso en la inteligencia de mercados.

Este nuevo segmento inaugurado por Apple per-
mite imaginar cémo una Tablet puede mejorar su
vida en el dmbito personal y laboral. Es posible
pensar que los Tablets comenzaran en algtin tiempo
a convertirse en aparatos de uso cotidiano y deja-
rdn de ser un lujo. Tal es el caso de lo que sucedid
con los celulares, que poco a poco se convirtieron
en un aparato comun con diferentes nichos en el
mercado. Al momento, el iPad parece tener una
propuesta comercial con un peso mayor hacia el
entretenimiento que hacia la productividad laboral.
A partir de este aparato, las empresas de tecnologia
comenzardn rdpidamente a presentar sus versiones
de Tablet atacando a todos los nichos de mercado
posibles.

Muchos ejecutivos de diversas industrias empeza-
rdn a integrar un Tablet en su vida profesional. Se
utilizard para tomar notas, se agendardn compromi-
sos, se revisard el correo y se hardn presentaciones
en reuniones con estos dispositivos.

En estudios cualitativos es claro que un Tablet pue-
de ser de gran utilidad para los moderadores. Las
guias de tépicos estardn en estos aparatos y serd
comun utilizarlos para la moderacién de sesiones
o entrevistas a profundidad. Ademads permitiran al
moderador disponer de videos y grabaciones sin la
necesidad de un DVD, una grabadora o una laptop.

También existe la posibilidad de grabar la voz de las personas
con un Tablet. No serd raro en un futuro ver a moderadores
o entrevistadores utilizando estos aparatos para grabar a sus
entrevistados. Al hacer esto, el moderador contara de inme-
diato con la grabacion de la sesion en su dispositivo personal
y podrd consultar en cualquier momento y lugar los extractos
de la misma.



Los cuestionarios aplicados Face to Face normalmente se
imprimen en papel o se utiliza un sistema tipo CAPI o CATI
para registrar las respuestas de los entrevistados. Existe ac-
tualmente tecnologia para aplicar cuestionarios por medio de
aparatos portatiles que de inmediato envian la captura a una
base de datos en un servidor. Un Tablet permitiria sin duda
procesar la informacién de la misma manera, pero con otros
grandes beneficios al momento de la encuesta: por ejemplo,
permitir al entrevistador mostrar videos y fotografias de alta
calidad a los entrevistados de manera muy interactiva, incluso
la posibilidad de ver un producto en 3D mientras el usuario lo
rota a discrecién o lo acerca a su conveniencia.

El registro de respuestas puede ser mds sencillo para el en-
cuestador al momento de contar con una pantalla grande.
Incluso el potencial para generar una herramienta amigable
permitird que en presencia del mismo encuestador, el entre-
vistado la llene con un formato a prueba de errores. Lo ante-
rior brindara grandes beneficios al proceso de levantamiento
y supervision de campo.
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En cuanto al proceso de control de levantamiento,
permitiria a los supervisores implementar con re-
gularidad el uso de los dispositivos de localizacién
tipo GPS para saber en todo momento en dénde
estdn los encuestadores. Al poder utilizar servicios
de GPS, el encuestador también podrd emplear una
herramienta de localizacion tipo Google Maps para
que automdticamente el dispositivo rotule la en-
cuesta en el sitio en donde fue aplicada la entrevista.
Con lo anterior se mejora el control de los equipos
de campo y la confiabilidad de las entrevistas.

Los encuestadores podran ahora revisar en todo mo-
mento el manual de aplicacién de su cuestionario, un
registro de las preguntas hechas durante la capacita-
cién o incluso revivir la capacitacion por medio de
un video o una grabacién, asi como la misma nor-
ma de calidad ESIMM y el Cédigo de Etica de la
AMAL Esto le ayudard a esclarecer dudas de ma-
nera 4gil y clara. Aunque al momento un celular sea
mads préctico, es posible pensar en un Tablet para
integrar todo y utilizarlo para que los encuestadores
contacten y sean contactados por sus equipos.

Seguramente no estamos lejos de pensar que los
Tablets tendrdn cdmara fotogrdfica como los ce-
lulares. Los encuestadores podran sencillamente
capturar fotografias de los entrevistados, asi como
de los lugares o espacios donde realizan su trabajo.
Se abre también la posibilidad de transmitir por In-
ternet entrevistas al momento para visualizarse en
cualquier dispositivo que lo permita.

Adicionalmente, la incursién de estos aparatos oca-
sionard muchos cambios en los consumidores del
segmento que pueden hacerlos parte de su vida. Se-
ran muchas las empresas que estén interesadas en
conocer la penetracion y habitos de las Tablets para
integrarlas como una plataforma en sus estrategias
de ventas y mercadotecnia. Algunos ejemplos a
continuacion.

La posesion de este dispositivo tiende a generar un
aumento en uso de redes sociales como Facebook y
Twitter. Existirdn mds empresas que generaran apli-
caciones y estrategias para abordar al consumidor
por estos medios. De ahf el interés de monitorear y
entender el comportamiento del consumidor en In-
ternet y redes sociales.

Estos aparatos cambiardn también la vida de mucha
gente a nivel cotidiano. Algunos ejemplos:
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Juegos de mesa casuales que implicaban que dos
0 mds personas se reunieran mediante un tablero
ahora se podrdn jugar con estos dispositivos. Per-
sonas en los supermercados revisardn listas de lo
que necesitan comprar. Quizd estas listas podran
estar en un futuro sincronizadas con alguin siste-
ma de informacién en la cocina que optimiza la
compra de viveres. El mercado de libros digitales
a nivel académico y recreacion afectard la compra
de libros impresos (que ya ha mostrado una ten-
dencia negativa).

El segmento de los estudiantes de todas las edades
serd de los mds representativos de los heavy users
de un Tablet. Se dejardn atrds esas pesadas mochi-
las llenas de libros y cuadernos para ser sustitui-
das por este dispositivo. No serd raro ver escuelas
que implementardn estas herramientas que tendrdn
guardados todos los libros del curso para ofrecerlo a
los estudiantes. Podran en el mismo dispositivo co-
municarse con equipos de trabajo, leer documentos,
realizar tareas o utilizar plataformas de trabajo. Uti-
lizaran multimedia para efectos didacticos que me-
jorarén la experiencia del estudiante. Serd frecuente
verlos estudiar historia, por ejemplo, interactuando
directamente con animaciones de los personajes
histéricos que hablan y se mueven.

El habito de leer el periddico debe cambiar signi-
ficativamente para aquellos usuarios que cuenten
con un Tablet. Estas personas recibirdn de inmedia-
to y a primera hora de la madrugada en su burd, la
edicién matutina de su periddico habitual que ade-
mds se ird actualizando durante el dia de acuerdo
con los acontecimientos. Ademas, leer una noticia
serd complementado con testimoniales que pueden
venir directamente del emisor para ser escuchados
0 vistos por medio de multimedia.

Los anteriores son sélo algunos usos actuales y potenciales
de un Tablet como hoy en dia es el iPad. No sera rapido, pero
no hay duda de que comenzardn a suceder en materia de in-
teligencia de mercados y en la sociedad. Existen algunos he-
chos relevantes en la actualidad para pensar en un mercado
masivo o un cambio extremadamente drastico en la sociedad.

Hay que reflexionar sobre el hecho que es un producto
muy joven y en proceso de crecimiento en la sociedad para
convertirse en necesario. Los Tablets empezaran a ser mas
accesibles, proponiendo una oferta mejor en términos de
costo-beneficio y adecuacion en nichos.

Otra reflexién es que un Tablet serd un articulo prioritario
después de haber adquirido otros aparatos en la vida profe-
sional o social. Si el usuario o las empresas tienen necesidad
de acceder a Internet de manera portatil, el primer disposi-
tivo en que habra que invertir serd un smartphone y después
un Tablet. También si se necesita trabajar en lo profesional
utilizando software convencional, lo més seguro es que el
usuario piense primero en una laptop o computadora de es-
critorio para trabajar.

Actualmente el segmento que puede comprar un iPad esta
limitado a aquel que puede clasificarse no sélo como inno-
vador sino como de nivel socioeconémico alto. Si tomamos
en cuenta que un Tablet viene a mejorar la experiencia de los
usuarios en cubrir necesidades que hoy ya cubren con otros
aparatos, un costo alto lo posiciona como un producto de lujo
y hasta de capricho. En la actualidad no es costeable utili-
zar estos aparatos en inteligencia de mercados, pero en los
préximos afios, iremos viendo como se adoptan en el proceso
operativo de los estudios.

Las razones anteriores implican que el segmento que realmen-
te puede utilizar un Tablet al momento es muy pequefio. Es un
producto innovador que trae sin duda una propuesta revolu-
cionaria, pero que esté lejos de ser inmediata. Veremos pasos
en los préximos afios en los hébitos de su integracién con los
consumidores y empresas, pero no serd en el corto plazo.
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Las empresas y los consumidores le permitirdn poco a
poco un espacio en su vida y serd una necesidad en su
entorno social y laboral, como hoy lo son los celulares.
Por las mismas razones, la industria de la inteligencia de
mercados comenzard a adoptarlos paulatinamente hasta
convertirlos en herramientas que serdn imprescindibles
como lo es hoy el software estadistico. Por el momento me
siento contento de compartir este articulo, seguramente
uno de los primeros escritos en su totalidad en un iPad.

~ Semblanza ""iﬁ

Oscar Balcdzar es candidato a doctor en economia y
administracion en la Universidad de Deusto, San Sebastidn.
Ingeniero industrial y de sistemas con una maestria en
administracion y otra en mercadotecnia por el ITESM. Tiene doce
afios de experiencia en investigacion de mercados y actualmente se
desemperiia como Managing Director en SERTA Marketing Research
Partner. Lleva siete aiios dando clases a alumnos de octavo y
noveno semestres de mercadotecnia en el ITESM. Su pasion son los
estudios de mercado, la docencia y los juegos de video. Disfruta
mucho aprender de la gente y de las empresas que trata; siempre
estd dispuesto a viajar a otro lugar y conocer otras culturas.

Estd felizmente casado y conocié a su esposa gracias a Hi5.

Mercadologico

Experiencia + Innovacion

Deteccion de

o nast
42 I‘.I;fr OS0IC0DS Y

dencias

Opartunidanfﬁ




onsumismo: -

IRENE HUBERTZ y ALEJANDRO MONDRAGON

-

RESEARCH INTERMA

OMNAIL

“Consumismo” fue una de las palabras méds populares
en el 2008 y atin en el 2009. Pero la crisis mundial del
aflo pasado, los cambios en el consumidor y sus actitu-
des, y las transformaciones en las estrategias comercia-
les de las empresas han dado un nuevo significado al
concepto.

Exploremos a qué nos referimos con consumismo en un
entorno en el que todos los mercados desarrollan y ex-
perimentan mayores niveles de segmentacién conforme
van evolucionando.

(A qué nos referimos con consumismo? Cuando trata-
mos con personas, el mercado objetivo de la mayoria de
los productos que se comercializan tenia que ver, has-
ta hace poco, con el estatus. El estatus entendido como
un concepto de auto-percepcion, de como queremos ser
vistos por otros que son importantes para nosotros. En
la sociedad de consumo tradicional, los individuos que
consumian mds, lo mejor, lo mds cool, lo més caro, lo
mas escaso, los productos mas populares; son los que
con frecuencia gozaban de mayor estatus.

Sin embargo, aunque lo mencionado anteriormente
seguird siendo cierto para algunos consumidores tra-
dicionales, muchos de los simbolos de estatus masivo,
desde el Audi R8 o la bolsa Prada, ya no seran los sue-
fos de cualquier consumidor en la nueva actualidad.
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Las sociedades de un consumo maduro se caracterizan
cada vez mds por la saturacion, las experiencias, el mundo
virtual, el individualismo, la participacion, los sentimien-
tos de culpa y de preocupacion por los efectos colaterales
de un consumo descontrolado. El estatus puede lograrse
hoy de formas que van més alld de tener un estilo de vida
centrado en las posesiones. Por lo tanto, hoy podran co-
existir diferentes expresiones de estatus. Estos son los dis-
tintos niveles de consumismo que existen hoy:
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Tener Y poseer: consumidores que compran y
poseen mas y/o mejor que los consumidores que los ro-
dean, especificamente vecinos y colegas.

Ser y experimentar: consumidores que son
impulsados por experiencias mds alld de la posesion
de objetos fisicos. El estatus se deriva de disfrutar, de
la emocionalidad y de las historias que pueden contar
después.

Crear y compartir: consumidores que par-
ticipan, crean, desarrollan habilidades y adquieren
conocimiento. El estatus se alcanza al ser apreciado
por una audiencia, impresionada por lo que uno sabe
y lo que puede crear, en lugar de por lo que uno con-
sume o las experiencias que ha tenido. Esta forma de
consumismo tiene cierto aspecto de compartir, que no
se encuentra en los dos primeros niveles. Compartir
es inherente en este tipo de consumismo ya que la



confirmacién proviene de una reaccién positiva
de los demads. En los niveles 1 y 2 la reaccién de-
seada y esperada son negativas, ya que son gene-
ralmente la envidia y/o la admiracion.

ﬂ Ser generoso y dar: para algunos dar,

preocuparse, contribuir, ser generoso, son los
nuevos simbolos de estatus. Esto viene de la
mano de un cambio de habitos en cuanto a “can-
tidad”. Significa que consumir menos serd un
simbolo de estatus en el futuro. Yo puedo deci-
dir, puedo controlarme... Ahorrar serd también
la nueva actitud verde: preocuparse por los re-
cursos y evitar el desperdicio.

Estas multiples formas de consumismo no estdn ligadas
a algtin pais o region en especifico. La mayoria de los
individuos se podrdn encontrar en mas de un nivel, al
disfrutar de una variedad de estilos de vida, actividades
e intereses que pueden ser mezclados dependiendo del
tipo de reconocimiento que estdn buscando y de cudl
es el grupo del que buscan una respuesta. Algunos in-
dividuos en paises desarrollados serdn mds proclives
a comprar mas mientras que otros simultineamente se
preocupardn activamente por comprar menos.

Hoy esta claro que la desaceleracion econémica ha im-
pactado y fortalecido el 40. nivel, especificamente en los
llamados mercados desarrollados de Europa Occidental,
Estados Unidos y Asia desarrollada. Para los individuos
con poder adquisitivo, ésta es una decisién conciente,
una eleccion que los haga sentirse superiores.

Para otros es una necesidad, al sentirse amenazados por
la recesién global, sentirse obligados a hacer ajustes en
su estandar de vida, ya sea recortando el gasto, reem-
plazando o cambiando lo que tienen, por algo de menor
precio o escogiendo calidad sobre cantidad.
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La recesién ha cambiado la actitud general de las per-
sonas. Se reconoce que la compra de productos también
tiene sus desventajas. Significa preocupaciones: mien-
tras mas cosas poseemos mds debemos preocuparnos
por repararlas, por si estdn fuera de moda, por que nos
las roben, etc. Por otra parte, poseer también significa
invertir una buena parte de nuestro presupuesto en ob-
jetos especificos. Pareceria que al final, el consumidor
no sufrird por consumir menos; verd las ventajas, sentird
la liberacion de los bienes, la eleccion de si consumir o
no, el sentimiento generalizado de controlar sus propias
necesidades, lo cual puede resultar en dirigirlas a algo
que beneficia a todos.

Entonces, muchos consumidores se liberardn de las pose-
siones. Rentar en vez de comprar, tener la flexibilidad de
explorar, de cambiar. Encontraremos este creciente afdn
de independencia en todos los niveles socioeconémicos,
en todas las categorias, con compaiifas de subastas como
eBay que facilitan un nuevo tipo de consumo.

Daniel Nissanoff, autor de “FutureShop” afirmé: “Un fe-
némeno interesante que hemos visto con el crecimiento
de eBay es que la gente comenz6 a comprar mds instru-
mentos musicales, especialmente guitarras, porque no es-
taban preocupados por escoger o comprar el instrumento
equivocado y quedarse “atrapados” con él indefinida-
mente. La cultura de la subasta ha empoderado al con-
sumidor, porque pueden acceder a mejores productos sin
tener que pagar por ellos el precio de un producto nuevo.
También estdn concientes de que habrd un valor residual
al final del dia y estdn dispuestos a tomar mds riesgos
porque saben que hay una salida si comenten un error. ”

Qué significa todo esto para tus marcas?

Al igual que en recesiones anteriores, la marcas tendran
que comunicar una propuesta de valor mds relevante. Las
marcas que provean de recursos y beneficios a los consumi-
dores serdn las que mayor éxito tengan. En este entorno, la




competencia de una marca se verd ampliada. En lugar de
competir s6lo marcas contra marcas, también veremos
competencia categoria contra categoria. Las marcas es-
tdn compitiendo hoy, no solo por participacion de mer-
cado, sino también por participacion del gasto (“share
of wallet”). Para algunas marcas, esto significa que los
mercaddlogos tendrdn que vender tanto la categoria
como la marca.

/Qué es atractivo para el consumidor en
una recesion, en un periodo de ansiedad y
preocupacion?

Entender a los consumidores significa entender seres
humanos. La pregunta es y siempre serd: ;Qué hace fe-
liz a un ser humano? Por lo tanto, ;qué hace feliz a los
consumidores? Para la mayoria de las personas, si no es
que para todas, la felicidad es el dnico objetivo, sin em-
bargo €sta es por lo general temporal y elusiva. Ademads,
distintos individuos tienen distintas visiones sobre la fe-
licidad. De acuerdo con cientificos de la Universidad de
Minnesota, es un sentimiento que proviene mas de la
integracién social que de la posesion.

Esta felicidad es posible que cambie a la luz de los dife-
rentes tipos de consumismo. Las marcas pueden ganar al
mostrar a los consumidores la forma de tener una buena
vida: una mezcla balanceada de bienestar econémico, mas
tiempo para los seres queridos, enfoque en la creatividad
y en las habilidades mds que sélo en el consumo y vivir
estilos de vida mds amigables con el medio ambiente.

Dificilmente existe hoy una compaiifa que no tenga un
programa de “responsabilidad social” en marcha, por lo
que esto ya no es un diferenciador. Pero mientras que

apoyar el medio ambiente y asegurarse que los vasos
para el café son reciclables es importante, la responsabi-
lidad social es rara vez mds que una respuesta a la pre-
sion social, no un plan holistico para hacer el bien, y ser
Zenerosos.

Ser generosos con los demas: nuevo
simbolo de liderazgo en el mundo

Con la recesién hemos experimentado una nueva necesi-
dad por “cuidar de los demds” y esto es lo que los consu-
midores estdn también demandando de los gobiernos y
las corporaciones: alguien que cuide de sus trabajos, de
sus ahorros, de sus familias y de sus ciudades.

Estamos hablando de vivir de una forma verdaderamente
generosa: generosidad hacia los clientes, hacia los em-
pleados, hacia el medio ambiente, hacia las causas socia-
les, marcas que se preocupan, etc. Dado el creciente indi-
vidualismo, la auto-expresion y el sentimiento (o ilusion)
de estar en control en el mundo online, los consumidores
nunca se han sentido tan importantes o tan empoderados
como hoy.

Finalmente, todos somos individuos tnicos, que quere-
mos cosas distintas en ocasiones distintas y en espacios
de vida distintos. Pero todos estamos intentando obtener
el balance en nuestras vidas para encontrar un poco de
felicidad y paz en ellas, evitando el poseer demasiado
pero también demasiado poco.
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La ola verde

“Todos piensan en cambiar el mundo,
pero nadie piensa en cambiarse a si mismo”.
Leon Tolstoi

En el tema de la conciencia ecoldgica también co-
nocida como “ola verde”, encontramos que en paises
como México su influencia y proliferacion son todavia
limitados. Sin embargo, encontramos ya con mads fre-
cuencia el discurso de la preocupacién por el medio
ambiente y por el mundo que nos rodea, tanto en el
mundo corporativo como con el publico en general.
Esta conciencia la estamos viendo mds ya sea como
parte de un programa de CSR (Responsabilidad Social
Corporativa) o en la forma de una mercadotecnia “con-
cientemente ecologista”. Todavia no es claro que tanto
de este discurso se adopta, como se mencionaba antes
en el articulo, como una respuesta a la presion social o
como una conviccidn e intencién genuinas de cambiar
el rumbo de las cosas.

Es claro que todos dependemos de los beneficios que
la naturaleza y el ecosistema proveen ya sea en forma
de alimento, agua, aire y energia. Si bien el cuidado de
éste necesita del compromiso de todos, es importante
sefialar que, sin el apoyo de las grandes empresas, se-
ria casi imposible lograr una politica de proteccién del
medio ambiente sustentable.

Datos relevantes del “Green Study 2010”
de TNS RI

1. 42% de los mexicanos afirma que la actitud ecologista
de las empresas tiene influencia al momento de elegir comprar
productos de esa empresa; en 2009 era el 36%.

2 « 1 de cada 2 mexicanos prefiere comprar frecuentemente
o siempre productos en empaques biodegradables como una
manera de cuidar el medio ambiente.

3. A pesar de ser el vidrio el material mas resistente a la de-
gradacidn bioldgica, 8 de cada 10 mexicanos consideran al
PET como mds contaminante.

4. Casi 4 de cada 10 personas estan sustituyendo las bolsas
de plastico por las de tela para sus compras de supermercado.

5. Las industrias mas relacionadas por los mexicanos con
conciencia ecoldgica son: la de salud y hospitales, la de servicios
educativos y la de alimentos y bebidas. Las menos relacionadas
son: el comercio, los servicios financieros y la construccion.

6. Las actividades que los mexicanos realizan con mayor
frecuencia para cuidar el ambiente son en orden de importan-
cia: utilizar focos de bajo consumo, reducir el consumo de
agua, utilizar transporte publico vs el auto, separar la basura y
comprar productos en envases biodegradables.
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Grafica 1 Actividades en favor de la ecologia

Utiliza focos de bajo consumo

Reduce el consumo de agua

Utiliza los medios de tranporte pablico en lugar del auto particular

Desconecta los aparatos eléctricos grandes o pequefios cuando no estan en uso
Separa la basura en organica e inorganica

Prefiere comprar productos que vengan en empaques biodegradables

Recicla / Reduce el papel

Compra productos para el cuerpo o para la casa organicos/naturales

En sus compras sustituye las bolsas de plastico por las de tela

Reemplaza el unicel por productos biodegradables

Utiliza la bicicleta como medio de transporte para cuidar el medio ambiente
Dona a organizaciones proambientales, que protegen/cuidan el medio ambiente

Acude a actividades de reforestacion

Base total 2010: 903 Il Nunca Casinunca [l Algunas veces [l Frecuentemente Siempre

Irene Hubertz es la directora global de Consumer Insights de TNS
desde el 2007. Tiene diecisiete aiios de experiencia en investigacion
de mercados, principalmente en los sectores de cuidado personal, Alejandro Mondragén es director de TNS RI, México
OTC, automotriz , y alimentos y bebidas. Cuenta con un PHD en

psicologia, un Master en filosofia. Habla alemdn, inglés e italiano.
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De los ingresos anuales, representan las ventas de fin de afio para las tiendas de autoservicio y
departamentales en México.!

Pesos, es el gasto estimado que harén los mexicanos en esta temporada navidefia.?

El crecimiento del PIB brasilefio en 2010, por lo que se espera la mejor Navidad en términos de ventas
al detalle, de acuerdo al ministro brasilefio de Hacienda, Guido Mantega.3

El aumento estimado de ventas por la temporada navidefa en Estados Unidos, respectoala  tem-
porada 2009.4

Délares: monto promedio que los consumidores en Estados Unidos tienen planeado para los regalos.>
Caracteristicas tienen los consumidores frente a la temporada navideia: son mas cautelosos, mas
reflexivos y més selectivos en su nuevo patrén de comportamiento.®

De las compaiiias involucradas en alguna forma de publicidad online utilizaran las plataformas de
Facebook, Twitter u otras redes sociales en el periodo navidefo.”

De los europeos quieren comprar regalos Utiles para esta temporada. Asimismo, 88% buscara reducir
la cantidad a pagar en cada regalo y 83% el mejor precio.8

Se estima la reduccion que los europeos haran en sus gastos de la temporada (entre los regalos,
las salidas y la comida de las fiestas), gastando en promedio 590 euros.?

Euros en promedio gastaran las familias en Espaiia en la préxima Navidad.!?

De los franceses prevén restringir su presupuesto, contra el 43% de 2009, signo de que la crisis
econémica auin pesa. S6lo el 5% tiene la intencion de gastar mas.!!

59.6% Aumento esperado de las ventas navidefas online en Reino Unido.!2

61% De los consumidores de Reino Unido, en un intento por reducir sus gastos estimados de Navidad para
(i . . o .
este afio, se estan concentrando en su creatividad para dar regalos hechos por ellos mismos.!3

1. Excelsior, Supermercados anuncian la llegada de la navidad, en: http:/iwww.excelsior.com.mx/index.php?m=nota&id_nota=671867

2. Reforma, Destinan mexicanos a Navidad $ 4,500, en: http://www.reforma.com/negocios/Articulo/587/1173636/

3. El Nuevo Herald, Brasil espera grandes ventas Navidenas, en: http://www.elnuevoherald.com/2010/12/03/847558/brasil-espera-grandes-ventas-navidenas.html

4. All Business, Retailers expect merrier Christmas in 2010, en: http://www.allbusiness.com/economy-economic-indicators/economic-conditions-recession/15288393
1.html

5. About, Christmas Holiday Spending & Retail Buying Trends 2005-2010 Predictions, en: http://retailindustry.about.com/od/statisticsresearch/a/Christmas-Holiday-Spending-
And-Retail-Buying-Trends-2005-2010-Sales-Predictions.htm

6. Merca 2.0, Santa Claus estd confundido, Patrones de consumo en la temporada navidefa, en: http://www.merca20.com/santa-claus-esta-confundido-patrones-de-consumo-
en-la-temporada-navidena/Portada.

7. Online media direct, Facebook and Twitter to dominate Christmas Marketing Campaigns, en: http:/blog.onlinemediadirect.co.uk/facebook-and-twitter-to-dominate-
christmas-marketing-campaigns/499/

8. Deloitte, Estudio de Consumo Naviderio 2010 Grado de comercio, en: http://pdfcast.org/pdf/estudi-de-consum-nadal-2010-deloitte

9. Le Point, Menos regalos menos caros para Navidad 2010, en: http:/iwww.lepoint.fr/economie/des-cadeaux-moins-nombreux-et-moins-chers-pour-noel-2010-09-11-2010-
1260096_28.php

10. Cinco dias, Cada hogar se gastard 655 euros estas Navidades, en: http://www.cincodias.com/articulo/sentidos/hogar-gastara-655-euros-Navidades/20101110cdscdscis_1/

11. TF1, Para Navidad los franceses prevén apretarse el cinturdn, en: http:/lci.tf1.fr/economie/consommation/2010-11/pour-noel-les-francais-prevoient-de-se-serrer-la-
ceinture-6166515.html

12. Kelkoo, Online sales to lift UK retail growth this Christmas, en: http:/press.kelkoo.co.uk/online-sales-to-lift-uk-retail-growth-this-christmas.htm|

13. Vanquis Bank, Many UK residents turning to creative Xmas cost saving measures, en: http://www.vanquis.co.uk/news/Budget-Planning/Dec-2010/Many-UK-residents
turning-to-creative-Xmas-cost-saving-measures
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