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Sincronicidad es la mejor traduccion al espafiol del término que introdujo Carl Jung para referirse a eventos que
se conectan sin un propdsito previo. Asi es como en ocasiones se conforman los nimeros de esta revista, y como
ejemplo es la actual edicién en la que son varios los textos que hablan del mismo tema, desde luego con enfo-
ques y objetivos distintos y sin haber mediado sugerencia alguna a sus diversos autores.

No es tampoco casual que el tema de la interactividad digital suscite tanto interés en la comunidad de inteli-
gencia de mercados. Después de todo, si a los profesionales que la forman “no le es extraiio nada de lo que es
humano” (como dijo un filésofo clasico de si mismo), el tema de la mediacién digital de los intercambios huma-
nos es un asunto de primera importancia, por su vigencia e impacto en las sociedades contemporaneas; pero
ademads, la abundante y constante conversacidn electronica es para nosotros una materia prima esencial, si bien
debemos ser cuidadosos al tomarla como reflejo de lo que piensa toda la gente y no solamente parte de la gente,
que es la que se conecta activamente a las distintas redes a su alcance.

Sirva todo lo anterior para presentar las piezas que conforman esta edicién. Precisamente Agustin Castafieda
comenta como no pocas plataformas digitales estan cambiando y, hasta cierto punto, rompiendo los modelos
tradicionales que los investigadores sociales han empleado por décadas para acercarse y conocer qué piensan
y opinan los publicos. Por su parte, el equipo de Factum, empresa asociada a AMAI desde su fundacion, propor-
ciona datos relevantes para valorar los pros y contras que tiene el estar adoptando masivamente una vida digital.

De como la conversacidon en redes puede servir para complementar la tarea de los especialistas en descifrar la
voz social trata el texto que nos entrega LAMARCALAB, haciendo énfasis que la riqueza de las opiniones en el
ciberespacio aun no puede tomarse como espejo fehaciente de lo que se dice en el espacio social-social (si es
gue esta reiteracion no corre el riesgo de ser exagerada).

Y Marco Antonio Robles junto con Benjamin Salmén abordan el tema desde otro angulo: si es que el teléfono
movil es ahora un articulo de uso primordial diario y creciente, de todo tipo de gente, habra que ver de qué ma-
nera se le saca mejor provecho para sumarlo al uso de herramientas tradicionales del arsenal con el que cuentan
las ciencias sociales.

Completan esta edicidn dos textos. El primero es el de Gloria Hidalgo, que provocativamente propone relacionar
la tematica de género a las tareas de crear y mantener marcas con vigencia conectiva. El sequndo es el comuni-
cado que ha emitido la AMAI en junio de 2016 para reportar los resultados principales de su Estudio Anual sobre
la industria que representa.
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AGUSTIN CASTANEDA RAMIREZ
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The First Step

Vientos disruptivos
en la investigacién de mercados

(Impulsores tecnolégicos del cambio y su aplicacién
en la inteligencia de negocios)

Los avances tecnoldgicos irrumpieron

G} - globalmente durante el Ultimo lustro de
G&:.o.geaﬂﬂ c s 1 una manera tal, que han propiciado un
?“‘ impacto como el que dio paso a la revo-
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luciéon industrial, segun indican algunos
,/ doctos en la materia.

En el ambito de los negocios, estos dra-
maticos cambios, asociados con la ma-
nera de relacionarnos e interactuar con
las marcas a partir de la interconexion
y la movilidad -sin obviar el papel de
la innovacion-, generaron un nuevo
concepto de entender la realidad de los
negocios: la disrupcion. Hoy en dia nue-
vos términos y conceptos se han incor-
porado al lenguaje habitual para desig-
nar empresas y emprendimientos.

En este contexto, con seguridad, todos
hemos recibido un servicio o adquirido
algun bien por una empresa disruptiva,
lo cual abre un interesante panorama
para los profesionales de la investiga-
cién de mercados y éareas relacionadas
con el marketing, la innovacién y otras
disciplinas, pero también significa un
reto para entender cOmo aproximarnos
metodolégicamente al conocimiento,
entendimiento y exploracion de estos
nuevos modelos de negocios y su im-
pacto frente a los tradicionales, con los
que seguiran conviviendo.

Entender al nuevo consumidor, en un
entorno determinado por modelos
altamente tecnolégicos, tiene un inte-
rés mayusculo para las empresas; los
consumidores ya no valoran sélo as-
pectos intrinsecos relacionados con el
desempeno del servicio o los atributos
del producto, hoy dia quieren y valoran
experiencias.



Como la AMAI, algunas empresas del sector y profesionales, lo
visualizamos como una necesidad inexorable: evolucionar de
la investigacion tradicional per se a la investigacion que aporte
informacion accionable acorde con estos nuevos retos, esto
es, generar inteligencia. Los clientes también han evoluciona-
doy buscan un partner en su estrategia, que aporte una nueva
vision, con soluciones y herramientas de andlisis acordes con
los vientos tecnolégicos que soplan en todo el mundo.

De acuerdo con el Estudio de Internet 2015 de la
AMIPCI, las cifras refieren que poco mas de la mi-
tad de la poblacién en nuestro pais, tiene acceso a
Internet, aunque con un avance mds lento que en
relacién con el ano anterior; el lugar de acceso se re-
gistra principalmente desde el hogar, con un 84%,
seguido del trabajo, con un 42%.

Un 80% lo hace conectado desde wifi contratada.

Entre los datos relevantes del estudio, se estable-
ce que los dispositivos para acceder a Internet, son
laptop con un 68% y mediante smartphone un 58%.

Por vez primera, desde que se realiza el estudio,
el uso de redes sociales es la principal razén para
acceder a Internet, delante del e-mail y busqueda
de informacion; los motivos para el uso de redes
sociales son, en orden de importancia: 9 de cada
10 para comunicarse con sus amigos, seguido de
querer estar informado.

El reto es cobmo evolucionar los métodos tradicionales de in-
vestigacion de mercados para convertirnos en consultores,
asesores y desarrollar para nuestros clientes procesos de inteli-
gencia que aporten una nueva visién para entender y atender
a sus consumidores, aportando argumentos que contribu-
yan a integrar procesos de inteligencia a partir de infor-
macion obtenida en el mercado, con nuevas soluciones.

Los investigadores de mercado no tenemos ninguna duda
que nuestra disciplina se encuentra en proceso de tras-
formacion irreversible, similar a la que implicé la aparicién
y posterior masificacion de las computadoras personales,
procesadores y programas estadisticos que nos hicieron mas
faciles y practicas las tareas que en una etapa anterior se sol-
ventaban de forma manual.

La acelerada penetracion del Internet en la mayoria de los pai-
ses, entre ellos México y otros de LatAm, ha propiciado que
varias generaciones, particularmente los millennials, que en la
década de los 2020 superara en nimero a los baby boomers'y
otras generaciones que tuvieron menor dependencia con la
tecnologia, establezcan nuevas pautas en la interaccion con
las marcas, demandando nuevos esquemas de entrega y desa-
rrollo del servicio, con énfasis en las que les brinden movilidad
e independencia.
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A poco de celebrarse los 10 afios de Twitter, en
México hay 35.3 millones de usuarios mensuales
activos, con un aumento constante en contenidos
de video e imagen, por la reciente habilitacién de
Periscope. Asi mismo, los planes de telefonia con
acceso ilimitado a redes sociales han impulsado
la plataforma y las oportunidades de negocio
para las empresas. En la region solo Brasil supera
a México, con 40.7 millones de usuarios.

Ante este escenario, la investigaciéon de mercados se ha vol-
cado rapidamente hacia la aplicacién de tecnologias para los
procesos de levantamiento y analisis.

Uno de los pasos logicos es realizar investigacion a partir de
la data que se genera en redes sociales; pues un alto conte-
nido esta referido a la interaccion del publico con las marcas
—-desempeno del producto-, desarrollo del servicio, expresado
libremente, como parte de la experiencia cotidiana.

Tabla 1
% In Use Q1-Q2 2013
Mobile Surveys 42%
I Online Communities 45%
Social Media Analytics 36%
I Text Analytics 32%
Big Data Analytics
I Mobile Qualitative 24%
WebCam-Based Interviews 26%
I Mobile Ethnography 20%
Eye Tracking 22%
Micro-surveys
Behavioral Economics Models
I Research Gamification 15%
Facial Analysis 9%
I Prediction Markets 17%
Neuromarketing 9%
I Crowdsourcing 13%
Virtual Environments/VR 17%
I Biometric Response 7%

loT/Sensor Based Data Collection
I Wearables Based Research
Sensor/Usage/Telemetry

www.greenbook.org

Con el surgimiento de las MROC’s, Market Research Online
Communities, se abre una interesante plataforma para la inves-
tigacién de mercados, que junto con el uso de dispositivos mé-
viles para la aplicacion de encuestas, realizacion de sesiones
de grupo, etnografias y otras de mas reciente apariciéon como
la recoleccién de data a través de sensores en los dispositivos
conectados a Internet (I0T) o mediante wereables, a mas de
otras ya conocidas como el eye tracking y facial analysis.

Hasta ahora algunas de las aplicaciones para las MROC’s mas
comunes son las siguientes:

« Prueba de producto
« Prueba de concepto
« Satisfaccion

« Segmentacién

« U&H

« Price tracking

De acuerdo con el GreenBook, en 2015 las cifras del uso de dis-
positivos electrénicos para la realizacion de estudios de mer-
cado, reflejan un franco crecimiento de éstos.

Q3-Q4 2013 | Q1-Q22014 | Q1-Q22015 | Q3-Q4 2015

41% 64% 67% 68%

49% 56% 59% 50% |
36% 46% 45% 43%
33% 40% 38% 38%
31% 32% 31% 34%
22% 37% 43% 34%
27% 34% 38% 33%
21% 30% 35% 31%
26% 34% 28% 28%
19% 25% 30% 25%
25% 27% 21%
16% 23% 21% 20%
13% 18% 18% 18%

17% 19% 21% 7% |
11% 13% 14% 15%

14% 17% 19% 129 |
14% 17% 159% 10%

8% 13% 10% 10% |
129% 10% 9%

7% 7% 8% |
7%



La evolucion de las comunidades online se perfila como el gran
salto de la investigacion de mercados y desde una perspecti-
va particular, creemos firmemente que el siguiente paso, en el
que pocas firmas hemos incursionado, es en el desarrollo de
CEMI’s, Comunidades Estratégicas de Marketing e Innovacién.

Ciertamente ambas soluciones se basan en la recopilacién de
data de comunidades de usuarios, clientes para su analisis; sin
embargo, el objetivo fundamental difiere entre ambas; abajo
mostramos las principales diferencias.

Giran alrededor de encuestas
Enfoque a producto —-marca
Enfoque cuanti

Enfoque masivo

e Giran alrededor de interacciones

Comunidades
estratégicas de

¢ Enfoque a categoria

¢ Enfoque cuali-cuanti marketing

¢ Enfoque a perfiles & nlriehiaidlely

Tomamos la marcay

A partir de lo cual establecemos que las comunidades estraté-
gicas de marketing e innovacion aportan mayores beneficios,
particularmente a los tomadores de decisiones dentro de las
empresas; mayor calidad en la informacién, mayor acerca-
miento con clientes y usuarios: comunicacién franca y direc-
ta, involucramiento, mediante una diversidad de plataformas
(redes sociales), lo que se refleja en una base de clientes leales
con la marca, comprometidos y dispuestos a contribuir en los
procesos de mejora e innovacion.

En las comunidades estratégicas de marketing e innovacion se
establece un vinculo mas estrecho y activo con el consumidor,
pues se genera una mayor discusién e interaccién, en torno a
la categoria, a diferencia de las MROC'’s que tienen un mayor
enfoque a la marca y una comunicacién de una sola via.

Adicionalmente las CEMI’s propician una mejor relacién costo
—beneficio en términos de control y presupuestos; las comu-
nidades tradicionales generalmente se constituyen a partir de
un enfoque de volumen, esto es entre 2,500 y 5,000 usuarios,
en tanto las comunidades estratégicas las integran entre 100
y 500 miembros, lo cual repercute también en el tiempo de
conformacion y operacion.

A nivel mundial encontramos ejemplos de marcas lideres en
su sector que han enfocado adecuadamente la estrategia de
generar valor a partir de las comunidades como UBER, que
no sélo recolecta datos de los usuarios, sino ademas ofrece
un canal de feedback online valioso, desarrolla promociones y
adapta su oferta a partir de las necesidades de los consumido-
res, UBER Pool es resultado de ello, viajes gratis a los promo-
tores para ampliar la comunidad y otros beneficios.

Starbucks es un claro ejemplo de adaptacién de sus estrate-
gias con base en el perfil de sus consumidores, usos y habitos,
no soélo los relacionados con el café, sino con gustos musica-
les, de transportacion (en qué medio se desplazan a sus su-
cursales — como se retiran) y lo mas importante, la generacion
de nuevas mezclas y variedades a partir de la interacciéon con
sus consumidores, sobre preferencias en el tipo de bebidas,
todo a través de una app mediante la cual interactta con la
comunidad.

trabajamos junto con ella
en los temas prioritarios
ydeinterés, entornoa
perspectivas de
informacién e innovacion

Generamos una invitacion
alos usuarios a ser miem-
bros de la comunidad

Seidentifican insights relevantes
respecto a la categoria, la marca, los
productosy la relacion con los usuarios

-
o. - -
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Se disefiany se desarrollan
foros de discusion
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Seleccionamos la plataforma
digital mas adecuada para

generar la comunidad

Desarrollamos actividades de
integracion de la comunidad y

consolidacién de la misma

Se analiza la informacidn obtenida, tales como
hallazgos, menciones o discusiones
de los foros

Se generan lineas de innovacion
parala marca
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En la imagen que incluimos previamente se muestra el proce-
SO que seguimos para la implementaciéon de una comunidad
estratégica de marketing e innovacion:

La clave para generar valor radica en las capacidades y exper-
tise de la firma que administre y opere la comunidad, debien-
do capitalizar la interaccién entre la marca y los consumidores,
mediante un analisis profundo, orientado a la conformacion
de foros de discusion que aporten informacién oportuna,
confiable, relevante y accionable como via para detectar
insights para la comunicacion y la innovacion de la marca, sin
perder de vista el feedback de la categoria.

Agustin Castafeda Ramirez

Congformacién en antropologfa social y marketing digital, dos décadas dedicado
a lainvestigacion de mercados, particularmente en la ejecucion de estudios de
inteligencia competitiva.

Apasionado por la lectura de temas de negocios y temas histéricos;
impresionado por el acelerado avance de las tecnologias y su aplicacion a la
investigacion, los cambios en los consumidores, el conocimiento de los
negocios disruptivos y lo que se denomina la Revolucién Industrial 4.0.
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Usos y abusos de dispositivos moéviles
'

Distribucion de la muestra

Género NSE Edad

®15a20
21a25
® 26a35
® 36a45
® 46a55
@® +56

50% 0%

n=300 en la Ciudad de México

Acceso a medios

Dias de uso Dias de uso de los usuarios tienen acceso a teléfonos
celulares, siendo el principal dispositivo de
DiEFGI 48% O uso, ya que el 100% de los encuestados
% LRSS 1% mencionaron hacerlo diariamente.
VIEFESSID 10% -
99 % 100% Tieneaccesoa  [JMIETCOISSIIINN 19% 29 %
Tabletas electronicas _ 8% Tiene accesoa
Los NSE altos son los 23
ERFEIN 19%

[que mds acceso tienen|

acellas. SEBEECIID 27%

®

Tiene acceso a
teléfono celular

%

m o
O
G Tiene acceso a + US::;ECSZ: ...
(‘? GPS portétiles
h . . h o ) 50% de los jévenes entre 15y 20 afios tienen acceso a
4 horas diarias de uso promedio 2 horas diarias de uso promedio reproductores MP3.




Principales actividades de uso

Actividades realizadas con Top 3 Actividades mas frecuentes

mas frecuencia (Ultimos 30 dias)

99%

89%

79%

78%

75%

69%

68%

64%

63%

58%

57%

54%

53%

51%

46%

45%

40%
40%
36%
33%
32%
31%
26%
26%
25%
23%
18%
18%
15%
3%

Ter Lugar 2do Lugar 3er Lugar
Llamadas normales

Ter Lugar
Mensajes por
Whats app
Enviar SMS
Imégenes por
Whats app
2do Lugar
Tomar fotos
Llamadas por
Whats app

You tube 76% 72% 25%

Consultas en
internet

W

3er Lugar

Llamadas normales Mensajes por Enviar SMS
Whats app

Ver videos

!

Mensajes de voz
por Whats app

Jugar

Correo electrénico 5 O O/

O de los jovenes entre 15y 25 afos disminuyeron
de forma importante su comunicacion mediante llamadas
telefénicas normales. Ahora se comunican a través de otras
aplicaciones como Whats App.

Facebook
Descargar musica
Escuchar radio

Emoticones en Whats app

Publicidad Facebook

Descargar Apps Ver videos, descargar musica, jugar, dar likes a
Google Maps 7 . d o ’ d . d d F

madas por Facebook paginas de mteresy liversas a}ctlyl ades en Fa-
Leer libros cebook, son las actividades significativamente

I Mensajes de voz Facebook

Twittear

Comprar en internet
Netflix

Skype

Transacciones Bancarias

Pagar servicios
Conocer gente
Otras

mas usadas entre los jovenes.

Cherslpcra .

o =

'E__L-



Actividades que empezaron
a usar en los ultimos 6 meses

25%

Mensajes por
Whats app

Principales actividades de uso y des-uso en los ultimos 6 meses

18%

Llamadas por Enviar imagenes por

13%

Whats app Whats app

Los multiples servicios que
ofrece Whats app han susti-
tuido de manera notable a
los servicios tradicionales de
comunicacion.

La aceptacién de los servicios de Whats App se
da en todos los niveles y géneros, pero en es-
pecial en edades jévenes, debido a lo novedo-
so, practico y util que resulta contar con varias
herramientas de comunicaciéon en una sola
aplicacion de manera gratuita e ilimitada.

Entre mujeres las actividades significati-
vamente mas realizadas son tomar fotos
e incluir emoticones en sus mensajes de

texto.




Principales actividades que dejaron Empezaron vs. dejaron de usar
de usar en los ultimos 6 meses

Ninguna 27%

Consultar e-mail 7% - 12%
Escuchar radio 16%

covirsvs 13 (D o
Jugar . 14%

Tomar fotos 6% - 5%
Enviar SMS 13%

Twittear . 9%
Descargar musica 9% 4%

Google Maps 9%
Buscar lugaresen 99

google maps

3%

Llamadas Skype . 8%

Los resutados arrojan que las actividades realizadas mediante dispositivos mo- YO u
viles cumplen con el objetivo primordial, que es cubrir la necesidad de comu-
nicarse a través de diversas plataformas y aplicaciones.
‘ N
Como fin secundario, estos dispositivos cubren diversas necesidades comple-
mentarias relacionadas al acceso a redes sociales, accesos y descarga de conte-
nidos multimedia, compra y venta de productos y servicios en linea, busqueda
de informacidn y servicios de geolocalizacion. \

Los usuarios de
Whats App
pertenecen a

4 grupos

en promedio

18 %
El 613% de los usuarios o 7 1 O/
prefiere recibir llamadas de felicitacion I?r.eﬁe.re recibir O
al celular o sucasa en su cumplearios o felicitacionesien su de los usuarios
en una fecha especial. m ok, 2 i pertenecen

en su mayoria se .
aalgun grupo de

trata de gente Tty Whats App

joven

séloel 3% prefiere recibir felicitaciones
personalmente.




iCémo afecta el uso de nuevas tecnologias en nuestra vida?

i Positivamente Negativamente
® 26a35

® 36a45

® 46a55 I

@ +56

PERSONALMENTE,
CON LOS DEMAS Contacto amigos / Familia - _ 38% Ninguna
{POCALMERTE 1 I
Facil comunicacion 17% Pérdida de tiempo

39%
21%
@ Facil busqueda de informacion - _ 17% Pierdes contacto personal 18%
— I IR - casoaconieoendnce [ INDIRO s
h— IR . oatosprsonaespesos || [N o
Utiles para tareas/investigaciones . _ 10% Gasto para tener internet _ 4%
) piciospracvaso | DI . Rsgode s I
-@ < @@, Retomar la comunicacién 6% nifos 3%
L5E [
e-,- %%G Llamadas de Apps gratis 5% Informacién en red es falsa |_ 3%
©%:058
1P o
Qgée- ,63? Mantienen informado |_ 5% Existe mucha pornografia I_ 3%
[T
: Precios bajos en internet I_ 5% Pierdes privacidad _ 2%

(Existe algun riesgo al usar estas tecnologias?

63%

de los usuarios
Creen que

existe algun riesgo
en el uso de

esta tecnologia

Conclusiones

® Todos somos usuarios de dispositivos elec-
tronicos.

® Facilitan la comunicaciéon/contacto y acorta

iCuales son estos riesgos? i .
distancias.

29%)

17%

CDatos personales expuestos

Las llamadas telefénicas siguen siendo la
principal actividad, sin embargo los servi-
cios whats app han desplazado poco a poco
su uso ya que son ilimitados y gratuitos.

Causa adiccion/dependencia

Mal uso de informacion

personal 12%

Pierdes contacto personal 1%

Pérdida de tiempo 10%

Los SMS aun son populares, pero estan

Distractores/causa accidentes 7%
_ | siendo sustituidos por los servicios whats
Riesgo de asalto 6%
app.
Afecta los ojos I 5% p p
otros | 3% Dificultan la convivencia, la interaccion cara

a cara y el contacto personal, sobre todo
entre jovenes.

I I 5 A) de los hombres tiene la creencia de que el

uso de estas tecnologias no trae consigo ninguna consecuencia
negativa en su vida diaria VS 32% en mujeres

Causan adccion y dependencia.

En cambio 1 7 A) de las mujeres piensan que el

uso de estos dispositivos en su vida diara puede traer
consecuencias negativas como la adiccion y dependencia
VS 8% en hombres

Quitan tiempo, distraen de labores y activi-
dades con el riesgo de provocar accidentes.

Se pierde privacidad y se corre el riesgo del
En niveles socioecondmicos altos la adiccion y dependencia en mal uso de |a informaCi()n personal.

f el uso de estos dispositivos también es una tendencia. Esto se
debe principalmente a que el poder adquisitivo de estos niveles
les permite mayor acceso a estos dispositivos.




MARCO ANTONIO ROBLES

BENJAMIN SALMON

Adaptacién de la escala
de 10 puntos del Net Promoter Score
para su uso en encuestas por medio
de SMS en teléfonos moviles

Recientemente llevamos a cabo un estudio Antecedentes

detdiistaccionce dle,ntes SISO CIEER En diciembre de 2003 Frederick Reichheld publico el articulo
cuestas por SMS. Debido a que las encuestas “The One Number You Need To Grow” (El nimero que necesitas
por medio de SMS deben ser cortas y senci- para crecer) en la revista Harvard Business Review (HBR). A par-
llas utilizamos una escala de seis puntos para tir de entonces, el NPS se ha convertido en uno de los indica-

medir el Net Promoter Score (NPS) en vez de dores de satisfaccion y lealtad del Fllgnte mas utilizados en el
: mundo. Se basa en una pregunta Unica:
la escala acostumbrada de diez puntos. Este

texto comparte nuestros aprendizajes. Utilizando una escala del 0 al 10 donde 0 es nada proba-
ble y 10 muy probable, ;Qué tan probable es que nos re-
comiendes con familiares y amigos?




Con base en la respuesta, los clientes se agrupan en tres categorias.

RN

0 1 2 3 4 5 8 9

Detractores

Promotores

El NPS se calcula restando el porcentaje de detractores del
porcentaje de promotores.

NPS = Porcentaje de promotores — porcentaje de detractores.

En su articulo, Reichheld menciona que llevé a cabo una inves-
tigacion de dos afos, juntamente con Satmetrix y Bain & Co.,
con mas de 400 compaiias en mas de una docena de indus-
trias por medio de un cuestionario breve, enviado por correo
electrénico a una base de datos obtenida de fuentes publicas.
Este cuestionario gener6 entre 10,000 y 15,000 respuestas
cada trimestre, que después fueron analizadas para identificar
si habia alguna correlacién entre las conductas reportadas —
patrones de compra y recomendacion-y el crecimiento de la
compafia.

Los resultados mostraron que, en general, la pregunta que
mejor correlacionaba el comportamiento con el crecimiento
de la compaiia era: ;Qué tan probable es que usted recomien-
de (la compafiia X) a un amigo o colega?, seguida por dos pre-
guntas del cuestionario: ;Qué tan fuertemente estad de acuer-
do con (la comparia X) merece su lealtad? y ;Qué tan probable
es que usted continlie comprando los productos/servicios de
(la compania X)?

Las principales consideraciones para elegir la escala mencio-
nada de diez puntos fueron que:

"Debia ser intuitiva para los clientes cuando asignan grados
y para los empleados y colaboradores responsables de la
interpretacién de los resultados y toma de acciones".

También "debia ser tan facil de entender que aun personas
fuera de las companiias, como inversionistas, reguladores, y
periodistas, entendieran los mensajes basicos sin necesitar
un manual y un resumen estadistico".
Reichheld reconoce que, aunque la pregunta sobre si “re-
comendaria” demostré ser la mas efectiva para determinar
la lealtad y predecir el comportamiento, no mostré serlo en
todos los sectores, sobre todo industriales, o donde las con-
diciones de competencia no son iguales, como en el caso de
monopolios u oligopolios.

Independientemente de esto ultimo, este enfoque ha tenido
éxito y actualmente el NPS es una de las métricas mas utiliza-

das para conocer la satisfaccion de los clientes debido a tres
factores:

Es un indicador facil de obtener por medio de cuestionarios
ya sea aplicados cara a cara, telefénicamente o auto-aplica-
do por medio de tabletas o correo electrénico.

Es una métrica facil de explicar, lo que la hace facil de usary
compartir entre diferentes areas de la compania: marketing,
operaciones, servicio a clientes, calidad, etc.

Ofrece una medida de comparacion con otras empresas y
sectores.

Sin embargo, a pesar de su éxito y adopcion generalizada, el
NPS adolece de ciertas desventajas. A continuacién mencio-
namos algunas.

1. Resumir informacién compleja en un solo indicador hace
que se pierda informacién. La manera como se responde ala
pregunta genera una variable continua de 11 posiciones, del
0 al 10, pero el calculo del NPS convierte estos once valores
en tres categorias: promotores, neutrales y detractores, con
intervalos diferentes. Esto significa que un mismo NPS pue-
de tener como origen mediciones diferentes. Por ejemplo:
Una empresa A tiene un NPS de 16%. Este porcentaje puede
ser obtenido de dos maneras completamente diferentes:

NPS= 16% = 52% - 36%
36% 52%
Detractores Promotores
O 6 6 o o
12%
Pasivos
O bien:
NPS= 16% = 21% - 5%
5% 21%
Detractores Promotores
74%
Pasivos

En el primer caso tenemos una gran polarizacién entre los
clientes de la compafiia. Pareciera que estan en un escenario

®
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de “dmala u 6diala” en el que enfrentan un riesgo mas gran-
de de abandono de clientes que la segunda compaiia don-
de la mayoria son clientes pasivos.

Es muy sensible a pequeias variaciones de calificaciéon en
los limites, sobre todo cuando las variaciones se dan en los
cortes entre categorias, es decir entre el 5y el 6, o entre el
7yel8.

Se basa en una medicion actitudinal: la predisposicion a
recomendar. Esto puede variar de cultura en cultura y de
sector en sector. En algunos casos los clientes pueden es-
tar satisfechos, pero no estan dispuestos a comprometer
su reputacién recomendando un producto o servicio. Por
ejemplo: No implica la misma responsabilidad recomendar
una pelicula que un asesor financiero o un restaurante que
un destino de viaje.

También existen ciertas categorias donde la recomendacion
puede tener cierto estigma social: algunos medicamentos,
productos de higiene personal, etc. Lo que puede llevar a
una calificacién negativa debido a que es la respuesta “so-
cialmente esperada”, lo que impide saber en que esta fallan-
do o que esta haciendo bien la compafiia o la institucién.

Por ultimo estad lo que consideramos como la desventaja
mas importante para su uso en México. El criterio para se-
leccionar los puntos de corte entre segmentos no siempre
es claro. En la cultura mexicana, haciendo referencia a las
calificaciones "como en la escuela” un 6 equivale a una ca-
lificaciéon aprobatoria minima, pero en la escala del NPS un
cliente que responde con 6 es considerado un detractor.

Su uso en dispositivos méviles es complicado, ya que en los

smartphones con pantallas pequenas la escala de 10 puntos
es dificil de visualizar.

Escalas largas

Ventajas y desventajas de las escalas de Likert
de seis puntos en el calculo del NPS

La eleccion o definicion de una escala para medicion de va-
riables es importante para obtener resultados confiables. Para
elegir una escala debemos tomar en cuenta los posibles ses-
gos de respuestas que pueden ocurrir:

Se observa cuando las respuestas de los entrevistados se con-
centran en los puntos mas negativos o positivos de la escala.
Suele darse cuando existe un grado bajo de instruccién y un
conocimiento pobre del tema evaluado por parte del entrevis-
tado. El entrevistado opina o evalia muy positivamente o muy
negativamente un tema con base en una opinidn superficial,
mas que con base en un andlisis razonado. Las dos graficas que
se presentan a continuacion, ejemplifican el tipo de resultados
que solemos obtener con una y otra escala.

Escalas cortas

10 puntos 6 puntos
250 - 250 |
200 |- / 200 | \
150 |- ~ / 150 |- \ / \
100 [~ 100 |-
A - Nl
sof N - 50
| 1 1 1 Il 1 1 L 1 Il | | | | |
1 2 3 4 5 6 7 8 9 1 2 3 4 5
Desaprueba s = Aprueba Desaprueba Aprueba



Se refiere al rechazo de uso de categorias extremas, por la di-
ficultad o temor de la gente para hacer juicios absolutos. Este
efecto reduciria el intervalo de posibles respuestas resultando
en pérdida de sensibilidad y confiabilidad.

Algunos entrevistados son reacios a reportar emociones o
comportamientos negativos que perciben como socialmente
indeseables, o por el contrario, no pueden separar sus senti-
mientos del tema evaluado, calificdndolo como positivo.

En México es comun el uso de la escala de 10 puntos para eva-
luar el desempeno académico. Cuando el conocimiento es
bajo o deficiente, a veces no se califica al estudiante con un
cero, sino con un 5 y cuando un estudiante presenta un exa-
men o trabajo incompleto, a veces es calificado con un 6, sien-
do finalmente considerado "aprobado". Todo esto provoca que
los entrevistados rara vez usen la parte negativa de la escala.
Hemos encontrado este comportamiento a través de multiples
estudios.

Desde el punto de vista estadistico, buscamos variables con
varianza grande que nos permitan obtener mayor informacién
de los datos. Para estimar la varianza muestral usamos la si-
guiente férmula.

_\2
9 iz1(Vi = ¥)
n—1

S

Yi es la observacion i
Y es el estimador de la media: Y=i=1nYin
n es el nUmero de observaciones

Mientras mayor es la escala, mayor es la varianza y mayor la
capacidad de la escala para distinguir diferencias entre las res-
puestas. Veamos un ejemplo: Si consideramos n = 300 entrevis-
tas y para diferentes valores de k (niUmero de elementos en la
escala) obtenemos los resultados que se presentan en la tabla.

2 1.5 0.25
4 25 1.25
5 3.0 2.00
6 35 3.00
10 55 8.25

Los puntos medios en las escalas pueden crear confusion para
el entrevistado y para el investigador, pues una respuesta “ni
de acuerdo ni en desacuerdo” o “indeciso” es muy dificil de in-
terpretar. En algunos casos puede equivaler a una “no respues-
ta” o a un “no sabe / no contesto”.

Adicionalmente, existe una consideracion que podriamos lla-
mar "de negocio” donde las decisiones suelen ser dicotémicas:
el cliente compra o no compra el producto, el cliente contrata o
no contrata el servicio, permanece o abandona la suscripcién,
vota o no vota por determinado candidato, etc. En este senti-
do la falta de un punto medio obliga al entrevistado a tomar
una posicion, a favor o en contra. Pensamos que esto replica
mejor lo que sucede en el “mundo real”, en los negocios y en
la politica.

El desarrollo del NPS por parte de Reichheld y Bain & Co. utilizé
un cuestionario de 10 puntos. En el caso del sistema de moni-
toreo de satisfaccion del cliente por medio de mensajes cortos
(SMS) estamos utilizando un sistema de 6 puntos. Para esta es-
cala el NPS se calculé de la siguiente manera:

Por favor conteste estas preguntas usando una escala de
1 a 6 donde 1 es “completamente en desacuerdo” y 6 es
“completamente de acuerdo”. Recomendaré los servicios
(la compaiiia “X") a mis familiares y amigos.

Promotores

Detractores
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Estas son las razones para elegir esta clasificacion.

1. Las personas que estan completamente de acuerdo con re-
comendar (compaiia “X")(calificacion 6) podemos clasificar-
las como promotores sin ninguna duda.

2. Las personas que califican con 5 no son consideradas como
promotoras para evitar la “sobreestimacion de calificacio-
nes” que afecta frecuentemente los estudios de satisfaccion.

3. Las personas que califican con 4 estan en el lado positivo de
la escala, por lo que podemos considerar que estan “pasiva-
mente satisfechas”, si bien no hablarian con entusiasmo de
(compania “X"), tampoco hablarian mal de nosotros.

En un estudio empirico encontramos que esta escala es mas
“dura” que la escala de diez puntos. El NPS medido por medio
de cuestionarios autoaplicados en tabletas en los puntos de
servicio, para un cliente especifico, fue de 16%, mientras que
la medicién por medio de encuestas por SMS fue de 10%. Pen-
samos que estos resultados, si bien no son comparables por el
momento debido a que no tenemos suficientes casos, estan
en un intervalo aceptable.

Conclusiones

Considerando los sesgos implicitos en el uso de escalas de 10
puntos, la varianza estimada de la variable y la dificultad de
interpretacion de los puntos medios, proponemos el uso de
una escala de 6 puntos en encuestas por medio de SMS en
teléfonos moviles, debido a los siguientes beneficios:

Un punto importante a validar es la equivalencia entre la es-
cala de 10 puntos y la escala de 6. Es posible que los clientes
“pasivos” son los que califican con 3,4 0 5 y no solamente con
4y 5 como estamos suponiendo. Podremos corroborar esto
en la medida en que tengamos mas estudios de satisfaccion
utilizando SMS.

¢
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¢De qué género es tu marca?

Nuestras vidas estan ineludiblemente determinadas por el género que social y cultural-

mente se nos ha asignado desde el nacimiento. Las practicas sociales en torno al uso de

codigos cargados de género, encontraron un espacio de representacion y adopcién en
la vision del marketing desde hace muchos afios atras.

“i¢Y ya sabes que va a ser?, para saber de
qué color comprarle su regalo!”... Pregun-
ta habitual ante la noticia de la llegada
de un nuevo ser humano —consumidor
en potencia- al que desde antes de su
nacimiento estamos incorporandolo
a un sistema de simbolos asociados al
ejercicio de comportamientos y des-
empenos (hasta intelectuales) definidos
por un género. Sera un pequeno nuevo
consumidor que registre un mundo de
color rosa o azul.

Hemos notado cémo alrededor del
mundo y desde hace algunos pocos
anos, se presentan tendencias sociales
que buscan una sociedad en equilibrio,
respetuosa del otro y, més que tolerante,
abierta a la riqueza de la diferencia; estas
tendencias nos han llevado de la mano
por relatos en pro de la equidad de opor-
tunidades para los distintos géneros y
nos cuentan del creciente caracter inclu-
sivo de todas las representaciones y pre-
ferencias sexuales, asi como de acciones
que manifiestan el interés en reconocer
la libertad de decisién sobre la construc-
cion de identidad, del si mismo.

En 2013, Alemania fue el pais califica-
do por los medios como pionero en la
“revolucién legal” sobre la eleccién de
género; reformulé sus registros de naci-
miento con tres alternativas de género,
para que los padres pudieran elegirlo
después, e incluso para que posterior-
mente cada persona tuviera la alterna-
tiva, en su vida adulta, de seleccionar si
coinciden con la definicion de género
femenino, masculino o indefinido. La
nueva ley llamada del “tercer género”, se
apoya en una decision de la corte cons-
titucional que establece que mientras
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una persona "sienta profundamente" que pertenece a un cierto género, tiene también
el derecho de escoger como se identifica legalmente. (www.bbc.com/mundo/noti-
cias/2013/08/130819_alemania_tercer_genero_nm)

Escuelas de educacidn preescolar en paises europeos, donde han decidido llamar a
sus alumnos como “pal” y no como “nifio” o “niRa”, propiciando la interaccién igua-
litaria, tanto entre los mismos pequefos como de éstos con actividades, juguetes e
historias.

En la Ciudad de México, apenas hace dos anos, se modificaron procedimientos para
que el cambio de género en el acta de nacimiento fuera realidad con un Unico tramite.

Desde 1989 Rumiko Takahashi, mangaka japonesa nacida en 1957, escribi6 e ilustré
la serie “Ranma 2" que sali6 al aire en 1987; su personaje principal cambiaba de sexo
y género al contacto con el agua caliente o fria. Esta serie fue proyectada en México
en los primeros aios del actual siglo.

“Las tendencias visuales no sélo ayudan a cambios en la mercadotecnia y la publicidad,
también contribuyen a la equidad de género”, reconoce Pam Grossman, directora vi-
sual del sitio de stock de imagenes, Getty Images (“Tendencias visuales contribuyen
a la equidad de género”, El Economista, 2016).

En concordancia con estos datos, vemos que los términos de homosexualidad, trans-
género y otros asociados a la identidad de género estan comenzando a reconfigu-
rarse en nuevos conceptos cada vez mas crecientes y cercanos a nuestra realidad
social. Hoy, tenemos mercados tan fluidos y diversos donde coexiste el individuo
"Cisgénero" (el que concuerda su constitucion sexual con la identidad de género y
actua en concordancia con los atributos designados a éste) hasta el "Pansexual” (del
prefijo griego "pan"="todo") que se posiciona como una alternativa para que la gente
se identifique mejor con su sexualidad, rompiendo con barreras de géneros predefi-
nidos y abriendo la posibilidad —antes impensable- de vincularse y amar a otra per-
sona s6lo por lo que es y no por su condicién sexual.

A través de las distintas investigaciones
que realizamos para mantener vigente
el entendimiento de nuestros mercados,
surge el pansexualismo como una con-
dicién incorporada de manera natural
para las generaciones mas jovenes (ado-
lescentes y nifos), que si bien no es ne-
cesariamente como algo que estén dis-
puestos o necesitados de experimentar,
si estan expuestos a ella en suinmediatez
social sin la carga prejuiciada e irruptora.



El concepto mismo de lo “femenino y
masculino”, como los géneros tradicio-
nales, ;qué son hoy sino la resultante de
una serie de transmutaciones, intercam-
bios, luchas, experimentos, necesidades
ampliadas y experiencias resignificadas?

De las mujeres hemos hablado mucho
por encabezar revoluciones identitarias
desde lo social hasta lo individual. Como
género se ha convertido en estandarte
de cambio de pensamientos filoséficos,
ha roto paradigmas y generado diso-
nancias cognitivas. Sabemos cuan im-
portante es el rol de la mujer en nuestra
sociedad, de forma histérica y ain en el
presente y futuro.

Desde la consultoria que realizamos sal-
tan interrogantes: ;hacia donde va esta
“nueva” mujer? Y, jqué tan “nueva” sigue
siendo?. Obligado es entender para no-
sotros la contraparte de equilibrio: ;qué
ha estado sucediendo con los hombres?
Como investigadores y provocadores de
conocimiento nuevo, necesitamos ha-
cerlos salir de las sombras y conocerles
desde sus significantes actuales.

Los hombres desde su masculinidad, lle-
van anos co-creando realidades distintas
anivel social y de mercado, tomando una
postura menos protagdnica pero de pro-
fundo impacto en la constitucion del gé-
nero. Notamos cada vez mas que lo mas-
culino incluye esencias de lo femenino,
como lo hacen tantos padres que apren-
den a ser mas "maternales” que algu-
nas madres; son también “padres nutri-
cios” que se responsabilizan de primera

Pansexualismo
Atraccion sentimental, estétic N
sexual independientemente del g
sexo

mano en la alimentacién de sus hijos, informandose, desarrollando habilidades culi-
narias y sorteando las indecisiones y batallas diarias que representa la alimentacion
infantil. Como género, la masculinidad desde lo publico y lo privado, mantiene aun
muchas interrogantes, incluso para los mismos hombres.

La resignificaciéon del concepto mas profundo de género es una verdad que ha
avanzado en unos casos con mucho ruido y en otras con gran discrecién, pero que
en definitiva ha ganado terreno e impactado hondo en la configuracion de la so-
ciedad local y global, planteando la posibilidad de expresar necesidades que antes
no tenian "permiso” de ser expuestas, provocando la curiosidad y deseo por nuevas
(realmente nuevas) experiencias de vida, respecto a nuestro entorno y nuestras pro-
pias sensaciones.

El ser humano, este consumidor nuestro —nosotros mismos—, cada dia esta rompien-
do muros de poco a poco, para abrir ventanas mas amplias por donde conectarse
con otros y consigo mismo. Menos muros obstructores y mas ventanas y puertas
por las cuales emprender caminos hacia las nuevas posibilidades de satisfactores.

Y ante estas corrientes de arrastre profundo del inconsciente individual y colectivo,
que se esconden tras la inmediatez, la fugacidad y el vértigo de la economia y los
mercados, j;qué acciones estan tomando las empresas de productos y servicios, las
empresas que como la nuestra gestionan el conocimiento humano, influenciadoras
del manejo y coaching de las marcas? Instancias gubernamentales y educativas ya
emprendieron cambios consistentes con la realidad de sus poblaciones. Y sabiendo
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eso, volteamos a nuestro entorno profesional: j;cuantos nombres en el mundo del
marketing podemos enumerar que estén en sintonia con la realidad de sus publi-
cos y audiencias, desde la perspectiva de identidad de género?

El cambio en las definiciones de género en el ambito humano-social es materia
de inspiracion para la transformacion misma de categorias de productos y servi-
cios, donde las “categorias rosas o azules” empiecen ya a incluirse a si mismas en
la mente y corazén de consumidores con nuevas identidades y, por consiguiente,
satisfaciendo nuevas necesidades.

" )\

Ante esta reflexion, las marcas -y quienes estamos involucrados en su construccion
desde el conocimiento del consumidor— tenemos ecuaciones a resolver de fondo,
que ya no admitiran soluciones superficiales, como sélo un cambio de color para
considerarse “incluyente y diversificado”. La gama cromatica se amplia y se matiza
cada vez mas, no hay mas un mundo bicolor para el futuro de los mercados.

El impacto que estas transformaciones estd teniendo desde las formulaciones de
producto, el diserio de empaques, el uso de materiales, la ergonomia, la identifi-
cacién de canales y su propia constitucion y —lo mas importante- el desarrollo y
disefio de marcas desde su esencia, sus equities y core identity, definen ya una gran
parte de los consumidores que tenemos y tendremos en nuestras manos.

No cierro esta conversacion, mas bien la dejo abierta con estas interrogantes: jcual
serd el género de tu categoria, de tu marca?, ;tendra género...?

Pasemos ya de usar s6lo un lapiz bicolor en azul-rosa, a un estuche policromatico
para dibujar los actuales y nuevos mercados.
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M. Gloria Hidalgo C.

Colabora en Evidens desde la direccién comercial.
Alma de artista que se divierte con cada reto
intelectual y creativo. Es una “investigadora
veinteanera” (empez6 en 1995... Adivina su edad),
comprometida e irremediablemente curiosa,
caracteristicas que la llevan a ensimismamientos
repentinos y revoluciones en la mente; pero aun-
que la curiosidad la mate, aun tiene muchas vidas
por investigar. De ideas necias y cabellera azul tiene
una intensa vida propia.
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Motivar la conversacion en los medios
a través de la participacion en sondeos

Desde hace un aino hemos estado experimentando, via la ra-
dio, que la audiencia participe en sondeos de opiniéon publica
sobre temas coyunturales. Estos sondeos no tienen represen-
tatividad estadistica; su objetivo es que el medio los utilice
para detonar conversaciones e iraumentando la participacion
de las audiencias meta.

Todos los miércoles en punto de las 7:00 p.m. LAMARCALAB
tiene un espacio denominado “Radar de Tendencias” en la
emisora Zona Tres 91.5 FM de Grupo Promomedios Radio en
la ciudad de Guadalajara (en Internet se puede sintonizar des-
de el dominio Zona3.mx).

Los primeros diez meses se hicieron esfuerzos en redes socia-
les obteniendo un promedio de 80 participantes semanales,

es decir, mas de 300 al mes; a partir del mes de noviembre del
ano 2015 se integré como medio de enlace el Whatsapp, con
ello la participacion se incrementé a un promedio de 150 per-
sonas por semana solamente por haber incluido a esta app en
la metodologia del levantamiento.

La gente interesada en participar nos envia en el ndmero
whatsapp del programa la palabra “radar de tendencias” y
respondemos el mensaje con una liga para que conteste un
cuestionario breve del tema de la semana a través de su table-
ta, teléfono o computadora.

A continuacién presentamos los resultados de uno de los son-
deos que hemos efectuado.
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Sondeo online exploratorio sin representatividad
estadistica sobre “Alerta de género en Jalisco”

A finales del mes de febrero se realizd un sondeo con el objeti-
vo de identificar la opinidn y las experiencias de los tapatios en
materia de violencia de género.

Vitrina metodoldgica

Para la realizacion de este estudio se recolectaron 147 cues-
tionarios online de hombres y mujeres mayores de 18 afos
de edad, integrantes de la audiencia de la tercera emision del
noticiero Zona 3, donde como titular aparece el Dr. Guillermo
Velasco. El levantamiento se efectud del 24 al 29 de febrero y
los encuestados eran usuarios de Internet residentes de Gua-
dalajara, Jalisco.

1 de cada 6 encuestados conoce algin
caso de feminicidio cercano

28 16%

Conoce algun caso
de feminicidio
cercano s
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Al preguntar a los encuestados sobre algun caso de feminici-
dio cercano, el 16% asegurd conocer alguno, la mitad de los
cuales se efectuaron durante el 2015 y el afio en curso.

El machismo fue identificado como la principal razén por la
cual se cometen los feminicidios en la actualidad, este factor

;Cual cree que es la principal razén por
la que se dan los feminicidios
actualmente?
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11%

Machismo
Comportamiento violento
Frobleimas de pareja
Celos TG

Sistema misdging

Problemas mentales del atacante
Todas 204

La mujer lo provoca

Otros

fue sefalado por el 41% de los encuestados. Le sigue con un
30% el comportamiento violento, asignandole menor reper-
cusion a los problemas de pareja y los celos, con un 1%y 7%
respectivamente.

En cuanto a posibles soluciones a la problematica de género
que se vive actualmente, la educaciéon destacé del resto con
un 33% de las menciones. Entre las medidas mas indulgentes
se encontraban la educacién en casa (10%), mdas apoyo para
las mujeres por parte de organismos y grupos (7%), concien-
tizacion de la sociedad (5%) y campafias en medios de comu-
nicaciéon (3%). Por otra parte, se sugirieron también algunos
métodos mas directos como el mejoramiento y aplicaciéon
adecuada de la ley (10%), penas mas duras (6%) y reduccién de
la inseguridad (6%).

Experiencias de violencia de género

Todas las mujeres aseguran haber sido victimas
de acoso callejero

100% @ ¢

"y
'
']

27%

4 \ de hombres

de mujeres ha

sido victima de i acepto haber
1y g

algun tipo de Fi algun

acoso callejero r: piropo en la calle

En esta seccién del sondeo, el 100% de las mujeres encuesta-
das asegurd haber sido victima alguna vez de algun tipo de
acoso callejero, frente a un 27% de hombres que acepté haber
hecho algun piropo en la calle en alguna ocasién.

El tipo de acoso méas comun del que son victima las mujeres
en espacios publicos son los silbidos y piropos, situacion que
han experimentado el 99% de las encuestadas. Le siguen en
orden de importancia con un 96% las miradas y con un 88% los

i De qué tipos de acoso ha sido victima?
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33%:

comentarios de tipo sexual. Al hablar sobre roces en espacios
congestionados, el 84% de mujeres asegurd haber estado en
una situacién asi, mientras que un 67% de ellas han sido toca-
das sin su consentimiento.



El 40% de las mujeres dice reaccionar a esta clase de acosos
con enojo e insultos; sin embargo, un 32% de ellas opta por ig-
norarlos. Un 24% asegura encarar a su atacante, mientras que
solamente el 4% solicita apoyo en estas situaciones.

El 73% de los hombres ha presenciado algun tipo de acoso, si-
tuacién en la cual el 70% de ellos asegura haber intervenido
frente a un 17% que aceptd no haberlo hecho. Un 7% de ellos
afirma haber pedido apoyo a las autoridades mientras que
otros han optado por dar consejos preventivos a la agredida
(3%) y educar a quienes les rodean (3%).

Desafortunadamente la violencia de género no viene Unica-
mente de desconocidos en espacios publicos, ya que un 58%

de las mujeres aseguraron haber sido victimas de algun tipo de
violencia en pareja.

;De cual de los siguientes tipos de
violencia en pareja ha sido victima?

-
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El 53% de las encuestadas ha sido victima de violencia emo-
cional, mientras que un 46% de ellas ha sufrido violencia ver-
bal. Dos de cada diez encuestadas asegura haberse visto en si-
tuaciones de violencia fisica e, incluso, un 18% de ellas asegura
haber sido victima de violencia sexual.

Conclusiones sobre la participacion
de las audiencias

Las redes sociales estan vivas, sin embargo como medio de
enlace entre las audiencias y las emisoras de radio no existe
una relacién estable sobre el nivel de participacién en los son-
deos si se utilizan solas, es necesario incluir enlaces asequibles
como WhatsApp para facilitar la participacién:En nuestro caso
casi se duplicé la participacién promedio.

Seguiremos en la busqueda de modelos de participacién para
irnos acercando mas a las audiencias con el animo de que los
temas que se aborden detonen conversaciones semanales en-
tre el medio y sus audiencias con el fin de acercarlos a los con-
tenidos mas que generar informacion con validez estadistica
que para ese objetivo la metodologia deberia ser distinta.

Lamarcalab

Desde 2001 somos un laboratorio independiente, lider en soluciones de investi-
gaciéon de mercados. Ayudamos a las organizaciones a conectarse con sus clien-
tes para que hablen su lenguaje y lean sus percepciones, solo asi es posible definir
una estrategia con una relacion rentable y duradera.
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Estudio Anual de la Industria de Investigacion
de Mercados y Opinién Publica
en México.

Con el proposito de informar a nuestros clientes, a la comuni-
dad empresarial de nuestro pais y a todos los publicos intere-
sados en México y en el extranjero, la AMAI difunde a través de
este comunicado un analisis de la situacion que prevalece en
el mercado mexicano de investigacién de mercados, medios y
opinién publica.

Los datos que aqui se presentan se basan principalmente en la
edicién mas reciente del Estudio Anual sobre la industria, que
la AMAI lleva a cabo desde el afio 1998.

Como ha sido costumbre, en este ejercicio se han hecho cal-
culos agregados de la informacion proporcionada por las em-
presas participantes en el estudio. Adicionalmente, se han in-
cluido resultados de estimaciones hechas por expertos de la
Asociacién.

Este comunicado se envia simultdaneamente por correo elec-
trénico a los distintos publicos interesados y a diversos medios
para su difusion.

En 2015 la industria de investigacion en México alcanzé un va-
lor anual de 6,415 millones de pesos. Esta cifra es la mas alta
que se haya registrado en las ediciones de este estudio y, junto
con otros indicadores obtenidos en este ejercicio, representa
un avance positivo respecto a los anos inmediatamente ante-
riores en dos aspectos:

Es reflejo de un crecimiento favorable del sector, que habia
transitado por un periodo de contraccién, producto de con-
diciones internas y externas.

Permite suponer que vivimos un “rebote” hacia la alza, lue-
go de un progresivo decremento. Hay espacio para afirmar
que la inversion en inteligencia de mercados por parte de
los clientes vuelve a expandirse.

La mayoria de las empresas participantes reportan un incre-
mento en sus facturaciones anuales. Tomando acumulada-
mente el conjunto de aquellas en las que es posible hacer com-
paraciones con su desempeno en 2014, vemos que registraron
un 6% de incremento. Ademds, empresas de nueva creacion

han vuelto a tener la posibilidad de crecer rapidamente, multi-
plicando su tamano en el espacio de algunos meses, lo que es
otro buen signo de la salud de la industria.

Sin embargo, el valor comparativo de nuestra industria fren-
te a la de otros paises sigue disminuyendo, producto de la re-
lacion peso-ddlar. Esto seguramente se vera reflejado en los
reportes consolidados internacionales que se difundiran en el
segundo semestre de este aio; aunque es de esperar que al-
gunos paises que habian tenido buen desempefio en el dltimo
lustro, por ejemplo Brasil, muestren ahora cifras negativas en
su crecimiento organico.

Considerando la division tradicional del sector, en México si-
gue predominando la investigacién de mercado basada en
investigacion de corte cuantitativo, que representa mas de la
mitad de la facturacién anual. Sin embargo, es importante re-
calcar el crecimiento que ha tenido el segmento de analisis y
recoleccion de datos, que ya llega a formar la tercera parte de
la inversion. Esto es comparable a lo que esta pasando en la
mayoria de los mercados internacionales debido a que buena
parte de la actividad se estd enfocando, mdas que a generar da-
tos, a interpretarlos para transformarlos en sustento de mejo-
res decisiones de negocios.

Otro indicador de nuestro estudio es que se hacen en nuestro
pais unos 11 mil proyectos de investigacion cada afo. Cuando
se trata de sesiones de grupo tradicionales, suman casi 14 mil
sesiones realizadas. Y en cuanto a entrevistas con informantes,
el volumen es de unos 9 millones de contactos realizados.

La forma de contacto con informantes directos también mues-
tra cambios en la industria. Si bien la entrevista personal, cara
a cara, sigue siendo predominante (2 de cada 3 contactos), las
entrevistas a partir de plataformas tecnolégicas se hacen ya en
1 de cada 10 ocasiones.

Por ultimo, es posible afirmar que en nuestra industria traba-
jan directamente alrededor de 11,400 personas. Considerando
los resultados financieros favorables ya mencionados, es claro
que esta fuerza laboral es notable por su profesionalismo y su
productividad.
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Siguiendo el mismo procedimiento de afos anteriores, la con-
vocatoria a participar en el estudio, mediante la respuesta a
un cuestionario anénimo predeterminado, se envié a decenas
de organizaciones del sector, mayoritariamente empresas aso-
ciadas a la AMAI, pero también a otras. El volumen de infor-
macién obtenido, a partir de las respuestas de 54 companias,
convierte a ésta en la ediciéon de mayor alcance que jamas ha-
yamos tenido. Es muy relevante subrayar y agradecer tal nivel
de colaboracion, que al parecer no tiene igual con alguna otra
de las métricas de la industria que se realizan en muy distintas
latitudes del mundo.

Nota importante: solamente se listan aquellas empresas que
expresamente manifestaron su aceptacion de estar en este
listado. En este sentido, este ranking no tiene el valor repre-
sentativo de otros indicadores del Estudio Anual. Por otra par-
te, el listado se hace a partir de un orden, de mayor a menor,
de facturacion reportada; ello no implica necesariamente una
posicion de mayor o menor calidad, prestigio o cualquier otro
criterio que no sea el de la facturacion.
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JORNADAS DE

un Investigador

POR EDUARDO VILLEGAS

Dona Refugio-
un espiritu conservacionista

El presente escrito tiene como propdésito narrar lo que en su
momento se convirtié en un documental que describia, a tra-
vés de imagenes, sonidos y pequefios fragmentos de entrevis-
tas, el acontecer cotidiano en diversas rancherias y comunida-
des rurales de México.

Se trataba de pequenas historias de vida que una importante
compaiia de cuidado oral llevé a cabo en diversas zonas del
pais a finales de la década de los ochenta y en la que se mostra-
ban los habitos de limpieza bucal de los entrevistados y la rela-
cion de éstos con diversos productos de la categoria. Es quiza
de las primeras aproximaciones de estudios de mercado, con
enfoque etnografico y de antropologia visual, que se efectua-
ban en México.

En alguna seccion del documental aparecio Dona Refugio, el
personaje central de esta historia y de quien sin duda hay mu-
cho que aprendery reflexionar. Dofa Refugio era una mujer de
rosto amable y sereno, pese a sus 92 afos de edad y a lainmen-
sa cantidad de arrugas y de manchas de sol que marcaban su
piel; se trataba de una mujer que reflejaba en cada conducta,
en cada movimiento y en cada lento respirar la sabiduria que
otorgan nueve décadas de vida acumulada y de experiencias
a cuestas. Nunca me dejé de sorprender la naturalidad con la
que se comportaba frente a la camara, la capacidad para reali-
zar sus actividades como si ésta no existiera y la franqueza con
la que era capaz de mirar a la lente y conversar fluida e ininte-
rrumpidamente como si estuviera hablando con algun familiar
muy cercano.

Como equipo investigador teniamos el reto y la tarea de captu-
rar todos aquellos habitos de higiene bucal que caracterizaban
a nuestra protagonista, asi como los ritos de limpieza que ella
efectuaba, las mas de las veces ya de forma mecénica o casi
inconsciente.

Doia Refugio era una gran conversadora y le gustaba sonreir
tras cada comentario o pregunta que hacia ante la camara,
siempre pensé que esa sonrisa era un compas de espera que
ella abria para que uno supiera que sus respuestas y comen-
tarios eran bienvenidos para ella, toda su postura y conduc-
ta corporal le recordaban a uno que la hospitalidad de Dona
Refugio no sélolo era en su casa, sino que se extendia hasta
su alma. Ella conservaba aun mas de 9 dientes de su boca y
los portaba con orgullo “... son mis tesoros”, decia mientras reia
abriendo la boca, mostrando sendos trofeos y golpeandolos
con la uia de su dedo indice para hacer constar la “dureza y
salud” de los mismos, “gracias a ellos aun puedo masticar y sa-
borear las cosas que me gustan”.

Todos los detalles y ritos de limpieza quedaron registrados en
aquel documental, desde el esmero con que limpiaba su den-
tadura con el cepillo y el uso de la tortilla quemada para tallar
y blanquear los dientes, hasta los repetidos y enérgicos buches
con agua que Dona Refugio hacia una y otra vez mientras eli-
minaba los residuos de carbdn de tortilla que se alojaban entre
sus escasos dientes. Aunque eran muy pocos, los dientes de
Doia Refugio si se apreciaban fuertes, blancos y sanos, refleja-
ban claramente el cuidado y atencién que ella les dedicaba y
la importancia que les conferia por ser utensilios que le garan-
tizaban disfrutar sus alimentos.

Tras cada buche, ella escupia esas bocanadas de agua que be-
bia desde una pequena taza de peltre que también hacia las
funciones de olla para hervir (asi lo dejaban ver las manchas de
tizne en la base de aquel recipiente), y las esparcia equitativa-
mente entre todas las matas, arbustos y pequeios arboles que
cercaban su diminuta casita de un solo ambiente y visible po-
breza. Antes de que pudiéramos preguntar por qué hacia eso,
Dona Refugio se nos adelanto diciendo: “... agliita pa’ que crez-
can y me sigan dando oxigeno”, y proseguia con sus bocanadas

*Nombre ficticio para proteger la identidad del protagonista y describir su espiritu conservacionista.
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de agua y el enjuague de su boca prolongando el rito una y
otra vez, sin prisa alguna pues, total, la bateria de la cdmara, la
vida util del rollo y el guién del documental no eran temas que
le preocuparan a ella.

El detalle mas estremecedor para todos los investigadores, o
al menos asi lo fue para mi y me marcé para siempre, sucedié
en el momento en que Dofa Refugio procedié, como todos
los dias, a guardar su cepillo de dientes, mismo que “jya tiene
mds de cinco afos conmigo!” (comentaba orgullosa y en voz
alta pero casi conversando para si misma, como haciendo un
recuento e inventario de sus pertenencias y de las batallas que
habian vivido juntas); tomé un pequeno trapo de manta que
tenia la apariencia de una venda y comenzé a envolver la ca-
beza del cepillo dental imprimiendo bastante fuerza en cada
vuelta, la fuerza que sus manos temblorosas y su evidente pro-
blema de artritis le permitian ejercer.

Lo que ella buscaba, sin duda alguna, era preservar firmes
y rectas todas y cada una de las cerdas del cepillo, para que
éste se conservara en perfecto estado y le siguiera siendo util
por muchos aflos mas. Dona Refugio tenia la firme intencién
de que su cepillo de dientes fuera uno mas de esos testigos
silenciosos que daban cuenta de su existir en aquel pequefio
poblado que la vio nacery que, seguramente, ila veria culminar
su larga vidal

Hoy dia que vuelvo a recordar aquel episodio que les he narra-
do y todo lo que a través de ese documental aprendi de DofAa
Refugio y de su historia de vida me vuelvo a preguntar: ;Qué
ha hecho que los seres humanos nos olvidemos de la impor-
tancia de preservary cuidar los bienes que nos rodean?, ;hasta
ddénde la cultura del consumo nos coloca en una desenfrenada
dinamica de ‘desechabilidad’, de desperdicio, de excesiva pro-

JORNADAS DE
un Investigador

duccion de toneladas de basura?, ;de maltrato o indiferencia
a las plantas y a los arboles que nos dan vida?... Volteemos un
poco, empresas, consumidores, gobernantes y ciudadanos a
ver las ensefanzas de Dona Refugio, a cuidar nuestros bienes
y nuestros recursos, a reutilizar el agua para propiciar vida, a
generar negocios sustentables con alma verde y, sobre todo, a
sonreir a boca abierta con la satisfaccién de la tarea cumplida
y la conciencia en armonia con nuestro entorno.

El pasado 6 de junio del afo en curso se realizé la Segunda
Cumbre Mundial de Legisladores GLOBE, por sus siglas en in-
glés (Organizacion Global de Legisladores por un Medio Am-
biente Balanceado), que es reconocida por la Organizacion de
las Naciones Unidas y retine a mas de 300 parlamentarios de
80 paises que trabajan en acciones comunes en beneficio del
medio ambiente.

México es pionero en el tema de cambio climatico, pues es el
segundo pais en aprobar una Ley General en la materia (el 6 de
junio del 2012, de ahi que se buscara arrancar la 22 Cumbre jus-
to en dicha fecha), esperemos que el espiritu conservacionista
de Dona Refugio siga inspirando estos esfuerzos y nos vuelva a
conectar en armonia y reconciliacion con nuestro mundo.
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