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Estamos tan acostumbrados a vivir en un ambiente de sobreabundancia informativa que ciertamente muy pocos datos son los que
atin nos llaman la atencion y despiertan la curiosidad por entenderlos mejor. El experto espaiol Alfons Cornella inventé el término
“infoxicacion” para referirse a ese estado al que llegamos tarde o temprano ante el alud informativo que nos envuelve a diario.

Uno de los sintomas inequivocos de tal epidemia contemporanea seria la progresiva y colectiva pérdida de la capacidad de asombro.
Ante ello no hay mejor antidoto que detenerse y reparar ante la trascendencia de un dato, por simple o aparentemente irrelevante
que se antoje. Considérese el ejemplo de los tuits, esas pequeias capsulas de un par de renglones que inundan cada minuto el flujo de
la voz social de las redes digitales colectivas. Muchos tuits, quiza la mayoria, son en efecto banalidades que pueden pasarse de largo;
pero algunos otros vienen a ser ostras que encierran valiosas perlas para pensar, reflexionar, desencadenar laimaginacion.

Parte del buen oficio del investigador actual es operar como ese pescador de tesoros que puede distinguir la riqueza entre el monton,
el dato que brilla dentro de un océano de ruido y rumores, el indicador que bien empleado podria servir como ladrillo para construir
una columna de razonamiento. Por algo los expertos de esta industria son aquellos que siguen maravillindose ante el hallazgo, a
pesar de lo mucho que han visto anteriormente. Si como decia Alvin Tofller: los iletrados del siglo XXI no serdn los incapaces de leer,

sino aquellos que no pueden aprender, desaprender y reaprender; entonces en el gremio en que reside la comunidad AMAI vaya que la
alfabetizacion moderna es una caracteristica comin.

Sirva todo lo anterior como marco de algunas referencias breves, pero de trascendencia larga que encierra esta edicion.

Escribe Paul Valdés, quien recientemente ha incorporado su empresa a la comunidad AMAI: Tras la tercera ola de democratizacion

en el mundo, descrita por Samuel P. Huntington, se ha evidenciado una erosion de la credibilidad en la democracia. Este ascenso se ha dado
apartir de ciudadanos criticos que tienen altas expectativas sobre la democracia, estdn mds expuestos a noticias negativas sobre los
gobiernos, y tienen mayor nivel de informacion sobre el desempeiio de los gobiernos. La emergencia de las redes sociales puede
incrementar el flujo de informacion y, eventualmente, la difusion de informacion critica.

Por su parte, Rosalba Ponce argumenta en su texto sobre las Insight Communities: En el Reino Unido un estudio realizado por la empresa
de investigacion online DUB, menciona que para 2015 dos tercios de las agencias de investigacion de mercados utilizardn herramientas de
estetipo.

En cuanto a los aprendizajes internacionales sobre las compras en linea, Alejandro Mondragdn escribe: Los leading edge consumers
(LECs) se definen por su alto grado de compromiso con la compra multicanal y el uso exhaustivo de la tecnologia: utilizan frecuentemente
smartphones y tablets para realizar la biisqueda, la investigacion, opinar y comprar los productos y servicios que desean. Los LEC son
consistentemente mds activos en la biisqueda de valor en sus compras, tanto offline como online.

Mas adelante, en el articulo de Nielsen IBOPE encontramos que: Tres de cada diez internautas que leen algtin periodico impreso lo hacen
también en su version online.

Y Armando Soriano cita: Si usted o cualquier consumidor pensara reflexivamente acerca de cada decision de compra en el supermercado, le
llevaria tanto tiempo hacer las compras que se moriria de hambre.

Son estos ejemplos de datos minimos con el potencial de sorprender. Ojala tii lector, encuentres otros mas que despierten tu asombro
e inspiracion.

» Z 1""5_.‘}_ .
Aprovechamos la ocasion para desearles alegria,
salud y bienestar para el fin de 2014 y el aiio que inicia.
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AMAI tiene nuevo Presidente:

Heriberto Lopez Romo

La AMAI se complace en informar del cambio de su mesa directiva, que ha tenido efecto en la reciente
Asamblea General de Asociados el jueves 13 de noviembre de 2014.

Ha concluido el periodo en el que Luis Woldenberg encabezé la Asociacidon durante el bienio 2012-2014.
Luego de hacer un reporte de las actividades en estos dos anos, Luis recibié aplausos por su gran de-
sempefo y dedicacion como presidente de la AMAI; igualmente los asociados agradecieron su esfuerzo
para avanzar en proyectos relevantes para nuestra industria nacional, asi como en la transformacion de

la AMAI para responder mejor a los retos actuales y futuros de nuestra actividad.

Para suceder a Luis, el Consejo Directivo de la AMAI ha elegido a Heriberto L6pez Romo, destacado inte-
grante de nuestro sector, quien ha estado vinculado a la Asociacion practicamente desde su inicio, cola-
borando notablemente, entre otras cosas, al desarrollo de la clasificacion de niveles socioeconémicos de
la AMAI, de amplio uso en las industrias de inteligencia de mercado, mercadotecnia y afines.

Heriberto es Director General y fundador de El Instituto de Investigaciones Sociales. Su formacién com-
bina el humanismo y el conocimiento de las ciencias sociales con la légica de la estadistica. Estudi6 la
licenciatura en Comunicacion en la Universidad Iberoamericana, Campus Ciudad de México, y la maes-
tria en Medicion y Estadistica en la Universidad de Syracuse, Nueva York. En su actividad profesional ha
sido director de agencias de investigacion, asesor de empresas y organismos internacionales, maestro
universitario, autor de libros y articulos e investigador sobre los temas de la vida cotidiana, medios de
comunicacion, mercadotecnia social, publicidad, metodologia y técnicas sociales, y demografia.

Entre sus publicaciones destacan dos volimenes de etnografia visual: llustraciéon de los Niveles Socioeco-
ndémicos en México e llustracidn de las Familias en México, libros que ademas de ofrecer al publico en gene-
ral un espejo interesante y divertido sobre su vida cotidiana, se han vuelto herramientas valiosas para los
profesionales de la mercadotecnia, la comunicacidn y la publicidad, al igual que para los investigadores
sociales, en la generacién de planes y estrategias de intervencién comercial y social de alto impacto.



PAUL VALDES CERVANTES

Presentacion

Las encuestas cumplen un rol como pro-
veedoras de insumos de informacién
para el mercado y de asuntos publicos
para la sociedad. Entre estos roles se
encuentra el de ayudar a formar opi-
nién publica, y en contextos electorales,
pueden proveer a ciudadanos y posibles
votantes de informacion relevante para
tomar decisiones.

Los resultados de encuestas generan
por si mismos datos cuantitativos utiles
para la sociedad, pero también efectos
en el ambiente social. En México, histo-
ricamente las encuestas publicadas han
estimado razonablemente bien los re-
sultados del comportamiento electoral;
sin embargo, por su trascendencia no
estan exentas de cuestionamientos.

Considerando lo anterior, y que existen
cada vez mas restricciones para publicar
encuestas en periodos previos a la jor-
nada electoral, resulta sumamente im-
portante difundir con mayor intensidad
entre el publico, clientes, medios y pe-
riodistas los Codigos de ética y las Guias
para publicar encuestas de los encuesta-
dores profesionales agrupados en AMAI,
y a nivel global en ESOMAR/WAPOR.

El tema es que para garantizar el valor
de la libertad para publicar encuestas es
preciso partir de los principios de la ética
profesional y la autorregulacion, so pena
de ver limitado el derecho de difundir
encuestas y el derecho de la sociedad de
poder informarse.




Outputs y outcomes de
las encuestas

En la sociedad de la informacion las en-
cuestas desempefan un papel clave
porque ofrecen informacion relevante
a ciudadanos y votantes. Representan
una medida de las actitudes, opiniones y
valores de las preferencias individuales y
pueden estimar razonablemente el com-
portamiento del mercado, la opinién
publica y la competencia electoral. Los
encuestadores profesionales abarcan di-
versos campos que involucran datos de
opinién publica en la academia, politica,
negocios, gobierno, sector social y un
amplio rango de usos que contribuyen
al bienestar publico.

Los outputs son definidos como la can-
tidad de algo que es producido por la
accién de una persona o proceso. Des-
de este punto de vista, los resultados de
las encuestas provienen de la aplicaciéon
de un proceso metodolégico cientifico
basado en una serie de etapas secuen-
ciales que nos permitiran obtener con-
clusiones cientificas, objetivas y medi-
bles. Los resultados de las encuestas son
valorados en la medida que responden
a las necesidades de informacién de la
sociedad. Los encuestadores profesio-
nales, agrupados en asociaciones como
AMAI, tienen la responsabilidad de cum-
plir con el Cédigo de ética profesional y
desarrollar su trabajo con un estandar de
calidad.

Los outcomes son definidos como el re-
sultado o efecto de una actividad o pro-
ceso. Mas alla de los resultados per se, las
encuestas publicadas generan una serie
de incidencias o externalidades en el
ambiente social y politico. Entre los efec-
tos (outcomes) de las encuestas publica-
das estan el efecto del carro ganador, la
espiral del silencio.

Otro de los efectos es el denominado
responsiveness o correspondencia, que
se traduce en la alineacién de las poli-
ticas implementadas por los gobiernos
con las necesidades de la opinién publi-
ca. Paises democraticos con alto nivel de
desarrollo experimentan en mayor me-
dida politicas orientadas por las deman-
das de la opinién publica.

Una de las premisas de
la democracia es que
personas mejor

informadas pueden tomar
mejores decisiones

y, en consecuencia,

ser mejores ciudadanos.

Los resultados de las encuestas pueden
contribuir a formar personas mejor infor-
madas del desempefo de sus autorida-
des, de laimagen de partidos, candidatos,
de laagenda publica en general, y en con-
secuencia ciudadanos mas criticos. Una
de las premisas de la democracia es que
personas mejor informadas pueden to-
mar mejores decisiones y en consecuen-
cia, ser mejores ciudadanos.

Tras la tercera ola de democratizacion
en el mundo descrita por Samuel P. Hun-
tington', se ha evidenciado una erosién
de la credibilidad en la democracia (Pi-
ppa Norris)2. Este ascenso se ha dado a
partir de ciudadanos criticos que tienen
altas expectativas sobre la democracia,
estdn mas expuestos a noticias negati-
vas sobre los gobiernos, y tienen mayor
nivel de informacion sobre el desempe-
Ao de los gobiernos (Pippa Norris). La
emergencia de las redes sociales puede
incrementar el flujo de informacién vy,
eventualmente, la difusidon de informa-
cion critica.

Uno de los retos de la industria de las en-
cuestas en el futuro cercano es que sus
resultados sean cada vez mas valorados
por los tomadores de decisiones y utiles
para ellos.

La Asociacién Americana de Investi-
gaciéon de la Opinién Publica (AAPOR)
fue fundada en 1947, pionera junto a
ESOMAR y WAPOR en la agrupacién de
encuestadores. En diciembre de 2013
constituyo el grupo de trabajo “Visién es-
tratégica, AAPOR 2025” (www.aapor.org).
Uno de sus propdsitos es promover la

educacion de la opinién publica, medios
y tomadores de decisiones sobre la im-
portancia de la calidad de las encuestas,
asi como de impulsar un rol mas signifi-
cativo y visible de los resultados de éstas
en la democracia. El documento sefala
que los vertiginosos y continuos cambios
en el ambito tecnolégico, el crecimiento
de la movilidad y la comunicacién de las
personas, asi como de metodologias vis-
lumbran un nuevo contexto en el que se
desarrollan los investigadores de opinién
publica y mercado.

Asimismo, confirma el caracter polisémi-
co de la opinién publica, y derivado del
cambio tecnoldégico advierte una conti-
nua reconceptualizaciéon de: formacién
de la opinién publica, expresién, teorias
y métodos para estudiarla. En este sen-
tido se reconoce la necesidad de que
la organizacién encabece la evaluacién
de disefios alternativos y metodologias
para generar nuevos hallazgos y alcan-
zar conclusiones con validez cientifica.

En una democracia en proceso de con-
solidacion como la mexicana, las en-
cuestas electorales juegan un rol activo
considerando que representan insumos
de informacion para la ciudadania acer-
ca de los asuntos publicos.

Cabe senalar que el nUmero de encuestas
publicadas ha crecido progresivamente
en cada proceso electoral mexicano, asi
como las restricciones para publicar en

1 Huntington, Samuel P. La tercera ola. La democratizacion a finales del siglo XX, Paidés, Barcelona, 1994,

329 pp.

2 Norris, Pippa. Democratic Deficit. Critical citizens revisited. Cambridge University Press, 2011, 335 pp.
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periodos previos a la jornada electoral. De manera general, las es-
timaciones de los encuestadores han sido razonablemente acerta-
das; sin embargo, en casos particulares no han estado exentas de
cuestionamientos de credibilidad. Por lo tanto, los encuestadores
profesionales deben garantizar transparencia y responsabilidad
para publicar encuestas.

El Cédigo de ética de AMAI establece una responsabilidad con la co-
munidad cientifica, clientes, y el publico en general. Esta se refiere
al uso de muestras, métodos y a la transparencia para reportarlos
cuando son publicados. La AMAI ha establecido alianzas estratégi-
cas con las principales asociaciones de investigadores de encuestas
a nivel global como la Asociacion Europea de Investigacion de Mer-
cado y Opinién (ESOMAR), y la Asociacion Mundial de Investigacién
de la Opinién Publica (WAPOR).

/(\\ Responsabilidad

/ social

AMAI

10. En todos los casos se debera respaldar el propdsito
legitimo de la investigacidén que es ayudar a los
receptores de los estudios a conocer el estado y
avance de sus mercados y publicos, asi como
desarrollar estrategias que redunden en el bienestar
de la sociedad en general.

11. Los miembros de la AMAI se comprometen a no llevar a

cabo o participar en actividad alguna que confunda la

Investigacion de Mercados y de Opinion Publica con la

recoleccion y uso de informacion.

Durante el pasado mes de septiembre, se realiz6 la Conferencia
Anual Conjunta de ESOMAR/WAPOR en Niza, Francia, en la que se
presentd la mas reciente actualizacion (agosto de 2007) de la Guia
para publicar encuestas. Para la industria de investigacion de mer-
cado y opinion es fundamental recordar los principios de libertad y
responsabilidad en los que se basa. La Guia orienta la actividad de
los encuestadores profesionales en el mundo; destaca la necesidad
de reforzar la educacién sobre la publicacién de las encuestas entre

Los medios tienen un papel clave en  1a comunidad de encuestadores, los medios y el publico en general.
las encuestas por lo que es necesario
apoyar a los periodistas responsables :
de su publicacion, de tal forma que los W/\ PUR
resultados sean adecuadamente ‘.ﬁ\u.n\‘-\\\\( Public Opinioh
reportados en cuanto a precision,
metodologia y, en algunos casos,
limitaciones de cobertura o de tiempo.

ESOMAR



Los encuestadores profesionales deben
estar altamente comprometidos con
acompanar el estudio de una ficha téc-
nica; si no es posible por la limitacién del
espacio, vincularlo a la pagina web.

ESOMAR WAPGR

En relacién con el modo de recolectar
la informacion, el método apropiado
para estimar preferencias electorales en
México es la encuesta en vivienda cara
a cara. En otras latitudes funciona la
encuesta telefénica; sin embargo, aqui
es un modo limitado considerando la
cobertura de lineas telefénicas residen-
La actualizacién de la Guia enfatizalane- ciales. En ocasiones, las estimaciones de
cesidad de distinguir las encuestas eje- la encuesta telefénica son similares a las
cutadas bajo una metodologia cientifica que reportan las encuestas en vivienda,
y probabilistica de aquellas que se rea- y sin embargo podemos afirmar que
lizan sin contar con marcos muestrales esta coincidencia no es suficiente para
definidos o con limitaciones de cobertu-  considerarlo apropiado. En el caso de
ra como las encuestas en linea, encues- las encuestas en linea, el principal cues-
tas dirigidas a audiencias especificas que tionamiento es la imposibilidad para
se conforman por poblacién que se sien-  estimar resultados estadisticamente re-
te atraida por un tema particular, o que presentativos, considerando que no se
persigue un interés creado alrededor del  cuenta con un marco muestral de votan-
tema y por lo tanto, no constituye una tesen linea.

muestra representativa.

ESOMAR/WAPOR GUIDELINE ON
OPINION POLLS AND PUBLISHED
SURVEYS

Las encuestas previas a las elecciones se
Durante el desarrollo de procesos elec- encuentran siempre bajo escrutinio. Por
torales no es raro encontrar resultados ello es importante partir de un tamafio
de encuestas telefénicas, en linea, o in-  de muestra suficiente para realizar con-
cluso de audiencias en redes sociales clusiones sobre los votantes, quienes re-
que son presentadas incorrectamente presentan en algunas ocasiones menos
en los medios de comunicacion como de la mitad de los encuestados.
encuestas electorales. Esta situacion es
mas comun en la medida que se acerca  Asimismo se recomienda medir variables
el dia de la eleccién, con los consecuen-  clave como disposicién a votar y cuando
tes efectos en el ambiente social. En la  sea posible, motivaciones o razones de
mayoria de los casos, las estimaciones las preferencias por los partidos y otros
no coinciden con el resultado electoral. aspectos de campafa, asi como consi-
Lo descrito va en detrimento de la credi-  derar aspectos metodolégicos de mues-
bilidad de las encuestas y de la industria  treo, fraseo y orden de las preguntas. Las
de la investigacion. encuestas cercanas a la fecha de la elec-

cién son de quienes estan dispuestos a
Por ello, es importante que clientes y votar, en tanto que las previas represen-
publico en general diferencien las acti- tan a la poblacion votante. Hay que diStiﬂgUir IaS
vidades de investigacidn de otro tipo de
actividades relacionadas con el telemar- Las encuestas realizadas en tiempos de encuestas eje(utadas bajo
keting, publicidad, recaudacién de fon- crisis deben ser sensibles al contexto en ., . ,
dos que puedan ser presentadas como que los entrevistados pueden verse afec- una mEt0d0|09Ia C|ent|ﬁ(a
investigacion de opinién publica. En tados para responder en un ambiente de g
otras palabras, los encuestadores profe- libertad y confianza. En México, el con- y prObabIIIStlca’ de aque"as
sionales no hacen push polls (encuestas texto de inseguridad y violencia puede que se rea"zan Sin contar
inducidas), campafnas de promocién, afectarlasrespuestasde los encuestados.
ventas o de recaudacion de fondos. La  Asimismo, en contextos donde el esta- con marcos muestrales
razon es que no estan midiendo el com-  blishment (orden establecido) ejerce pre- . PR
portamiento, su propdsito es otro. sién sobre las minorias, los encuestados dEﬁnldOS ocon Ilmltaqones

de cobertura.




pueden en ocasiones no revelar genuinamente su opinion
ante la amenaza de ser evidenciados (espiral del silencio).

La crisis de 2012: El caso de mayor impacto fue el de la publi-
cacién de una encuesta diaria a nivel nacional. Este es uno
de los eventos mas cuestionados hacia la credibilidad de las
encuestas como estimadores del comportamiento electoral.
Se reportaban diariamente en las ocho columnas del periddi-
co nacional y en los teasers del noticiero nocturno del mismo
grupo de medios los resultados de las encuestas con prefe-
rencias efectivas descontando el porcentaje de indefinidos.
La publicacién estuvo acompanada por una editorializacion
(framing) que comunicaba una eleccion de baja competencia
y consecuentemente abierta a favor del puntero. La manera
como se reportaron los resultados viold los principios para pu-
blicar encuestas electorales de los Codigos de ética y las Guias
para publicar encuestas de WAPOR/ESOMAR, que sefialan que
se deben reportar preferencias brutas, de tal manera que el
publico pueda distinguir la proporcion de indefinidos o inde-
cisos en una campana electoral. En la tabla siguiente se apre-
cia como se distribuyen las preferencias brutas considerando
indefinidos, y el reporte de preferencias efectivas que consi-
deran una distribucion proporcional de los indefinidos, lo que
provoca una diferencia mayor a favor del puntero. Esperemos
gue quienes se encargan de editorializar y publicar los resulta-
dos de encuestas consideren este principio fundamental para
publicar préximas encuestas.
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La metodologia para realizar
esta encuesta de intencion de
voto para el nuevo jefe de
gobierno fue...

Tabla. Reporte de preferencias brutas y efectivas

A 39 51
B 19 25
C 18 24

Indefinidos 23

Durante el desarrollo de procesos
electorales es frecuente encontrar
resultados de encuestas telefonicas, en
linea, o incluso de audiencias en redes
sociales que son presentadas
incorrectamente en los medios de
comunicacion como encuestas
electorales, lo que afecta negativamente
la credibilidad de las encuestasy ala
industria de la investigacion.
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Conclusiones

De acuerdo al estudio conjunto de ESO-
MAR/WAPOR titulado “La libertad para
publicar encuestas en el mundo” en
2012, en el 46% de los paises evaluados
existen periodos de veda para publicar
encuestas antes de la eleccion. El tema
es evaluar frecuentemente, junto con la
autoridad electoral, si las condiciones
para publicar encuestas garantizan los
derechos y libertades de encuestadores
y publico en general.

En el mismo estudio se pregunté sobre
el conocimiento entre el gremio de en-
cuestadores de los Codigos de éticay la
Guia para publicar encuestas electorales
y de salida. Tres de cada cuatro (75%)
conocen los Codigos de ética profesio-
nal; sin embargo, la Guia para publicar
encuestas es menos conocida (62%), lo
que revela la necesidad de intensificar
la difusion de estos documentos entre la
comunidad de encuestadores y el publi-
co interesado.

En buena medida, los criterios para pu-
blicar encuestas electorales que dard a
conocer el INE de cara al préoximo proceso

electoral de 2015 en que se renovaran
la Cdmara de Diputados Federal, 9 gu-
bernaturas y 17 procesos locales, de-
beran considerar los Cédigos de ética
profesional y las Guias para publicar en-
cuestas de las principales asociaciones
de encuestadores como AMAI, y las de
organizaciones globales como WAPOR/
ESOMAR.

La Guia citada enfatiza la responsabili-
dad de los encuestadores para desem-
peRar su trabajo con profesionalismo y
ética, y reportar la metodologia con su-
ficiente transparencia de tal forma que
el publico en general pueda evaluar la
calidad de sus resultados.

Paul Valdés Cervantes

Estar a la vanguardia en diversos campos de

interés es parte de mi naturaleza. Como parte de
esta energfa vital, he sido cofundador de diversas
iniciativas empresariales y non profit. En 2001,
contribuf a fundar Parametro Investigacion. Como
parte de la alta direccién de la organizacion, ayudéa
crear un modelo de soluciones en opinién publicay
mercado certificado en un sistema de gestion de la
calidad ISO 9001:2008. Paul Valdés es socio-director
de Pardmetro Investigacion.
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Algunas ideas surgidas del Congreso
TRANSTELLIGENCE de la AMAI
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ALEJANDRO GARNICA ANDRADE'

La hiperconexion rige.
Vivimos en una etapa dominada por la multiplicacion de
vinculos que permiten a las personas enlazarse unas con
otras y con el complejo entorno comunicacional que las
rodea. En esta explosion de conexiones conviven medios
viejos y nuevos, masivos y restringidos, simples y com-
plejos. Lo comun es que cada persona genere y consuma
contenido paralelamente en varios dispositivos de enlace.
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Multiscreen is a routine now!

La ventana de referencia es la pantalla, que ocupa un lu-
gar preponderante y ubicuo en el entorno, ya sea en el
ambito personal, familiar, urbano, laboral, escolar. Para
todo hay una pantalla y todo puede (o se quiere) poner
en una pantalla.

1. Consultor independiente. Vicepresidente de AMAI y Director de ARIA. Las
opiniones expresadas no necesariamente reflejan el punto de vista de estas
instituciones.




En 2014 se generaran mas datos que en
toda la historia.

El contenido crece en progresion exponencial. No sola-

mente hay més gente produciendo mas informacion, sino

también los datos ahora se almacenan con mayor eficiencia

para poder acceder a ellos y relacionarlos dindmicamente.

4 Decidir tiene de todo menos racionalidad.
Los avances en el conocimiento de la conducta huma-
na han propiciado que se genere un nuevo enfoque
para entender mas adecuadamente el proceso por el
cual se toman decisiones. Bajo la nueva éptica, la légica
racional tiene un peso significativamente menor al que
suponiamos antes.




Narrar nos impulsa a regresar a lo basico.
El storytelling no es otra cosa que recuperar la narratividad,
contar las historias como siempre las hemos contado.

Ya no basta preguntar;

también hay que escuchar e interactuar.
En la tarea de entender y comprender los ciclos comu-
nicacionales modernos es insuficiente preguntarle a la
gente acerca de sus habitos, opiniones o aspiraciones.
Se requiere ademas escuchar lo que se dice e interactuar
con los individuos para poder dilucidar el sentido de la
nueva voz social.







ROSALBA PONCE

Insight Communities,
como fuente de informacion

El consumidor encontré en Internet la

libertad de decir lo que piensa y siente sin filtros
ni censura. Hoy puede compartir sus
experiencias sobre una marca o servicio con sus
semejantes de manera inmediata, lo cual le dio
un empoderamiento.

Ya no es el consumidor que sélo se limita a very
comprar, sino que se comunica con las marcas, a
través de los social media, como nunca lo habia
hecho; esa libertad que tiene, le permite ser
informado, proactivo y exigente al momento de
comprar y utilizar una marca o servicio.

Es por eso que este nuevo consumidor tiene
tantos estimulos e informacion y esta tan en

constante movimiento, que ha obligado a las
marcas a estudiarlo de manera habitual y a las
agencias de investigacion de mercados a buscar
nuevas herramientas metodolégicas que ayuden a
leerlo, entenderlo y analizarlo.

Hoy en dia unas herramientas que estan teniendo
mucho auge a nivel internacional en la
investigacion online son las Insight Communities.
En el Reino Unido, por ejemplo, un estudio
realizado por la empresa de investigacion online
DUB, menciona que para 2015 dos tercios de las
agencias de investigacion de mercados utilizaran
herramientas de este tipo.




{Qué son las Insight Communities?

Son un espacio virtual donde se convoca a un grupo de perso-
nas que comparte ciertas caracteristicas, individuos dispues-
tos a expresarse, compartir sus vivencias y experiencias con la
marca y sus pares.

La interaccién que se logra entre los miembros de la comuni-
dad, permite a la marca observarlos, escucharlos y analizarlos
respecto a lo que hacen, piensan y sienten; entender el c6mo'y
el por qué, mas alla de las respuestas que llegan a estructurar.

Por otra parte, las plataformas que albergan a estas comuni-
dades utilizan herramientas que facilitan y hacen amigable la
interaccién entre el investigador y el consumidor, como: la po-
sibilidad de tener preguntas interactivas que incluyen elemen-
tos multimedia (audio, video, resaltadores, mapas, etc.), foros,

diarios, etc. Todas estas herramientas ayudan a realizar prue-
bas de producto, conocimientos de habitos, evaluacién de
campanas publicitarias, exploracién de marcas, etcétera.

{Cuales son las ventajas de crear
Insight Communities?

Conectividad constante con su target

Tener un publico cautivo y la rapidez que brinda el Internet,
permite entablar una comunicacién sélida y constante con el
publico.

Historias de vida y comportamiento del consumidor
Cuando se conforma una comunidad activa, toda la informa-
cién que se genera, permite al investigador llevar un historial
de la persona sobre: quién es, qué siente, por qué reacciona de
esa manera ante ciertos estimulos. Los resultados que arroja
ayudan al cliente a tomar decisiones estratégicas sobre hacia
dénde encaminar la marca.

Investigacion rentable
En algunas ocasiones un estudio se enfrenta al desafio de pre-
guntar de todo y para todos.

La comunidad nos brinda la posibilidad de dosificar las pre-
guntas, poder realizarlas en cualquier momento y obtener re-
sultados casi de manera inmediata.
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Monitoreo

Las actitudes, las opiniones cambian con el tiempo. La marca
debe estar atenta a todos aquellos cambios externos como: la
economia, politica, etc., que pueden cambiar el sentir del con-
sumidor. Por otra parte, se obtienen de manera rapida y fiable
datos sobre lo que esta haciendo la competencia en el mercado.

Temas emergentes

Al ser una comunidad “viva” se pueden detectar con mayor
facilidad temas emergentes que ayuden al cliente a tomar pre-
visiones, acciones sobre el producto/marca.

Caso de éxito

Existen casos de éxito en el mundo sobre el impacto y las
ventajas que se tienen al utilizar las Insight Communities
como una fuente fidedigna de informacién por parte de
los consumidores. Una de ellas es la comunidad de Pafa-
les Huggies que tiene Kimberly-Clark en Australia. Esta co-
munidad se cre6 en 2010 y estd dividida en cuatro marcas,
formada por 3,000 madres con bebés, mejor conocidas
como HOP mums (madres que compran Huggies), quienes, a
través de esa comunidad, evalian productos, promociones,
lanzamientos, etc., con una tasa de respuesta del 46%, lo que
ha demostrado ser rentable y de gran valor para la marca.

Valores de las Insight Communities

Consumidor experto
Cuando encontramos en la red a una persona que esta rela-
tando su experiencia con la marca, se le puede considerar un

consumidor experto. La comunidad conjunta a personas acti-
vas y entusiastas de compartir sus relatos.

Motivacion

Es fundamental para que la comunidad funcione. El approach
que se genera es cercano, familiar, de complicidad. El modera-
dor es una persona empatica que logra conectar con los par-
ticipantes de manera natural, siendo mas su “amigo” que un
extraio. El ambiente que se genera es de confianza, compro-
miso y respeto.

Espiritu critico

Dado el perfil de los participantes, se establece un didlogo de
colaboracién y entendimiento de los cuestionamientos o re-
flexiones que se realizan en la comunidad.
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Es un producto q desde q salio n abajado su nivel
de calidad se a mantenido y espero siempre siga
luego con el tiempovan bajando la calidad

Vinculo emocional

Mientras mas pase el tiempo, se conforma una comunidad
mas integrada y se crean vinculos afectivos entre los miem-
bros, existe solidaridad y el sentido de compartir un mismo ob-
jetivo. Los regalos monetarios suelen ser menos importantes
que la retribucién que obtienen a nivel emocional; se sienten
satisfechos por ser tomados en cuenta por la marca.

Las Insight Communities en México

Las Insight Communities en México no tienen la relevancia y plus-
valia que en otras partes del mundo; la l6gica de crear una comu-
nidad para el consumidor mexicano tiene sus particularidades
que pocos han detectado e implementado.

Reglas de la casa

A
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Las plataformas no son el tema; casi cualquier plataforma pue-
de servir para alojar a la comunidad, incluso algo tan comun
como el Facebook. El tema mas importante es cémo confor-
mar y mantener una comunidad que sea de igual importancia
para las marcas como una sesion de grupo o una encuesta.

Hoy se tiene un espacio donde la gente se registra, responde
una encuestay recibe una retribucién monetaria; pocos se han
arriesgado a crear u ofrecer a los clientes comunidades, pues
se requiere tiempo, dedicacion, expertise para que se note la
plusvalia de la herramienta.

Las Insight Communities permiten identificar patrones y ten-
dencias que ayudan a tomar mejores decisiones en el futuro.
Es una investigacion de mercado que pasa de ser reactiva a ser
proactiva.

Si estas interesado en debatir y compartir experiencias sobre
las Insight Communities escribe a: brain@brain-research.com

Rosalba Ponce

Gerente online en Brain. Tiene mas de siete afios estudiando y analizando lo que
pasa en la web. Siempre quiso ser capitdn de un barco y surcar los siete mares.
Preguntona de nacimiento, curiosa por vocacion, la vida le ha permitido navegar,
pero en las redes y la vida de Internet.
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ALEJANDRO MONDRAGON

FutureBuy - El futuro del online shopping

| -

Los medios digitales han cambiado para siempre la
forma de hacer las compras en el mundo. Resultados
del mas reciente estudio FutureBuy de GfK, realizado
en 17 paises en el mundo, arrojan luz sobre los cam-
bios mas recientes en el proceso de compra del consu-
midor digital desde el punto de vista de sus actitudes
y comportamientos relacionados al proceso de com-
pra, los puntos de contacto en el ambiente tradicional
y el digital, el impacto de los dispositivos méviles en el
escenario de compras y los matices que preceden a la
visita a la tienda y el momento de la compra final.

Hoy encontramos también en el mundo del online
shopping a un segmento de compradores emergente
al que se ha llamado leading edge consumers.

Los LEC (por su abreviatura) se caracterizan por ser
compradores digitales altamente conectados, infor-
mados, empoderados, exigentes, dinamicos y emo-
cionalmente vinculados con el proceso de compra que
buscan obtener el mayor valor de su experiencia de
compra, tanto econémico como personal.

El online shopping evolucionara de la mano de los cam-
bios de este LEC y de la forma en que las marcas y los
retailers aborden y respondan a las nuevas necesidades
y comportamientos de sus consumidores digitales.




La transformacion del online shopping

(compra multicanal) . -
La Compra Multicanal es mucho mayor en la region

. . de Asia Pacifico; México y Latinoamérica tienen
La compra multicanal, aquella en la que se hace uso de medios niveles muy parecidos

tanto offline como online para llevarla a cabo, es mucho mayor

en la regién de Asia-Pacifico, pero en México el nivel de este % Compradores reportando Compra Multicanal
. . . . , . Base por categoria - Compra en los tltimos 6 meses

tipo de compra es muy similar al del resto de Latinoamérica.

il
En México, entre 2013 y 2014 algunas categorias de productos @ @ ::“’ o

tuvieron un incremento significativo en el nimero de consumi-

dores que las compraron en forma multicanal. Entre ellas estan Global ~ México | APAC | LATAM*
las de aparatos electrénicos, ropa/moda, juguetes y aparatos Alimentos 19% 10% 1%
electrodomésticos. Esto a pesar de que en general la compra y bebidas
multicanal pareciera no haber crecido de manera muy signifi- o
- it Limpieza 7% 1% 10%
cativa en los ultimos doce meses. Esto puede ser el resultado del hogar
de la desaceleracion econémica, pero también posiblemente ol
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Q2. Para cada uno de los siguientes articulos, justed ha realizado todo el proceso decompra,
incluyendo la bisqueda de informacion previa, hasta la compra propiamente dicha en linea, en una
tienda o en ambas?
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En México, la Compra Multicanal, aquella en la que se combinan en el proceso medios online y offline,
crecié de manera distinta por categoria en el ultimo afio
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GfK 2014 | Futurebuy Agosto 2014

Q2. Para cada uno de los siguientes articulos ;ha realizado todo el proceso de compra (< 6 meses), incluyendo la bisqueda de informacién previa hasta la compra propiamente dicha, en linea, en una tienda 0 ambas?




Como se podia esperar, a nivel global
la compra online es mas popular con

Como se podia esperar, a nivel global la Compra online es mas popular con las

Generaciones Xy Y; México esta debajo del global

Incidencia de compra - Cualquier categoria

I Multicanal

36%
29% 31%

SO

58%
34%
30%
20%

SOC

Global LATAM Global LATAM
Millenials GENY
18-24 afos 25-34 afos

GfK 2014 | Futurebuy Agosto 2014

Base total 1,000

Sélo Online

69%
58%
35%
30%
24%

v Ly JB

26% 23%
15%

v¥y IR

Global LATAM Global LATAM
GEN X Boomers
35-49 afios 50-68 afios

Q2. Para cada uno de los siguientes articulos, justed ha realizado todo el proceso de compra, incluyendo la bisqueda previa hasta

la compra propiamente dicha, en linea, en tienda o en ambas?

las generaciones X y Y, y aunque Méxi-
co esta por debajo del nivel global, los
porcentajes son muy similares a los de
Latinoamérica.

Motivadores tienda vs. online

Comprar en la tienda o comprar online
estd influenciado por motivadores cla-
ramente diferenciados. Los consumido-
res ven como ventajas para comprar en
la tienda factores relacionados con la
experiencia sensorial; es decir, con “ver,
tocar y sentir el producto” y habitos his-
toricos: “Estoy acostumbrado a comprar
ahi”. Por su lado, la compra online estaria
mas motivada por factores relacionados
a “obtener los mejores precios” pero
también con la “sencillez y rapidez del
proceso”.

Existen motivadores diferenciados para elegir hacer la compra en cada canal, la Tienda u Online

Ventajas

En tienda
]
“..ver y tocar/sentir los productos antes
de comprar”
10%

53%
“..comprar otras cosas al mismo tiempo’
31%

4

40%

“...devoluciones menos problematicas”
10%
31%

“Estoy acostumbrado(a) a comprar ahi”

- 2%
28%

“Me permite apoyar los negocios locales”
7%

26%

“Es una experiencia mas disfrutable”

14%
22%

Base total 1,000
GfK 2014 | Futurebuy Agosto 2014

En empate técnico

v O

“Mejor seleccién”
28% 24%

“Puedo conseguir
productos antes”
21% 24%

“Obtener el mejor consejo
sobre qué comprar”
15% 12%

“Obtengo el mejor
servicio post-venta”
12% 11%

Ventajas
Online =

“Ahorro dinero (mejores precios,
ofertas)”
32%
45%
“Mejores opciones/facilidades de pago”
AV

40%
“Ir de compras es mas rapido”
25%

31%
“Ir de compras es mas facil”
24%
30%
“Obtener mejor informacién”
21%
28%
“Mejores opciones de entrega”
19%
27%
“Puedo pagar con mi dispositivo moévil”
8%

il

24%
“Recomendado por personas en las que
confio”

13%
20%

Q4_A/Q4_B. Pensando en la dltima vez que tuvo que decidir si comprar algo, y decidié comprarlo (en tienda / en linea). ;Qué factores fueron los que mas influyeron en su decision de comprar ahi?
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Es muy interesante ver como existe lo
que podriamos llamar un “empate téc-
nico” para motivadores de compra que
intuitivamente podrian parecernos mas
relevantes para alguno de los canales en
particular. Estos serfan:

« Encontrar la mejor seleccién.

« Poder conseguir los productos antes.

« Obtener el mejor consejo sobre qué
comprar.

- Obtener un mejor servicio postventa.

También resulta interesante, debido qui-
za al crecimiento vertiginoso del comer-
cio electronico en los ultimos afos, ver
cémo empiezan a surgir motivadores de
responsabilidad social. Esto lo vemos en
el 26% de los consumidores que decla-
ran que consideran como una ventaja
comprar en tienda ya que “permite apo-
yar a los negocios locales”.

En términos de los principales atractivos
de comprar online, vemos que la posibi-
lidad de hacer comparaciones y de leer
resefas crecié de manera importante vs.
2013. Sin embargo, poder buscar el me-
jor precio y la informacién del producto
0 servicios que se quieren sigue siendo
el mas importante. La importancia de es-
tos factores como atractivo de la compra
online se comparte a nivel Latinoamérica.

Los 5 principales atractivos de la compra online han crecido en

relevancia. El atractivo del uso de las redes sociales disminuyé,
itendra que ver con un problema de saturacion?

Base total 1,000
Buscar el mejor precio

Buscar informacion general de los productos y servicios

Encontrar productos y servicios que quiero

Comparar un producto o servicio

Leer reseiias de los productos

GfK 2014 | Futurebuy Agosto 2014

usando internet?

% Atractivos de la compra online

64%

61%

54%

46%

45%

LATAM
+3pts 72%
~ Boomers
+3pts  82% 69%
(===

+11pts 63%
+10pts 56%
+10pts 46%

Q13. jCuél(es) de las siguientes actividades relacionadas con bisqueda y/o compra de articulos ha realizado en los Gltimos 6 meses




Showrooming vs. Webrooming

El ano pasado identificamos al showrooming como una
de las principales tendencias en la compra multicanal.
Este consiste en que el comprador acude a la tienda a ver,
tocary probar el producto, pide asistencia y explicaciones
al vendedor, para marcharse y hacer la compra del pro-
ducto mas tarde online, y probablemente en otro retail.

El showrooming se convertia en una de las principales
preocupaciones de las tiendas tradicionales. Esta ten-
dencia se encontraba presente en el 37% de los consu-
midores online en América Latina al igual que en el pro-
medio de todos los paises incluidos en el estudio. Brasil,
sin embargo, tenia un porcentaje de 49%, mientras que
el porcentaje en México era de 25%, y de 30% en Chile.

Sin embargo, 12 meses después, pareciera que la ame-
naza para las tiendas estuviera disminuyendo. En Méxi-
co solo el 17% de los consumidores digitales declaré ha-
ber hecho showrooming, mientras que a nivel global esa
declaracion disminuyé a 27% (APAC 29%).

El comportamiento que cobré importancia en lugar
del showrooming ahora fue el opuesto, el llamado
webrooming. Esta es la tendencia en la que un con-
sumidor digital identifica, se informa y revisa un pro-
ducto o servicio de manera online, y posteriormente
acude a la tienda a realizar la compra final. Este com-
portamiento fue declarado por el 46% de los consu-
midores en México, el 50% en Latinoamérica y el 36%
a nivel global.

Pero no hay lugar para la complacencia. El showrooming
en México continud siendo un comportamiento fuerte-
mente observado en los millenials, 23% vs. 17% prome-
dio; mientras que el webrooming se observé mas en los
boomers, 59% vs. 46% en promedio.

El reto de las tiendas tradicionales continda siendo
definitivamente encontrar la forma de combinar el
uso de medios tradicionales y digitales por un lado;
pero por el otro, mejorar la experiencia y el servicio
en sus tiendas a través del merchandising y el exper-
tise y capacitacion de los empleados en el piso. De
esta manera se puede evitar perder las oportunida-
des de venta en alguno de los puntos de contacto.

¢
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(2)15%

de la muestra identificada en FutureBuy a
través de la segmentacion propietaria GfK

GfK 2014 | Futurebuy Agosto 2014




Leading edge consumers

Los leading edge consumers se definen
por su alto grado de compromiso con la
compra multicanal y el uso exhaustivo
de la tecnologia: utilizan frecuentemen-
te smartphones y tablets para realizar
la busqueda, la investigacion, opinar y
comprar los productos y servicios que
desean. Los LEC son consistentemente
mas activos en la busqueda de valor en
sus compras, tanto offline como online.

Los LEC buscan mas en Internet, utilizan
los motores de busqueda, aplicaciones
y blogs para aprender acerca de los pro-
ductos y encontrar las mejores ofertas.
Comparan mas precios, usan mas cu-
pones y buscan ofertas en una propor-
cién mayor que los demas compradores
online. El 44% de los LEC declararon usar
alguna red social para solicitar/inter-
cambiar/subir o publicar informacién
sobre productos/servicios, mientras que
sélo el 25% de los no-LEC declararon ha-
cerlo. El 61% declaré buscar precios en
distintas tiendas, mientras que sélo el
47% de los no-LEC declararon hacerlo.
El 48% de los LEC declararon usar cu-
pones disponibles en los sitios web de
fabricantes y/o minoristas, mientras que
sélo el 22% de los no-LEC declararon
hacerlo.

Los LEC moldearan no sélo el futuro del
online shopping, pero potencialmen-
te también el de los pagos online y el
mobile wallet. Dependiendo de cémo
aborden las marcas, las companias y los
retailers las oportunidades que presenta
el atender las necesidades de este seg-
mento, sera el éxito o fracaso futuro que
puedan tener en el mundo del online
shopping.

Fuente

Estudio Future Buy GfK en 17 paises, con
1,000 usuarios de Internet entre 18 y
65 anos en cada pais en mayo-junio de
2014.

De acuerdo a opinion / experiencias de compra mas recientes (% Top 2)

“Siento que estoy en control como nunca antes al momento de escoger lo mejor para comprar”
93%

73%
“Tiendas minoristas tradicionales son mucho menos importantes para mis compras que

hace unos afios”
81%

42%
“Visualizo un futuro en el que las tiendas tradicionales no representen un factor importante en mis compras”
76%)

40%
“Ahora soy menos leal a cualquier minorista ya que necesito ver mas para encontrar el mejor valor”

80%

55%
“Ahora soy menos leal a cualquier marca ya que necesito ver mds para encontrar el mejor valor”
80%
62%
Me gusta cuando un sitio web lleva un registro de mis visitas y luego me recomienda cosas

83%

56%
“Mi dispositivo movil se estd rdpidamente convirtiendo en mi herramienta de compra mds importante”
79%

42%
“Prefiero realizar los pagos usando mi dispositivo mévil siempre que sea posible”

6/%

29%
“En los préximos 12 meses planeo hacer mas pagos usando dispositivo movil”

38%

/5%

. LEC . No LEC

GfK 2014 | Futurebuy Agosto 2014

Alejandro Mondragoén

Es ingeniero mecanico administrador por el Tec de Monterrey y tiene un MBA por la Universidad de
Georgetown en Washington, DC. Se uni¢ a GfK en 2012 para liderar la transformacion de GfK México a la era
digital. Tiene una trayectoria probada de incremento de ventas, reduccién de costos y mejora de la eficiencia.
Es un promotor de la tecnologfa digital como herramienta clave para el nuevo marketing. Actualmente es
director general de GfK México.




¢, Por qué elegir Panel Online ask GfK?

GfK ha desarrollado el Panel
Online ask GfK que es la
comunidad online de mas de
20,000 consumidores altamente
motivados e interesados en
compartir sus opiniones sobre las
nuevas tendencias en el area de
salud, tecnologia, viajes, ocio,
moda, finanzas, y muchos temas
mas, para ofrecer a sus clientes
ventajas competitivas a través de
metodologias innovadoras de
recoleccion de datos.

Growth from Knowledge

El Panel Online ask GfK permite tener
mayor alcance geograficamente.
Profundiza sobre temas sensibles que
regularmente son mas dificiles de conseguir.
La recoleccion y procesamiento de la
informacion es mas rapido que en otras
metodologias.

Contamos con estrictos controles de
calidad como: solicitud de CURP a todos
nuestros panelistas; comprobacion de
domicilio a la entrega de incentivo fisico.
Nuestra programacion “Gatekeeper”
previene la duplicidad de participantes
por medio del rastreo de cookies,
geolocalizacion e IP de las computadoras.

www.gfk.com.mx| +52 55 4160 3800
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Marcas y medios,
tras las nuevas pistas del consumidor

NI

En el escenario actual de Al sumar el conocimiento y la experiencia en la investigacion de audiencias y del

. . consumidor, ahora se tiene la capacidad unica de relacionar la exposicion del pu-
la industria de la blico a los distintos medios y su comportamiento de compra: detras de cada dato
. ., ;. obtenido en los estudios de medicién de audiencias hay miles de personas que con-
comunicacion en México sumen programas, noticias, peliculas, productos y servicios; informacién esencial
se estan gestando, como due puede traducirse en soluciones estratégicas para anunciantes, medios, agencias

33
y gobierno. @

Radiografias del consumidor

nunca antes en la

historia, oportunidades
;e ST Por ejemplo, a un estratega publicitario que decide invertir en television le intere-
unicas para potenqallzar saria saber que, de acuerdo con informacién reciente de medicion de audiencias de
H televisién, el encuentro de la Seleccion Mexicana frente a la escuadra holandesa -
las estrateglas de durante el Mundial Brasil 2014~ fue sintonizado por uno de cada tres hogares en el
comunicacion de marcas  pais; o que las mujeres constituyeron la mayor parte de la audiencia en los partidos
. del equipo Tricolor ante Brasil y Croacia. Quizas también le importaria conocer, res-
y medios. pecto de los habitos de consumo televisivo, que una tercera parte de la audiencia de

las telenovelas se compone de hombres.
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UNA TERCERA
PARTE DE LA

AUDIENCIA Dt
LAS TELENOVELAS

LA HACEN LOS
HOMBRES

En el caso del cuadrante radiofdénico,
un programador de contenidos tendria E |_ p |:\) O G I:\)A/\/\A D E
que tener presente que, de acuerdo

con los datos actuales de medicién de RA D | O /\/\AT U T| N Q

audiencia de radio, a las 7:00 AM en la )

Ciudad de México hay 58% mas radio- C C

escuchas que televidentes; que a esa MAS E S U H ADO
hora una cuarta parte de los hombres

capitalinos de 45 a 54 afos escucha la

radio desde su auto; y que el programa Po R Los H OM B R E S

mas escuchado por este segmento de la

~
poblacién es un noticiario. D E 4 5 A 54 A N O S
De igual manera, a un anunciante de
marcas de cereal le seria de gran uti- E N I_A C | U DA D D E
lidad saber que, segun los ultimos

analisis de consumo de productos, en /\/\ EX | C O E S U N

una semana 74% de los nifos y jove

nes mexicanos consume cereal, y que
60% de los papas también lo hace; o
que soélo 26% de las mamas que come

cereales “saludables” lo hace con leche
light, mientras que 48% de los adoles-
centes ni siquiera desayuna.

Estas radiografias del ciclo completo del
consumidor constituyen hoy una herra-
mienta imprescindible al momento de
definir y evaluar contenidos programéti-
cos, y de decidir mejores estrategias de
inversidon publicitaria. La probabilidad
de éxito de llegar a un publico objetivo
determinado y fomentar el tan preciado
engagement entre compradores y mar- '
cas se incrementa. T ==

DE LOS
NIKOS Y JOVENES

CONSUME
CEREAL




Vigencia de medios
tradicionales

La creciente tendencia a recibir informa-
cién por la via digital, noticias en tiempo
real, videos y contenidos en dispositivos
moviles estd generando una nueva rea-
lidad en los medios; sin embargo, antes
de entrar en el detalle de esta nueva rea-
lidad mediatica, cabe subrayar que algu-
nos medios tradicionales se mantienen
vigentes en nuestra vida diaria, pues
siguen siendo importantes vehiculos de
informacién y entretenimiento.

Por ejemplo, si se trata de medir la efi-
cacia de la publicidad exterior, reportes
recientes indican que en la Avenida In-
surgentes de la Ciudad de México un pa-
rabus llega a impactar, en promedio, a
la misma cantidad de personas que otro
igual ubicado en Calzada de Tlalpan; y
que en el Periférico una cartelera alcan-
za a mas gente que en cualquier otra
vialidad en la capital del pais.

Respecto de los medios impresos, se tie-
ne conocimiento de que 22% de las ca-
pitalinas adultas son lectoras de revistas;
que 43% de los hombres de 45 a 54 afos
lee al menos un periddico a la semana;
y que tres de cada diez internautas que
leen algun periédico impreso, lo hacen
también en su versidn en linea.

Los digitales a la vanguardia

Ahora los consumidores estan mas ex-
puestos, a través de mas canales, a un
sinnimero de mensajes comerciales e
informativos. A partir del concepto de
la multiplataforma medidtica, las marcas

All you ean eat
Rest stop

han empezado a desarrollar campaias
en las que los medios se complemen-
tan. Por ejemplo, algunos anuncios de
revistas y perioédicos impresos contienen
codigos QR (quick response code) que in-
vitan a ver spots en YouTube y éstos a su
vez a visitar establecimientos o puntos
de venta.

El uso creciente de dispositivos moéviles
entre la poblacién, sumado a la sinergia

QUE LEEN ALGUN
PERIODICO IMPRESO

entre los medios, impulsa una comuni-
cacion de mayor alcance para las marcas.
Un estudio reciente sobre los habitos
de consumo de Internet revela que casi
20% de los internautas mexicanos ya no
navega desde una computadora; que en
un solo dia casi la mitad de los adoles-
centes accede a Internet, mientras que
en 2004 sélo lo hacia 16%; y que 87% de
las jovenes de 15 a 18 afos ahora tiene
celular, cuando en 2004 sélo 53% conta-
ba con este tipo de dispositivo.
Influencia bidireccional entre
television y redes sociales

Hasta hace casi una década, los medios
habian mantenido una relacion unilate-
ral con sus audiencias, la linea de retroa-
limentacién se daba sélo a través de lla-
madas telefénicas y cartas. En esta nueva
era digital, el publico interacciona con
los medios a través de Facebook, Twitter,
YouTube y otras redes sociales; esta cons-
ciente de que puede compartir y sumar
su opinion a la de otros consumidores

®



para influir en la adecuacién o en el cam-
bio de los contenidos que se trasmiten.

Un ejemplo de lo anterior es la relacién
bidireccional que ahora existe entre
Twitter y la television en Estados Unidos,
la cual esta transformando la manera de
mirar este medio. Esta influencia quedo
demostrada en un estudio de SocialGui-
de de Nielsen, presentado en agosto de
2013, en el cual se comprobé que los epi-
sodios de un programa de televisién en
vivo tuvieron un impacto de 48% en la
generacion de tweets; por otra parte, los
resultados también demostraron que el
alto volumen de tweets obtenido causé
cambios significativos en el contenido
de 29% de los episodios analizados.

Otros datos igualmente relevantes sobre
esta relacién en dos sentidos, documen-
tados en otro estudio de SocialGuide,
apuntan que tan sélo el ano pasado

937

HQy 87 % DE LAS

JOVENES

DE 15 A 18 ANOS

TIENE CELULAR
EN 2004 SOLO

36 millones de personas enviaron 990
millones de tweets para comentar con-
tenidos televisivos en la Union Ameri-
cana; y que entre agosto y octubre de
2013 cerca de 5.5 millones de personas
generaron tweets sobre las marcas que
se anunciaban en television en ese pe-
riodo.

La meta: las huellas
del consumidor

La tarea de ir tras las pistas del consu-
midor en el escenario actual se ha con-
vertido en un nuevo reto para marcas
y medios. La informacién expuesta en
el presente articulo es sélo una mues-
tra de qué tan complejo y amplio se ha
transformado el mapa de consumo en
México, pero a su vez también deja en
claro que hoy los anunciantes y los pro-
ductores de contenidos tienen a su al-
cance las herramientas necesarias para
potencializar sus esfuerzos de comuni-
cacion.

Actualmente es posible analizar a detalle
el estilo y etapas de vida del consumidor
mexicano, sus datos demograficos, perfil
psicograéfico, hasta su interaccion con los
medios y su decisién final de compra de
productos y servicios; discernir entre un
abanico mas grande y diverso de canales
para acercarse a targets mas especificos;
y robustecer las campafas de comunica-
cion a partir de la sinergia entre medios
y redes sociales. Todo para poder seguir
correctamente, a través de métricas con-
fiables, las huellas del consumidor sin per-
derse en el vasto universo de los datos.

Bibliografia

Los datos citados en el presente articulo fue-
ron obtenidos de los siguientes estudios de
Nielsen IBOPE:

+ Radio. Radio Audience Measurement (RAM).
«» Habitos de consumo de productos, medios
impresos e Internet. Target Group Index

(TGI).

« Estructura sociodemografica y posesion de
television en 28 ciudades del pais.
Establishment Survey (ES).

« Television. Television Audience Measure-
ment (TAM).

» Medios exteriores. Outdoors Audience
Measurement (OUTDOORS).

Los datos acerca de la relacion bidireccional
entre Twitter y la televisién en Estados Uni-
dos son resultado de estudios independien-
tes de SocialGuide de Nielsen, publicados en
los articulos “The Follow-Back: Understanding
the Two-Way Causal Influence Between Twit-
ter Activity and TV Viewership” y “How Can
You Reach People Who Will Tweet About Your
Brand?”, del 6 de agosto de 2013 y el 15 de
enero de 2014, respectivamente, y divulga-
dos en la seccién Media and Entertainment
de la pagina Web de Nielsen Estados Unidos
(www.nielsen.com).
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¢Preocupaciones sobre el reclutamiento de
grupos para estudios cualitativos
(en especial sesiondlogas[os])

El tema del reclutamiento para los estudios cualitativos basados en dinamicas grupales (grupos
de discusion, focus group, sesiones de grupo, talleres, u otras modalidades o denominaciones)
preocupa a clientes y proveedores; ello no es ningln misterio.

Sin duda también preocupan (o deberian): el disefio de los estudios (muestras e instrumentos),
la moderacion de las dindmicas —perfil y desempenio del o la investigador(a)- el procesamiento
y analisis, pero me aboco al reclutamiento.

Que preocupe el reclutamiento resulta l6gico, pues —verdad de Perogrullo-: es vital para obtener
la materia prima y asegurar la calidad de los estudios.

A continuacién destacaré algunas de las preocupaciones y abordaré las premisas y retos que
implican.




Sl

Tamano de los
grupos

Definicion de
perfiles/grupos

Calidad de
participantes/
dinamica

Las(os)
sesiondlogas(os)

Muestras fiables,
seguras

Definicién ad hoc de perfiles/grupos

dela muestra, es decir de las(os) prospectos de partici-
pantes, de manera que se trate realmente de informantes cla-
ve para los objetivos del usuario del estudio; basicamente se
trata de definir caracteristicas en los siguientes rubros:

Conductuales, por ejemplo ultima compra/uso de categoria,
viajes recientes, voto, participacion en clubes, ejercicio, etc.

Actitudinales, puede ser preferencia o afinidad a marcas o can-
didatos, disposicidn hacia ciertos temas polémicos, etc.

Psicograficos, mas complicados, ya que refieren a perfiles que
pueden ser producto de investigaciones cuantitativas de seg-
mentacion o definiciones a priori de los equipos de estrategia
0 mercadotecnia, etc.

En este rubro es importante subrayar que los filtros juegan un
rol vital, ya que su disefio debe ser claro, aterrizado y factible.

Acerca del tamano de los grupos

se cuestiona:

Cual es el limite inferior para que un grupo funcione y sea va-
lido; se habla de entre 5-6 participantes como minimo, pero
hay quienes sefalan 8.

También llega a ocurrir que se cuestione por qué no mas de 10
participantes, sobre todo si en las salas de recepcién hay mas
prospectos elegibles.

Aqui no abordo las modalidades de minigupos, triadas, etc.
Lo que parece estar detras de estas cuestiones es:

Una entendible duda acerca de la riqueza y diversidad que
puede aportar el nimero de participantes.

O puede derivar de una contaminacion cuantitativista, bajo
la premisa de que los grupos resultan muy pequefos para ser
“representativos”.

En este topico lo relevante es un claro acuerdo inicial y mejor
si estd aderezado de sustentos tedricos sobre grupos y dina-
micas grupales, o minimo algunas nociones pragmaticas.

Calidad de participantes/dinamica, es decir,
como y qué tanto participan quienes son invitados, lo cual va
de la mano de lo entretenido/interesante o aburrido/anodino
que resulten la dinamica grupal y/o las aportaciones al estu-
dio, que puede llevar a aplaudir o rechazar la labor del reclu-
tamiento. Este asunto resulta por demas complejo, ya que de-
pende de varios aspectos concurrentes que probablemente
rebasan la labor del reclutamiento; cito los mas significativos:

La personalidad de cada uno de las(os) participantes, que in-
cide en su expresividad y vocacién participativa (Que ademas
interactla con otras personalidades que pueden favorecer o
inhibir las participaciones).




La relevancia y motivacién hacia el o los tema(s) que se abor-
dan durante la dindmica.

El contacto y conocimiento sobre la(s) tematica(s) abordadas.

Las cualidades de las herramientas para generar un proceso
grupal enriquecedor y motivante: Guia de topicos, preguntas
y ejercicios contemplados.

Las habilidades, caracter y personalidad de quien modera la
dindmica grupal —investigador(es)-.

Las expectativas y pericia de quienes observan y que valoran
la calidad de la participacion.

Muestras fiables, seguras, en otras palabras que
los participantes si cubran los perfiles requeridos, esto es, que
sean veraces sus respuestas a los filtros. El temor es que mien-
tan y/o sean adoctrinadas(os) por parte de quienes reclutan.

Sin duda la variable mas relevante es la honestidad de quie-
nes son invitadas(os) y de quienes reclutan, pero también es
importante que se han implementado varias medidas para
garantizar la fiabilidad, como:

Afinar instrumentos de filtrado.

Procesos de filtrado para evitar que
quien invita tenga vago o nulo control
de todas las caracteristicas requeridas.

Dividir las tareas del proceso: una per-
sona detecta prospectos y otra los con-
voca, lo que permite ir aplicando par-
cialmente los filtros.

Generacion de listados de prospectos
cuyas caracteristicas son fiables, ya sea
que los generan los propios clientes/
usuarios de los estudios o que son co-
optados por los proveedores de inves-
tigacion.

Reservar hasta el momento previo, a
iniciar las dinamicas, la aplicaciéon del
filtro clave.

Capacitacion y certificacion de quienes
se dedican al reclutamiento.
Obviamente, preguntas control duran-

te la fase inicial de las dinamicas o pre-
vio a iniciar.

Las(os) sesiondlogas(os), sesioneras(os),
participantes profesionales o expertos preocupan desde va-
rias perspectivas y/o hipétesis:

Que la repetida participacion en estudios cualitativos propicia
gue ya no se trate de consumidoras(es) /ciudadanas(os) / au-
diencias “natu-rales” o “normales”, pues estan entrenadas(os)
en mercadotecnia y probablemente sus decisiones y aprecia-
ciones son mas expertas.

Que este tipo de participantes son capaces de manipular a
quien modera la dindmica grupal e incluso distorsionar la ob-
tencién de hallazgos fidedignos o realistas.

Que la motivacion se vuelve ganar dinero o regalos.

Que dominan conceptos mercadologicos que alteran sus
apreciaciones y la forma de expresarlas.

Las posturas se dividen acerca del efecto que puede tener
esta pauta en la calidad o certidumbre de los hallazgos.

Sin duda, la AMAI y las agencias en lo particular, han venido
desarrollando diversos esfuerzos para enfrentar los rubros
mas problematicos y polémicos de la lista anterior, asi como
otros aqui no abordados.

En el caso de las sesiondlogas(os) y con el dnimo de aportar
argumentos para tomar decisiones especificas con relacién
a qué hacer en este asunto, el Comité Cualitativos AMAI ha
decidido difundir un ejercicio cualitativo de investigacion
realizado hace 10 afos para diagnosticar si se trata o no de
un problema.

®
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El objetivo del ejercicio fue
diagnosticar si hay diferencias en
la dinamica grupal y los contenidos

de las respuestas, en sesiones
conducidas por personas
experimentadas y noveles.

La intencién es seguir reforzando el rol
de la asociacién para promover criterios
rectores del sector y alimentar una cultu-
ra de investigacién mas enriquecida.

Es importante subrayar que el ejercicio
fue protagonizado por:

» Cinco agencias AMAI que aportaron:
cuatro sus equipos de reclutamiento,
moderacion e instalaciones y una que
se responsabilizé de coordinar el ejer-
cicio.

» Académicos de universidades que es-
tan directamente relacionados con la
formacién de estudiantes en el tema
de investigacion de mercados y opi-
nién publica, con la ventaja de estar
cercanos al enfoque cualitativo.

Se realizaron cuatro dindmicas grupa-
les con amas de casa sin experiencia en
estudios cualitativos y cuatro dindmicas
grupales con sesiondlogas.

El tema se buscé que fuese neutral, en
el sentido de que ninguna agencia de
investigacion fuese experta en el mismo
y se intento6 que dicho tema fuese de cul-
tura social, amigable y a la vez polémico;
por ello se escogid: el uso de las malas
palabras.

Para hacer el ejercicio mas atractivo, el
universo de estudio de este tema fueron
amas de casa matrimoniadas, con esco-
laridad universitaria, treintafneras de NSE
C+ y con hijos pequenos, con la ventaja
de que todos los grupos realmente fue-
ron muy homogéneos.

Ahora bien, el foco -no hay que perderlo
de vista- fue registrar y analizar las dife-
rencias entre grupos de sesiondlogas y
noveles.

El informe del ejercicio con los principa-
les hallazgos sobre el efecto de las sesio-
nélogas vs. noveles y el divertido tema
esta disponible en www.amai.org

Para efectos de este articulo es viable anotar:

® El ejercicio confirmé que las dinamicas grupales son una herramienta metodologi-
ca pertinente, poderosa y Util para evaluar las “culturas” socialmente compartidas
por segmentos psicosocial y culturalmente homogéneos.

@ El reto, como fue en este ejercicio cualitativo, es una adecuada definicién de los
segmentos a estudiar.

@ La eficiencia del método (dinamicas grupales) no depende de la tematica aborda-
da; por ende, si se variara el tema, seguramente se confirmarian los hallazgos.

@ Conviene subrayar la exitosa férmula de colaboracién de académicos y varias
agencias AMAI para dar mejor sustento y fiabilidad a los hallazgos.

@Y el ejercicio da pistas acerca de que las diferencias mas significativas entre los
grupos de sesiondlogas y noveles fueron mas de calidad de la dindmica grupal
que de la informacion aportada. El riesgo para la calidad de los hallazgos no parece
relevante.

Se invita a leer el reporte, seguir reflexionando sobre el tema y, ;por qué no?, a reali-
zar mas ejercicios para evaluar tépicos preocupantes o polémicos de la investigacion
cualitativa.

Lazaro Martinez Tejeda

En 1981 arranca mi carrera en la investigacion social —cuanti/cuali- aplicada al marketing sociopolitico como
cliente responsable de operar estudio. A partir del ‘87 pasé a las filas de las agencias de investigacion.

Mi experiencia abarca un amplio abanico de temas investigados. Desde inicios de la pasada década abordo
también retos de consultoria y confieso que sigo disfrutando los retos, en los ultimos afos en NODO.

Me defino como un investigador que aprovecha las cualidades de los enfoques cualitativo y cuantitativo
para develar la realidad y volver los hallazgos alimento de la estrategia y la toma de decisiones cotidiana.
Lézaro Martinez es actualmente coordinador del Comité Cualitativos de AMAL.
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El nuevo protagonista en la investigacion:
las emociones

Las emociones, parte fundamental
en nuestras decisiones

Seguramente en mas de alguna ocasién escuchamos o leimos que
nuestro cerebro tiene dos partes: el hemisferio derecho, el cual es
considerado el lado creativo y el hemisferio izquierdo, de un perfil mas
racional.

Lo anterior ha servido como alegoria perfecta para pensar que los seres humanos
tomamos decisiones de forma racional.

Sin embargo, Antonio Dalmasio, famoso neurélogo de origen portugués, ha reali-
zado investigaciones neuropsicoldgicas, las cuales han revelado la importancia de
la corteza prefrontal en la toma de decisiones, poniendo de manifiesto la intima
colaboraciéon de las emociones en la toma de decisiones.

En su libro El error de Descartes, Dalmasio
contrapone un sinnimero de argumen-
tos que demuestran que las emociones
y los sentimientos no sélo tienen un pa-
pel relevante en la racionalidad humana,
sino que cualquier dafo en la corteza
prefrontal puede hacer que un indivi-
duo sea incapaz de generar las emocio-
nes necesarias para tomar decisiones de
forma efectiva, echando por la borda la
frase “Pienso, luego existo”.

En otro contexto, Daniel Kahneman, quien
por cierto recibié el premio Nobel de Eco-
nomia en el afo 2002, incluso siendo psi-
cblogo, planted un nuevo escenario.

Ese nuevo escenario consiste en la dife-
renciacion entre dos sistemas de proce-
sos mentales que inciden directamente
tanto en nuestras decisiones como en
nuestro comportamiento.

A estos dos sistemas los denominé el
“sistema 1"y el “sistema 2".

El sistema 1 es la parte de nuestro cere-
bro casi primitivo donde la percepciény
la intuicion toman parte; se define como
“el piloto automatico”, ya que todo el
tiempo se encuentra encendido, funcio-
nando, nunca duerme, es irracional y so-
bre todo emocional.
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El sistema 2 es la parte que nos dife-
rencia del resto de los animales, es un
sistema lento, funciona paso a paso, es
donde la reflexion se lleva a cabo, es go-
bernado por reglas y es esforzado.

Po:

Lo mas interesante del planteamiento
de Kahneman es que el piloto automa-
tico (el sistema 1) tiene una capacidad
de procesamiento de 11 millones de bits
por segundo, mientras que el sistema 2
(el racional) solamente puede procesar
40 bits por segundo, que es el equiva-
lente a 8 letras o digitos (por eso es que
se nos dificulta tanto aprendernos en
primera instancia un ndmero de teléfo-
no celular o el nombre de alguien que
nos presentan). Asi es: 11°000,000 de bits
vs. 40 bits. Esto cambia por completo la
percepcidn que teniamos de como los
seres humanos tomamos decisiones.

Resulta, apreciable lector, que la mayoria
de las decisiones que tomamos son in-
fluidas por el sistema 1.

De una manera similar se expresa Phil
Barden en su libro decodificado: “Si usted
o cualquier consumidor pensara reflexiva-
mente acerca de cada decision de compra
en el supermercado, le llevaria tanto tiem-
po hacer las compras que se moriria de
hambre”.

O como dice Dan Ariely en muchos de
sus libros, “nos comportamos de manera
irracional una y otra vez y son las emocio-
nes las causantes de dicha irracionalidad”.

Tomamos miles de decisiones al dia, pero
la realidad es que en muchas ocasiones,
lo hacemos de forma inconsciente y son
las emociones el principal influenciador.

Si el ser humano tomara decisiones racionales Unicamente, no habria en el mundo
alcoholismo, no moriria gente de cancer en el pulmoén por fumar, la gente no estaria
endeudada o simplemente no habria obesidad. Pero la realidad es que nos gustan la
comida chatarra, las fritangas, nos endeudamos y fumamos aun sabiendo de la can-
tidad de veneno que nos metemos a los pulmones cuando lo hacemos. Asi somos;
somos seres emocionales y nos comportamos irracionalmente una y otra vez.

Por todo lo anterior, las emo-
ciones juegan un papel im-
portante en nuestra toma de
decisiones, y saberlas detectar
y medir, se vuelve fundamental
para los que nos dedicamos a
la investigacion.

El tema de las emociones es un
campo fértil apenas en explora-
cién, pero que cada vez esta to-
mando mayor relevancia en los
temas de investigacion.

iSe pueden medir las emociones?

Uno de los principales cientificos del campo de la emocion es sin
duda Paul Aman. La contribucién mas sobresaliente de Aman es
que después de vivir por varios afos en comunidades aisladas del
mundo moderno como las tribus de Papua Nueva Guinea, pudo
identificar siete emociones que toda persona, independientemente
de su género, procedencia o nivel socioeconémico, expresa de la
misma manera. Dos emociones son positivas: sorpresa y felicidad.
Las otras cinco tienen tintes negativos: tristeza, enojo, disgusto,
miedo y duda. Aman también sefiala que como seres humanos so-
mos muy buenos para identificar una emocion a través de un gesto
facial (podemos identificar desde pequeinos si mama se encontraba
feliz o enojada con nosotros simplemente viendo su rostro).
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b De tal manera que si vemos un gesto como el que
'1 aparece a la izquierda:
: y

...podemos detectar de manera intuitiva y sin pen-
sar, que se trata de un gesto de sorpresa.

La técnica de medicion emocional tiene sus bases
tedricas en los hallazgos del doctor Ekman, de tal
forma que al medir un concepto, un nuevo produc-
to, un logotipo o una campana publicitaria que se
quiere lanzar al mercado, la pregunta clave de esta
técnica serd: ;Como te sentiste acerca de esto que acabas de ver? Al mostrarles las
ocho emociones universales representadas con gestos como la imagen arriba men-
cionada, y al agregarle a cada fotografia una etiqueta con el nombre de la emocion,
se ayuda al participante a no racionalizar y de forma intuitiva, sin pensar, detectar la
emocion que sintio al ver lo que se le mostré.

Conocer la intensidad de la emocion es también de suma importancia, en esta téc-
nica. Yo puedo sentir una felicidad muy fuerte, una felicidad normal o una felicidad
baja. Entre mayor es la intensidad de la emocién, mayor sera nuestra capacidad de
comunicar algo. Por ejemplo, si usted va manejando y de la nada un automovil se le
mete en su carril, probablemente se sienta usted enojado por unos instantes, pero
laintensidad de esa emocién seguramente serd baja, por lo cual, cuando llegue a su
casa, no contard a sus seres queridos sobre ese incidente. Sin embargo, ;qué pasaria
si faltando menos de 24 horas para tomar unas merecidas vacaciones con su familia,
la aerolinea le cancela el vuelo, y el servicio recibido por el personal del call center
es nefasto?; muy probablemente usted sentiria un enojo con una intensidad muy
fuerte, lo que haria que esa anécdota la contara una y otra vez hablando “pestes”
sobre la aerolinea que lo traté mal.

A estas dos sencillas variables, la emocién y la intensidad, se les suma una pregunta
racional para entender las razones de su seleccién, lo que permite descubrir muy
interesantes hallazgos. Se puede descubrir si un nuevo concepto, producto o cam-

paia, provocara alguna reaccién positiva en un segmento determinado o en su peor
caso, descubrir que esta provocando disgusto o indiferencia.

Fuerte
Normal

Débil
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La técnica ayuda también a detectar “los momentos de ver-
dad” (los momentos mas emocionales) de un proceso o de
una experiencia vivencial, por mencionar sélo algunos de los
beneficios que enmarca.

En el dltimo informe del Instituto de Profesionales de la Publi-
cidad (IPA por sus siglas en inglés), lamado The long and the
short of it, basado en casi mil casos efectivos del IPA, Les Binet y
Peter Field muestran que las emociones son mds poderosas en
los anuncios que los mensajes racionales. Segun Binet y Field,
los mejores anuncios emocionales son dos veces mas eficaces y
con el doble de ganancias que los mejores mensajes racionales.

Estamos entrando en una nueva etapa en la investigacién
donde cada vez las emociones tendran un papel mas funda-
mental para comprender y predecir el comportamiento de los
consumidores y sobre todo para traducir ese entendimiento
en una ventaja competitiva para nuestros clientes.

Depende de nosotros, los profesionales en la investigacion,
aventurarnos y atrevernos a probar nuevas metodologias y

técnicas que nos ayuden a comprender y entender mejor esta
rama tan fascinante.

Armando Soriano Rubio

Licenciado en mercadotecnia con 15 afos de experiencia en investigacién de
mercados. Desde hace siete afos es director regional de Berumen y Asociados
en la sede de Monterrey.
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