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Hemos logrado reunir los grandes lideres en la investigacion Cuanti+Cuali
(Quant+Qual) de todo el mundo para dar a las empresas lo que en realidad
necesitan — una vista tridimensional de las mentes de sus consumidores.

El poder recopilar insight como jamas se ha recopilado a través de nuestro
conjunto completo de productos y soluciones de investigacion.

Aprender mas en

vl FocusVision focusvision.com/quantqual
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Es un lugar comun decir que vivimos en tiempos de cambio. No hay te-
rritorio de accién humana que no esté caracterizado ahora por severas y
vertiginosas transformaciones. Y la industria de la inteligencia aplicada
a las decisiones no es la excepcién; mas aun, el cambio nos impele por
una triple via.

La primera es la mutacién que esta teniendo la propia sociedad a la que
buscamos entender, describir, comprender; la segunda es el cambio
que tienen los ambitos en los que operan nuestros clientes y usuarios,
quienes mas que nunca buscan maneras de reaccionar en contextos de
incertidumbre. Y la tercera transformacion es la de nuestra propia indus-
tria, que aprende-desaprende y reaprende conceptos, métodos, pro-
tocolos para descifrar de la mejor manera posible realidades que no se
mantienen estables.

Sirva esa reflexién para darle contexto a la préxima edicion de IDEAS
AMAI®, que se describe en esta edicion. Y sirva también para tender un
hilo conductor entre los distintos textos que se incluyen en esta revis-
ta como una muestra palpable de la diversidad de intereses que tiene
nuestra comunidad profesional.

Tenemos asi textos como el de LEXIA, el de Evidens o el de IMAAC, que
desde distintos puntos de partida llegan a un territorio comun de pro-
puesta para ajustar la perspectiva y modifica la manera tradicional de
pensary hacer.

O bien la comunalidad en las llamadas de atencién que plantean los tex-
tos propuestos por Acertiva y Segmentos Research para darle un sentido
verdaderamente diferente a las estrategias de mercadotecnia dirigidas a
personas que ya no son como los consumidores tradicionales.

Y también las oportunas reflexiones que se presentan en las colabora-
ciones de Estadistica Aplicada y Tag Research acerca de los relevantes
retos actuales que confronta la aplicacion de encuestas para investigar
las preferencias de los votantes.

Todo ello, para redondear en las jornadas que nos esta compartiendo
Cuartel General en cada edicién de esta revista, y que con pertinencia
exhorta que es tarea colectiva lograr que el cambio no se vuelva ruptura.
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IDEAS AMAI 2016

La nueva propuesta de eventos AMAI para la
comunidad profesional mexicana de inteligencia aplicada

Desde 1993 la AMAI ha realizado en México un congreso anual dedicado a mostrar planteamientos

y avances en la tarea de entender a los mercados y a sus consumidores, los medios y sus audiencias,
la opinién publica y los grupos que la conforman. En 2015 nuestro evento principal evolucioné para
convertirse en un foro polivalente bajo un concepto unificador: IDEAS AMAI.

El nombre IDEAS no solamente refiere al significado basico de la palabra, sino también es un acrénimo

de una propuesta de valor: Insights, Descubrimientos, Estrategias, Aprendizajes y Sorpresas.

Queremos que el publico de IDEAS AMAI aprenda y comparta, escuche y discuta, reflexione y se
divierta con mas de 40 especialistas, mexicanos y extranjeros, que presentaran sus puntos de vista,
hallazgos, predicciones y preguntas.

El reto que nos une es transformar la informacién en inteligencia que describa, analice y sintetice la
voz social; y asi propiciar acciones que impacten favorablemente a los individuos y a las comunidades
en las que viven y conviven.

Identificadores del evento

Fecha: 26 y 27 de octubre
Horario: 8:30a 13:30 hy 15:00 a 19:00 h
Sede: Area de Congresos. Hospital Espaiol. Polanco, Ciudad de México

Publico estimado: 350 personas de sectores relacionados con nuestra comunidad:

investigadores y consultores, clientes, académicos, autoridades

Contenido: Cinco médulos, combinando formatos diversos: ponencias,
presentaciones, paneles, debates, testimoniales, PechaKuchas
Hashtag: #ideasAMAI

Programa: Médulos de Contenido

I- IDEAS disruptivas

Cambiando la forma de entender una realidad transformada
II- Felicidad y bienestar

Volviendo la mirada a una aspiraciéon humana fundamental
Ill- Segmentos y tribus

El recambio de los grupos de referencia en México
IV- Nuevas relaciones de los medios con ptiblicos

Otras formas de didlogo con viejos y nuevos mecanismos
V- Este asunto de medir

Elimpulso a la cultura de la evidencia en México
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Ocho principios para construir

un paradigma generativo
El valor de la investigacion esta en el uso que se le dé

Cualquier practica de investigacién o consultoria
que no se desarrolle dentro de un paradigma y un
modelo conceptual consistente, corre el peligro de
arrojar resultados y propuestas de solucién basadas
en hallazgos aislados o, incluso, en intuiciones y ocu-
rrencias descontextualizadas.

Es clave que los paradigmas que construyamos no
se limiten a explicar el pasado, sino que vean hacia
adelante para construir el futuro, con lo cual tendran
mucho mayor valor comercial, politico o social.

A continuacién, les quiero proponer ocho principios
relevantes para construir un paradigma generativo,
es decir, un marco de trabajo util para producir en-
tendimiento profundo enlazado con la co-creacién
de caminos de accién utiles para nuestros clientes.

curaduria de

lnsights

Cliente en el centro

Ni los hallazgos de investigacién ni las recomendaciones de
consultoria se dan en un vacio; para que realmente tengan
valor de accionabilidad y transformacion deben tener como
punto de partida la definicién del reto estratégico que se va
a enfrentar y, al final del ciclo, aterrizar en acciones de merca-
dotecnia y comunicaciéon basadas en los insights descubiertos
en el proceso.

Hay que trabajar hombro con hombro con el cliente en la defi-
nicién de su reto estratégico. Empezar con el pie derechoy en
la direccion correcta es esencial. Como lo sera cerrar el ciclo en
un proceso de co-creacion a su lado.

Recordemos lo que solia decir Einstein, que si tuviera que sal-
var al mundo en una hora, dedicaria 55 minutos en analizar el
problema y 5 minutos para encontrar una solucién. Coincidi-
mos en la relevancia fundamental de no salir a investigar a lo
loco sin antes problematizar correctamente, aunque también
creemos que hay que dedicarle tiempo de calidad al final de la
cadena, durante la co-creacién con el cliente de acciones que
se concretaran en la vida real.



Big picture

Tanto para comprender a fondo cualquier proceso comercial,
politico o social, como para generar recomendaciones y lineas
de accién que tengan impacto e influencia, es muy importante
que los investigadores y consultores tengan una amplia cultu-
ra general y una visién global del mundo en que viven y en el
que trabajan. Ese bagaje les serd de gran utilidad para ver el
bosque y no sélo los arboles que les salgan enfrente. La miopia
es mas dafiina aun que la vista borrosa pues pueden quedar
fuera de la vista targets, angulos, procesos, variables, tenden-
cias, etcétera, que de haberlos contemplado, hubieran brinda-
do un panorama mas completo de los retos y las soluciones.

Episteme

No hay nada mas practico que una buena teoria. Mientras
las personas que nos ganamos la vida en el mercado, com-
pitiendo y estableciendo relaciones con los clientes solemos
criticar a los académicos encerrados en sus torres de babel,
desconectados de la vida real, lo cierto es que es tan nociva la
idea de “Mucha teoria y poca practica” como lo es su opuesta
“Mucha préctica y poca teoria”. Dotar a nuestros procesos de
investigacion y consultoria de soélidos fundamentos tedricos y
modelos conceptuales potentes, nos permitira anadir mucho
mayor valor y poder de transformacion.

Inteligencia contextual

Todo proceso comercial, politico o social tiene que tener muy
bien mapeado el terreno de juego o, si se quiere ver en térmi-
nos mas militares, el campo de batalla. Es valioso identificar

|

los hechos y realidades materiales, las posiciones de los rivales,
sus debilidades y fortalezas, imaginar sus talones de Aquiles,
a la vez que sus armas secretas. Tomar muy en cuenta las ten-
dencias tecnoldgicas, sociales, culturales, econdémicas que, de
la misma forma que la madre naturaleza, tienen la fuerza para
crear terremotos, incendios, diluvios, lluvias fértiles o vientos
esperanzadores para un producto, un servicio, una marca, un
candidato o un nuevo programa de television. La inteligencia
contextual permitird vislumbrar los mejores caminos para lo-
grar las metas de nuestros clientes.

Lenguaje y codigos culturales

La sociedad es una realidad que habla. A diferencia del mun-
do fisico o bioldgico, el mundo de los humanos intercambia
informacion con sentidos polisémicos. Las frases, las propias
palabras pueden tener multiples significados en funcion de
una circunstancia particular o un contexto socio-histérico de-
terminado. Aunque en el reino animal existen lenguajes para
comunicarse entre si, la gran diferencia es que estos lengua-
jes toman en cuenta referentes tangibles como un “aguas ahi
viene el leén” pero no han desarrollado la capacidad de la
imaginacion, la fantasia y la abstracciéon. Podemos hablar de la
naturaleza de los chimpancés, pero no de su cultura. La capaci-
dad de crear cultura (valores, principios, simbolos y conceptos:
todos ellos intangibles) es lo que separé a los sapiens del reino
puramente animal. Por eso si queremos comprender a fon-
do a consumidores, electores, espectadores, etc., necesitamos
analizar e interpretar sus palabras y sus codigos culturales.

=y
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Modo conversacional

Elflujo de intercambio de informacion delimitado a la dindamica
de pregunta-respuesta, donde uno solo hace las preguntas y
otro solo responde, es muy precario para realmente compren-
der a fondo la forma en que el lenguaje construye lo social.
Se dice que, en cualquier proceso de verdadera comunicacion,
la respuesta es el punto de partida y no el punto de llegada.
La unidad minima de interaccién social es la conversacién. Es
en el didlogo, en el contacto y dindmica intersubjetiva donde
aflora lo humano. La dinamica estimulo-respuesta es mas una
simulacién del lenguaje maquina, binario y cerrado. Todos los
retos de la inteligencia artificial apuntan enfaticamente a
romper las transmisiones de informacion precisa para dar paso
a los intercambios abiertos de sentido. Por eso los procesos de
investigacion y consultoria basados en el didlogo son mas po-
tentes y generadores de entendimiento e innovacién para so-
lucionar problemas.

Curaduria de Insights

Un insight es una comprension fresca y novedosa de una reali-
dad humana que puede convertirse en una palanca de trans-
formacién y una ventaja competitiva. El investigador y consul-
tor requiere asumir el rol de un curador capaz de distinguir el
heno de la paja y seleccionar los elementos informativos cuan-
titativos y cualitativos con base en los cuales construira su argu-
mentacion y story telling. Todo esto dirigido quirdrgicamente a
resolver el reto estratégico de mercadotecnia o comunicacién
para el que fue contratado. Aqui es el momento clave para po-
ner en accién sus capacidades como analista, pero sobre todo
su estatura como interpretador. Hoy la informacién NO es po-
der. Hoy lo que da poder es la interpretacion dirigida a trans-
formar la realidad. A fin de cuentas, de eso se trata todo esto.

Co-creacion de soluciones

Llega el momento de pasar del saber al hacer. Es la hora de la ver-
dad. De poco o nada sirve el esfuerzo realizado, los insigths gene-
rados, si éstos no se traducen en acciones concretas que logran
las metas de nuestros clientes. Aqui la clave es no contentarse con
entregar “resultados de investigacion” de una manera fria, distan-
te, “objetiva”, sino implicarse de lleno en las decisiones y acciones
de mercadotecnia y comunicaciéon que se llevaran a cabo. Para
este fin recomendamos ampliamente establecer dinamicas de co-
creacion que aprovechen tanto la novedad de los insigths como el
enorme caudal de experiencia del equipo de ejecutivos del clien-
te. Todo el expertise para detonar conversaciones significativas y
construir acuerdos efectivos se pone en juego para coronar la fae-
na. Sélo asi se cierra con broche de oro. Sélo asi se hace verdad la
propuesta de consultoria basada en insights.
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Ante la saturaciéon de mensajes publicitarios y la cada vez
mayor dificultad para acceder a los consumidores me-
diante canales de comunicacidon masivos tradicionales
como la television, el content marketing esta resurgiendo
como una de las herramientas mas poderosas para gene-
rar nuevos prospectos y ventas. El content marketing no es

algo nuevo, data de finales del siglo XIX cuando empresas
como Michelin lanzaron publicaciones que, ademas de
tener un gran valor y utilidad para los consumidores, les
apoyaron a posicionar sus productos y lograr la confianza
de los consumidores. Las Guias Michelin son hoy en dia un
referente obligado para los mejores hoteles y restauran-
tes del mundo.
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Lamentablemente, muchos gerentes y directores de
mercadotecnia se decepcionan facilmente porque no
ven los resultados a corto plazo. Sin embargo, no hay
que perder de vista que el content marketing conlleva
una estrategia a largo plazo que implica establecer
objetivos, una ejecucion y la medicién de los resulta-
dos tanto a corto como a largo plazo.

La medicién de contenidos puede ser tediosa y confu-
sa en esta época del Internet y redes sociales, ya que
comunmente se llegan a confundir muchos indica-
dores de trafico en redes sociales con la efectividad
de una estrategia de contenidos. Por lo anterior, no
resulta nada sorprendente que en una encuesta rea-
lizada en el 2014 por el Content Marketing Institute
entre directivos de mercadotecnia en los Estados Uni-
dos, el 33% de los encuestados afirmaron que uno de
sus principales desafios era la medicién correcta de la
efectividad de sus contenidos.
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{Nuestras sugerencias para implementar una
buena medicion de content marketing?

1) No es necesario medir todo. De hecho, menos es mas. No
porque existan muchos indicadores necesitamos monito-
rearlos a todos.

2) Diferentes empresas, diferentes objetivos. Suena obvio,
pero cada empresa tiene diferentes ciclos de ventas, seg-
mentos de clientes, etc.

3) Diferentes canales, diferentes objetivos. Cada canal de comu-
nicacién requiere métricas de medicién distintas. Y por cier-
to, no descartemos las publicaciones impresas o medios offli-
ne, auin existen y son efectivos para muchos consumidores.

4) Diferentes segmentos, diferentes estrategias. Derivado del
conocimiento de nuestros segmentos de clientes podemos
determinar qué medicién de content marketing puede ser
mas efectiva para cada segmento de consumidor.

5) No confundamos la efectividad con la eficiencia. La efi-
ciencia es el enfoque en los procesos y en hacer las cosas
correctamente. La efectividad es el enfoque en las metas y
objetivos correctos.

Los contenidos nos ayudan a alcanzar los objetivos de nego-
cios, no los objetivos de contenidos. Asimismo, es importante
tener en mente al establecer un KPI (Key Performance Indicator)
el valor de vida del consumidor. Esto es, las ventas y margen
de utilidad adicional que cada nuevo consumidor aporta a la
empresa.

Consumo de

contenidos:
Meétricas de
vinculacién

Métricas de
consumo
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El ciclo del consumo del content marketing
y su medicién

El ciclo del consumo de content marketing lo podemos dividir
en cuatro etapas muy claras y diferentes entre si: a) la etapa de
consumo de contenidos; b) la etapa de generacioén de vincu-
lacion o engagement; c) la etapa de conversion de prospectos
en clientes y finalmente d) la etapa de resultados de negocio.
Cada una de las etapas del ciclo de consumo de contenidos es
susceptible de ser medida.

Resultados:
Meétricas de
negocio

Conversi6n:
Métricas de
conversion




A continuacion presento algunas preguntas que nos pueden
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Algunas sugerencias para mejorar la trazabilidad de una cam-

ser muy (Gtiles para desarrollar un tablero de control eficazy  papa de contenidos son:

eficiente.

Métricas de consumo:
« jQuién esta consumiendo los contenidos?
« ;Qué contenidos estan consumiendo?
« ;Cuanta gente estd consumiendo los contenidos?
« ;Con qué frecuencia estan consumiendo los contenidos?

Métricas de vinculacion:
» ;Cudles contenidos estan siendo compartidos?
+ ;Quién los esta compartiendo?
» ;Como y donde los estan compartiendo?
» ;Qué tipo de acciones estan tomando los consumidores?
« ;Cudntos usuarios nuevos y recurrentes tenemos?
« ;Cudl es la tasa de abandono (bounce rate)?
« ;Se esta generando alguna conversacion?
» ;Con qué profundidad? (tiempo/calidad).

Métricas de conversion:
« ;Cuantos prospectos calificados atrajeron los contenidos?
« ;Cuantos de esos nuevos prospectos realizaron una compra

o alguna accién deseada? (Por ejemplo, descargar una aplica
cién o algun otro digital asset).

Métricas de negocio:
« ;Cudntas ventas generd la campana de contenidos?
» ;Cudnto aumentd la base de nuevos clientes o usuarios?
+ ;Cual fue el impacto de la campana en el valor de la marca?
« ;Cudl es el retorno a la inversion?

Independientemente de la originalidad, engagement o pre-
mios que genere una campana de contenidos, a la alta direc-
cién de una empresa los resultados que mas le interesan son
los relacionados con las métricas de negocio. No obstante, uno
de los grandes retos que enfrenta el marketing de contenidos
esta relacionado con la trazabilidad. Esto es, determinar de
qué forma una campana de contenidos incide en los resulta-
dos financieros de una empresa.

1) Incluir claves promocionales o call-to-action diferenciados
para cada campana de contenidos.

2) Agregar landing pages o paginas web de destino por
contenido.

3) Correlacionar mediciones de trafico de consumidores (por
ejemplo, usando sensores de WiFi) con campafas de
contenidos o promociones en el punto de venta.

4) Implementar formatos de registro fisico y en linea.

5) Hacer un mejor uso de herramientas de analisis de
tréfico web.

6) Vincular las campanas de contenidos con un sistema de
CRM (customer relationship management).

Aungue implementar un programa de medicién de los resulta-
dos de una estrategia de contenidos puede resultar desafian-
te, es importante dar el primer paso. Iniciar poco a poco, de
acuerdo a los recursos y herramientas disponibles. Se puede
empezar con algunos pocos indicadores, lo cuales se pueden
ir aumentando o modificando conforme evolucione la com-
plejidad de la empresa.

Finalmente, no perdamos de vista que una buena medicién de
una estrategia de contenidos, le permitird a la empresa tener
mas claridad sobre la efectividad de sus contenidos, compren-
der mejor el valor para sus consumidores y para la empresa, asi
como mejorar el proceso de desarrollo de contenidos.

Roberto Varillas

Director de desarrollo de Acertiva y un apasionado explorador de la mente y
las ideas por medio de la observacién, la meditacion y la yoga. Roberto tiene
gran curiosidad por aprender de otras culturas y nuevos idiomas: habla francés,
alemény algo de japonés.
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HILDA VERA'Y

SERGIO ANDA

El consumidor mexicano del futuro:
El camino hacia una nueva segmentacion

La palabra consumidor o usuario nos remite siempre a esa
persona que compra o hace uso de una determinada marca,
servicio o producto y pocas veces nos detenemos a pensar:
(quién es?, ;de donde viene?, ;como vive?, dejando a un lado
un aspecto que desde hace algunos afos esta tomando rele-
vancia: su momento de vida.

Cuando hacemos investigacion de mercados, el enfoque tien-
de a estar en determinar al target de manera sociodemogra-
fica, anadiendo elementos que discriminan o no, si nos sirve
para el estudio (marcas que compra, frecuencia, etc.), pero po-
cas veces se le entiende como ser humano, desde sus contex-
tos y cosmovision.

Cuando se crea o se recibe un brief de investigacion, segui-
mos pensando en perfiles como “mujer ama de casa de 30 a
40 anos con hijos pequenos” u “hombres de 20 a 30 aflos que
sean usuarios de la marca” pero, ;por qué detenernos ahi? ;Por
qué seguirlos viendo de una manera tan “clasica”?

La palabra consumidor o
usuario nos remite siempre

a esa persona que compra o
hace uso de una determinada
marca, servicio o producto y
pocas veces nos detenemos
a pensar: jquién es?,

(de dénde viene?, j;cémo vive?,
dejando a un lado un aspecto
que desde hace algunos anos
estd tomando relevancia: su
momento de vida.




Asi como hacemos estudios e investigaciones enfocadas en
entender a las generaciones, las tendencias y hasta los niveles
socioecondmicos que nos ayuden a estar “al dia” de una mane-
ra constante, parece increible que no comencemos a realizar
muestras 0 una segmentacion de nuestro target de una ma-
nera mas actual o hasta innovadora, que nos ayude a obtener

una mayor cantidad de informacion.

Nos sorprende aiin mas seguir viendo como muchas marcas
aun mantienen segmentos de consumidores con nombres
como “mama gallina” o “el oficinista”.

Si bien en Evidens, desde hace algunos afos, comenzamos a
darle un giro a la manera en que vemos a las amas de casa 'y
las comenzamos a llamar gatekeepers porque entendimos que
ellas eran las que controlaban de una manera significativa to-
das las marcas y productos que entraban a su casa, nos dimos
cuenta de que son “alguien diferente”.

A pesar de descubrir que el rol de esa “mama gallina” ya no
era el que entendiamos y teniamos asumido, se le sigue tra-
tando como esa ama de casa que "se queda" a hacer de comer,
lavar, planchar y atendiendo a su familia; por supuesto que es
un rol vigente para muchas mujeres, pero el momento de vida
y las actividades van cambiando de acuerdo a como cambian
las generaciones, descubriendo necesidades subyacentes y su
forma de ver la vida.

Muchas mujeres de la Generacién X, por ejemplo, se arriesga-
ron a dejar la relaciéon que tenian con su pareja o esposo sin
detenerse por “el qué diran”, y comenzaron a asumirse como
madres solteras, a no depender de una pareja, a ser autosus-
tentables y valerse por si mismas.

Muchas se convirtieron en madres trabajadoras, dejaron de
lado el tradicional rol de “ama de casa”, tomaron las riendas
de su familia y reconfiguraron la manera en que compraban y
seleccionaban sus marcas, adaptando el mundo a su ritmo de
vida e inmediatez que necesitaban; se convirtieron asi en una
“gatekeeper 2.0” que comenzé a abandonar las marcas que no
coincidian con su necesidad de tiempo y organizacién, a pesar
de ser las que conocian.

SUPER MOM

Fue asi entonces como comenzé la revolucién de las "nuevas
compradoras empoderadas” de su hogar, sus hijos, sufamiliay
trabajo, reconfigurando su rol y lanzando un grito a las marcas
para que las voltearan a ver y cubrieran sus necesidades.

Surgieron mas marcas que les ofrecian inmediatez y el “s6lo
agregue agua’, las cuales, aunque parecia que les ayudarian
con su ritmo de vida, no les ofrecian la calidad que ellas espe-
raban, por lo que una vez mdas comenzaron a buscar nuevas
marcas.

Esta es una tendencia que hemos visto ir y venir, y que parece
dificil de disolver completamente, pues se siguen desarrollado
productos y marcas basados en el conocimiento anterior del




ama de casa; el mercado aun tiene muchas marcas que no han
sido capaces de cerrar los gaps entre el entendimiento de quién
es esta mujer, su ritmo vital y las propuestas de satisfactores.
{Qué pasara con las amas de casa millennials? jLes podremos
seguir llamando “amas de casa”?... Desde lo que hemos apren-
dido en Evidens, sabemos que la respuesta es claramente un
inol y es momento de contemplar de una manera diferente a
nuestros consumidores, dejar de usar la segmentacion “facil y
conocida” para adentrarnos en una segmentacion basada por
momentos y significados de vida. Esta manera de comprender
al consumidor ha sido una veta de conocimiento profundo e
innovador para una consultoria acorde a los retos de mercado
gue enfrentamos hoy...

De esta manera, podemos entender mejor a las generaciones
que estan naciendo y creciendo, y que de facto tenemos ya
consumiendo y empujando fuerte, como es la Generacién K;
como compartimos en la presentaciéon de nuestro estudio “El
Consumidor del Futuro”, estos chicos estan resignificando va-
lores que se han desdibujado y que quieren retomar "a como
dé lugar", tales como la familia y la unién que ésta representa.

Es tiempo de accién y para decir adidés a “mama gallina” y dar
la bienvenida a la mujer empoderada, que trabaja, es indepen-
diente, empresaria, madre soltera o DINK, jefa de familia, por-
que todas consumen, pero no todas consumen igual.

Nuestra propuesta es replantear las formas de entendery agru-
par, segmentar al consumidor desde modelos que utilicen, si,
valores demograficos, pero con énfasis en los momentos de
vida, que son determinantes de necesidades y drivers de com-
pra, vinculo y empatia con marcas, incluyendo ya las nuevas
plataformas de consumo y medios o redes sociales.

{Es posible hacerlo? Nuestra experiencia nos deja convencidos
de que si, incluso desde hace algin tiempo nos dimos cuenta
que el contexto y sus influenciadores son determinantes para
la forma en la que se consume. Entonces, ;jpor qué no hacerlo
ya? Si utilizamos un modelo que integre nuevas variables que
nos ayuden a delimitar a nuestros consumidores, podremos
entonces llegar a un nuevo tipo de modelo para segmentar
al que hemos llamado “DECASA"®© (Demografico, Consumo,
Actualidad, Situacional y Actitudinal) y comenzaremos a em-
patarnos con el ritmo y velocidad de las nuevas generaciones.

Y tu ;qué estas haciendo?

Hilda Vera

Gerente de investigacion en Evidens Group. Una bailarina de Son Jarocho,
amante de la cerveza, de los perros y de escuchar musica. “Molestona” por
naturaleza, siempre dispuesta y determinada a ser el brazo fuerte de las cosas
que le apasiona hacer.

Sergio Anda
Director comercial en Evidens Group, amante de los deportes, del ejercicio y de
la playa. Siempre en la busqueda de encontrar, hacer o pensar cosas creativas.
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Seis tendencias

de la mercadotecnia en el Sureste
Fin de la mercadotecnia “patito” y consolidacion de la
mercadotecnia inteligente

Con doce millones de consumidores, la region
Sureste del pais integrada por Quintana Roo,
Campeche, Yucatan, Tabasco y Chiapas, esta
entrando a una etapa de transicion econémica
marcada por seis tendencias de mercadotecnia
gue cambian el fondo y la forma en que las
empresas se comportan con sus mercados.

Esta transicidn, en la que el consumidor ya no
es leal, es provocada por el debilitamiento de
los sindicatos o agrupaciones e impulsada por
el entorno econémico nacional e internacional
en el que no caben las improvisaciones.

Independencia:
consumidores activos y protagonistas

Los consumidores ya no aceptan errores y groserias de las
marcas. Estas pueden tener un muro de apoyo econémico,
sindical o politico, pero no pueden obligar a los consumido-
res a estar con ellos, ya no son los Unicos. En el entorno se han
desarrollado multiples opciones, competencia que permite al
consumidor elegir.

Cada segmento de mercado tiene un habito y comporta-
miento diferente y como tal se deben disefar los productos
y servicios.

Ya no se puede imponer precios, agenda mediatica, distribu-
cién, campanas de publicidad o mercadotecnia “patito”.

Locales vs. foraneos:
fin de marcas tradicionales de opaca gestion

Para actuar inmediatamente: “Si no atiendes tu mercado, otros
lo harédn y mejor”. Hoy las oportunidades de negocio que dejan
las empresas tradicionales, por su opaca gestién, estan abier-
tas en el sureste del pais donde sopla el aire del capitalismo y
trae inversionistas de todos lados y con todo para arrebatar
participacion de mercado a marcas locales que, por miedo o
apatia, ignoran y dejan de satisfacer a los consumidores.

Campeche

Tercatin

Tabasco ——

Qulntana Roo

Chiapas
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Grandes vs. pequenos:
atrevimiento y ambicion estratégica

Ya no es cuestiéon de dinero o de tamano, sino de actitud y es-
trategia.

Esta tendencia esta dejando fuera a marcas que no han aterri-
zado y sincronizado el actual comportamiento de sus merca-
dos y el de sus competencias.

(En qué segundo la competencia pequefia nos rebasé?, es el
mejor slogan de esta tendencia.

Los pequenos, con menos burocracia, actian; los grandes, en-
tre tantas areas y gerencias, se pierden.

Inteligencia de mercados:
informacion que genera estrategia

Entre las tendencias de independencia, la guerra entre locales
y fordneos, grandes y pequefos, la herramienta fundamental
de negocios es la investigacidon de mercados.

En la region Sureste, la competitividad en los negocios esta en
la etapa de observar y ejecutar proyectos para la generacion
de informacién de mercados, consumidores y competencias.
Cada vez mas empresas le apuestan a mapear su plan de ac-
cién a través de estudios de mercado.

Un buen estudio de mercado permite entre otros beneficios:
disefnar una campana de publicidad, mejorar el servicio, elegir
el segmento mas rentable, definir una estrategia de diversifi-
cacién y expansion, abrir un nuevo negocio, vender mas, abrir
sucursales, construir proyectos inmobiliarios, monitorear la sa-
tisfaccion de clientes, asi como generar y mantener una repu-
tacion comercial.

Redes sociales vs. medios masivos:
masificacion, contenido y velocidad

La masificacion de la tecnologia ha permitido que los consumi-
dores de la region tengan mayor acceso a las redes sociales y pla-
taformas de interacciéon como WhatsApp, Facebook e Instagram.

Ante una dindmica donde los consumidores tienen una agen-
da diaria fuera del hogar, los medios masivos de comunicacién
se estdn quedando con audiencias cautivas e intermitentes.
Estudios realizados por Segmentos Research muestran la con-
tundente realidad, con tendencias de suma importancia para
los empresarios y sus marcas:

Los consumidores de todos los niveles socioecondmicos pre-
fieren television de paga, escuchan menos radio y estan infor-
mados-pegados en redes sociales e Internet.

Y los medios impresos, la radio y televisiéon gratuita, donde
guedan? Su destino es la valoracién de contenidos para su au-
diencia cautiva y recurrir a la interaccién con ella desde las re-
des sociales.

Demografia vs. estilo de vida:
georreferenciacion virtual y emocional

;Qué tan diferentes son los consumidores en cada una de
las ciudades del Sureste? Mas alla de la clasica segmentacién
demografica y por la calidad de vida de los hogares, hoy la
tendencia es aterrizar en agrupar por estilos de vida, donde
grupos de consumidores comparten sensores de consumo, in-
formacion, entretenimiento e interaccion social.

Otra batalla ganada desde Internet y las redes sociales es la hu-
manizacion de los grupos, clave para los negocios y las marcas;
es decir, los consumidores deben ser georreferenciados virtual
y emocionalmente.

La demografia es un apoyo para la mercadotecnia, pero son los
estudios los que dictan la tendencia y las estrategias para aten-
der e interactuar con los estilos de vida de los consumidores.

Amas de casa, profesionistas, empresarios, jévenes, deportis-
tas, académicos, madres y padres solteros, parejas del mismo
sexo, religiosos, ateos, intelectuales, artistas, parejas con o sin
hijos y demas estilos de vida, tienen patrones comunes que
van mas alla del perfil demografico.

4y
<
By
Ba.v/

José Cab Lugo

Empresario de la industria de mercadotecnia e investigacién de mercados.
Director de la agencia Segmentos Research, con sede en Mérida, Yucatan.

Con 16 afos de experiencia desarrollando proyectos para marcas regionales y
nacionales. Estudios de posgrado en mercadotecnia por la Universidad Anahuac
y diplomado en comunicacién politica, planeacion y estrategia de campanas
electorales por el Instituto Tecnoldgico de Monterrey.
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El caso de las elecciones de 2016 en México

Reflexiones sobre el uso de encuestas
de opinién publica en procesos electorales

El uso de las encuestas electorales para
poder estimar la intencién de voto no es
un procedimiento reciente en los paises
con sistemas de gobierno democratico.
Desde inicios del siglo pasado, numero-
sos cientificos sociales escribian sobre
la manera en que los ciudadanos se for-
man percepciones en torno a candida-
tos de eleccién popular, y ya discutian
cudles serian las mejores técnicas para
poder estimar las preferencias entre los
electores. En 1922, en su importante li-
bro Public Opinion, Walter Lippmann se
preguntaba sobre cémo poder conocer
de manera objetiva lo que los ciudada-
nos piensan acerca de los aconteceres
de interés publico. En su libro, Lippmann
argumenta que la élite que gobierna un
pueblo no tiene la capacidad para pal-
par ni entender de manera precisa lo
que piensa el resto de la poblacién, y es
por ello que se requieren de especialis-
tas que recopilen datos que permitan a
los gobernantes entender mejor lo que
piensan sus gobernados; es decir, la opi-
nién publica.

Si bien las encuestas electorales han
estado entre nosotros desde hace prac-
ticamente un siglo, recientemente, y no
solamente en México, los resultados de
éstas han causado mucha controversia.
En México, desde las elecciones fede-
rales de 2012 en donde varias casas en-
cuestadoras fallaron de manera notoria
y publica en sus estimaciones de voto, las
encuestas electorales han estado bajo el
escrutinio publico, en medio de un aire
de suspicacia, cuando no de abierto re-
chazo. Recientemente, las elecciones en
doce estados de la Republica el pasado
5 de junio, volvieron a representar una
debacle para la credibilidad y confianza
de las casas encuestadoras que dan a co-
nocer de manera publica los resultados
de sus encuestas electorales.




Al término de la jornada electoral del 5 de junio de 2016, tan
pronto habian cerrado las casillas en los doce estados donde
hubo elecciones, diversas cadenas de television difundieron
los resultados de varias encuestas de salida. A partir de ahi, se
sucedieron una serie de ataques a las encuestas por no haber
sido capaces, aparentemente, de aclarar y predecir el panora-
ma electoral. Y al igual que ocurrié en 2012, en donde muchas
encuestas vaticinaban una muy holgada victoria de Enrique
Pefa Nieto sobre Andrés Manuel Lépez Obrador —que final-
mente quedé reducida a mucho menos de la mitad esperada-
los encuestadores se convirtieron en el villano favorito de las
elecciones.

Para poner en contexto el papel de las casas encuestadoras
en estas ultimas elecciones en México recordemos que, en
general, las encuestas preelectorales preveian ventajas para el
PRI. En el resumen de encuestas publicadas por el periédico El
Financiero, se podia ver que las encuestas preelectorales au-
guraban ventajas para el PRI en diez de los once estados, con
excepciéon de Puebla. En los cinco estados donde gané el PRI:
Oaxaca, Tlaxcala, Zacatecas, Sinaloa e Hidalgo, y en Puebla,
donde gané el PAN con un margen muy amplio, los resultados
de las encuestas preelectorales de este periédico terminaron
muy cercanos a la realidad electoral. Desafortunadamente, en
los otros cinco estados, las estimaciones previas del periédi-
co referido, se encontraron fuera de rango. En Aguascalientes,
Quintana Roo y Veracruz, tanto las encuestas preelectorales
como las encuestas de salida difundidas el domingo por la
tarde, anticipaban ventajas para el PRI. En estos tres estados
gano el PAN (en algunos en coalicién con PRD) y, en uno de
ellos, en Quintana Roo, EI PAN gané con 10 puntos de ventaja,
mientras que las encuestas vaticinaban que iba a perder por
11 puntos. En los otros dos estados, Durango y Chihuahua sélo
se dieron a conocer resultados de encuestas preelectorales,
no de encuestas de salida. Las encuestas preelectorales anti-
cipaban ventajas del PRI, lo que no ocurrid, especialmente en
Chihuahua, donde el PAN gané por 9 puntos.

Por otro lado, tenemos las encuestas de salida difundidas por
Milenio Televisidn, en donde también se anticiparon correcta-
mente los resultados electorales en los cinco estados donde
gand el PRIy en Puebla, donde gand el PAN. Sin embargo, en
tres de los once estados, las encuestas de salida correspon-
dientes se encontraron fuera de rango. En Tamaulipas, Quinta-
na Roo y Chihuahua, el triunfo contundente del PAN no pudo
ser anticipado por las encuestas de salida.

Como era de esperarse, la incapacidad de las casas encuesta-
doras para anticipar de manera correcta a los ganadores de las
elecciones, provocé una reaccidn adversa del publico. Nueva-
mente se volvié a poner en tela de juicio el trabajo de las casas
encuestadoras, no solamente de aquellas que mas presencia
tuvieron en medios, tanto impresos como digitales, sino de
todas las agencias del gremio. Mas aln, se hablé de complici-
dades y omisiones intencionales, e incluso Ciro Gébmez Leyva
titulé su columna en El Universal del 15 de junio “Si, son unos
corruptos” y escribié: “estd claro que tantos errores en las en-
cuestas electorales no sélo son producto de la incompetencia,
sino de alteracion de resultados”. Es decir, tachd no solamente
de incompetentes a los responsables del levantamiento de di-
chas encuestas sino también de corruptos. Gbmez Leyva no
fue el Unico conocido comentarista que la emprendié contra
las casas encuestadoras y el latigazo no solamente se dejo sen-
tir entre los miembros del circulo rojo sino también entre los
ciudadanos de a pie.

(Realmente es este el papel que las casas encuestadoras que-
remos jugar en los importantes procesos democraticos de
nuestro pais?

Para ir mas alld de estas acusaciones que lastiman a quienes
nos dedicamos a levantar encuestas, sean para estimaciones
electorales como para investigacién de mercado, debemos de
replantearnos dos cosas:

1. Una exhaustiva revision de la metodologia empleada
en el levantamiento de encuestas electorales.

2. Ladifusién que se le da a los resultados de estas encues-
tas en medios de comunicacién.

Partamos de que hay algo que esta fallando en la metodologia
que emplean las casas encuestadoras para estimar la intencion
de voto, de ser otro el caso, no estariamos en la situacion que
se discute en este articulo. Si bien las encuestadoras que pu-
blican en medios locales y nacionales deben de entregar sus
procedimientos metodoldgicos al INE, al dia de hoy no ha ha-
bido, de manera conjunta, un autoexamen y una autocritica
que permita sentarse a revisar qué aspectos técnicos de las
metodologias utilizadas estan fallando. El pasado 14 de julio
la asociacidn que agrupa a estas casas encuestadoras, la AMAI,
convocd a una reunién para discutir posibles acciones a tomar
para enmendar esta situacion. La reunién fue provechosa y
celebramos que la AMAI la haya convocado, sin embargo, no
hubo compromisos por parte de nadie, ni se delineé una hoja
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de ruta aprobada por todos los presentes sobre las acciones
que se tomarian.

Es indispensable que haya una auditoria independiente que
emita un reporte con recomendaciones metodoldgicas que
permitan advertir este tipo de situaciones. Esto restauraria
parte de la credibilidad perdida y sentaria las bases para contar
con un respaldo metodolégico en comun que todas las agen-
cias de la AMAI se debieran de comprometer a seguir, si quie-
ren publicar resultados de encuestas electorales.

@ Tomemos el ejemplo del Reino Unido. En las elecciones gene-

rales de 2015, el promedio de las encuestas daba un empate
de 34% al partido Conservadory al partido Laboral. Al final del
dia, el partido Conservador gané con el 38% de los votos vs.
31% del partido Laboral. Doce horas después de que hubie-
ran cerrado las casillas electorales, la British Polling Society y

la Market Research Sociey, con la ayuda de la Royal Statistical
Society, habian creado una comisién independiente supervi-
sada por un profesor de la Universidad de Southhampton, con
el objetivo de investigar qué falld en las encuestas electorales.
En marzo de 2016 se publicé el documento Report of the Inquiry
into the 2015 British general election opinion polls. Este reporte,
de mas de 100 paginas y coescrito por numerosos especia-
listas, determinoé que el error principal de las casas encuesta-
doras en las elecciones generales de 2015 era que no habian
utilizado muestras lo suficientemente representativas y que
las muestras elegidas sobrerrepresentaban al partido Laboral.
Esto resulté de suma importancia para la sociedad britanica
pues pudieron entender por qué sus encuestas habian fallado.
Con este reporte se zanjaron las dudas y se disiparon las acusa-
ciones de errores intencionales. Al dia de hoy no hemos tenido
nada ni remotamente similar en México y, en sentido estricto,
estd pendiente desde el 2012.

Con respecto al segundo punto, la difusion de los resultados
de encuestas electorales en medios de comunicacién, quisié-
ramos comentar lo siguiente. Las encuestas de salida no de-
ben de ser usadas como una herramienta para la difusién de
resultados electorales anticipados en este pais. Pueden llegar
a tener multiples fuentes de error, la principal, que depende-
mos del sentido del voto declarado por los entrevistados a la
salida de las casillas electorales, cuando son interceptados por
encuestadores que basicamente preguntan por qué partido(s)
votaron. Si el entrevistado no nos dice la verdad, estamos en
problemas. Pero ademas puede haber otras fuentes de error en
las encuestas de salida o preelectorales, la mayoria de las cua-
les son técnicas y, desafortunadamente, algunos de nuestros
encuestadores no siempre siguen la ortodoxia estadistica dic-
tada por los libros. Muchas veces por complicaciones logisticas,
otras por complicaciones financieras o hasta por cuestiones de
seguridad, no se siguen los protocolos correspondientes.

Mds aun, no podemos privilegiar la inmediatez y el deseo por
“dar la nota” antes de la certidumbre. La imagen que proyec-
tan las casas encuestadoras que aparecen en medios de co-
municacion es la de todas las agencias del medio y, como tal,
tienen la responsabilidad de cuidar la reputacion del gremio.

Como miembros de la AMAI nos consta que nuestros colegas
son gente de probada reputacion y con genuino interés y de-
seo por hacer bien su trabajo. Si nuestro anhelo como agencias
dedicadas a desentrafiar al consumidor y al elector mexicano
es tener una credibilidad y confianza dignas, debemos de estar
dispuestos a hacer una autocritica que no nos estanque en el
pasado, pero que si nos marque el camino a seguir en el futuro.
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DANIEL AGUILAR

“Dona Juana no cree en las encuestas”

Dofa Juana tiene 57 afios, es madre de 4 hijos que ya le han
regalado algunos nietos. Vive en Guadalajara y es empleada
doméstica. Le apasiona su familia, disfruta ver novelas y pla-
ticar con sus vecinas, se siente orgullosa de “haber sacado
adelante” a sus cuatro hijos. Es catdlica y ayuda a su parroquia
cada semana, ademas, estd pensando seriamente en abrir una
cenaduria porque, de acuerdo a sus familiares, no hay mejor
pozole que el que ella prepara.

En las pasadas elecciones, se harté de la publicidad electoral:
le llegaron invitaciones, bolsas, folletos, le pintaron su barda
a cambio de un bote de pintura, escuché cientos de spots y la
visitaron varios candidatos ;a diputados? (no lo recuerda con
exactitud), de los que ni su nombre se acuerda. También fue
visitada por promotores de la colonia que apasionadamente le
pidieron que apoyara al candidato del “verdadero cambio” y,
por supuesto, no podrian faltar que la visitaron encuestadores
en tres diferentes momentos.

Para Dona Juana ninguno de los visitantes (candidatos, pro-
motores y encuestadores) son personajes deseables en su
casa; no son bienvenidos, pero ella los atiende “nomas porque
tengo educacion”. Ademas, cada uno de éstos llega por sor-
presa, en momentos en los que ella esta viendo sus novelas o
bien descansando de sus horas laborales. “;Para qué me visi-
tan? Nomas vienen a molestar y a quitarme la tranquilidad de
mi casa”, dice Dofa Juana con cierto enojo.

Como Dona Juana, existe una gran cantidad de mexicanos
que en las pasadas elecciones recibieron de mala gana a can-
didatos, promotores y encuestadores. Todos y cada uno de
ellos les pidieron algo, desde un voto, que asistieran a un mitin
o que les proporcione informacion sobre sus principales pro-
blemas y preferencias. La sensacién es la misma: todos estos
actores quitaran tiempo y pediran algo a cambio; esto se ha
repetido una y otra vez (cada tres aios en el mejor de los ca-
s0s) y por eso, muchos se encuentran hartos de visitantes no
deseados, entre ellos los encuestadores.
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Ademads de los problemas que puedan presentarse en la re-
coleccién de datos existe otro problema de percepcién: los
ciudadanos no creen en los resultados de las encuestas elec-
torales, especialmente en aquellas previas a la eleccién. Dofa
Juana es una de miles de mexicanos que no creen que las en-
cuestas que se publican en medios sean verdaderas: “Son pu-
ras mentiras”, afirma sin dudarlo.

Existe la percepcién de que el que paga manda y que las en-
cuestas mienten. En una encuesta levantada con 1,000 casos
en vivienda a nivel nacional después de las elecciones del
2015, obtuvimos el siguiente resultado:
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El ejemplo de Dofa Juana permite ver que miles de mexica-
nos ponen en el mismo nivel de “personajes non gratos” a
los encuestadores que a politicos y promotores de partidos.
Para muchos mexicanos, el abrir la puerta a un encuestador
significa tiempo perdido e interrupciones a sus actividades co-
tidianas (por mundanas que éstas sean). Ademas, el opinar o
contestar un cuestionario a conciencia, no otorga ningun be-
neficio ni soluciona los problemas que aquejan a esa familia.

Desde mi punto de vista, parte de los ciudadanos tienden a
calificar a los encuestadores como personas no deseadas en
su hogar e incluso, algunos de ellos, llegan a asociar la labor
de éstos con la de los promotores de partidos o candidatos en
campana. Por lo tanto, es comprensible que el nivel de colabo-
racion que dan es limitado, puesto que el mayor interés de del
ciudadano entrevistado es deshacerse lo mas rapido posible
del encuestador, pero no necesariamente es expresar sus opi-
niones a conciencia.

El obtener informacién de sujetos que responden un cues-
tionario con el objetivo de “deshacerse” lo antes posible del
entrevistador, es muy peligroso. Los datos obtenidos pueden
no resultar veridicos ni congruentes con su comportamiento o
preferencias electorales.

{Con qué frase se identifica mas?

Tengo mucha confianza en las encuestas electorales, 0
reflejan la realidad. 25.64%

Tengo algo de confianza en las encuestas electorales, 26.92%
reflejan parcialmente la realidad. ’

e —————]

El resultado es terrible para las empresas que nos dedicamos a
la medicién de opinién publica; sélo uno de cada cuatro per-
sonas a nivel nacional tiene confianza de que las encuestas
reflejan la realidad, el resto o lo cree de manera parcial o defi-
nitivamente descalifica a este tipo de ejercicios.

Algunos colegas con los que he compartido el tema sefalan que
no les importa que Dofa Juana y miles de mexicanos no crean
en las encuestas electorales y minimizan el problema. Otros
mas argumentan que no importa tanto esta situacion, porque
estos ciudadanos escépticos no son quienes contratan a empre-
sas que nos dedicamos a esta actividad y mientras sigamos te-
niendo la credibilidad de nuestros clientes, todo esta bien.

Desde mi punto de vista, creo que el problema de credibili-
dad es mas grave de lo que parece. Considero que la ausencia
de confianza en las encuestas por parte de la poblaciéon que
las responde puede ocasionar un circulo vicioso que afectaria
progresivamente a nuestra labor como investigadores.

El problema de credibilidad de las encuestas con la poblacién
puede ser mas grave de lo que aparenta: la exposicién pro-
gresiva de publicacion de encuestas de “mala calidad” puede
afectar el nivel de colaboracién que durante afos hemos teni-
do los encuestadores con la sociedad mexicana. Las empresas
de investigacion necesitamos la colaboracion de la poblacion,
en cierta medida dependemos de ellos y de que sus respues-
tas sean confiables.

Seria terrible que el dia de mafana Doia Juana no nos quiera
abrir la puerta de su casa y seria aiin mas que nos proporcione
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informacion al “ahi se va” con tal de deshacerse del encuesta-
dor. Como gremio, debemos encontrar mecanismos que nos
permitan seguir manteniendo la confianza en la poblacién y
mantener los altos niveles de colaboracién que hasta el mo-
mento nos brinda la sociedad mexicana.

Uno de los aspectos que considero clave en esta recuperacion
de confianza, es que se nos relacione cada vez menos con figu-
ras y personajes politicos. Se deben de promover mecanismos
de comunicacién que permitan perfectamente delimitar la acti-
vidad del encuestador con el del promotor politico. Un camino
probable es el reforzar la capacitacion al personal de campo.

Otro aspecto fundamental son las relaciones con medios de
comunicacién, mismos que usan nuestra informacién y juzgan
nuestro nivel de certeza con pocos elementos técnicos o de
comprension metodoldgica. Por ello, el gremio debe de forta-
lecer la relacién con estos medios tratando de hacerles llegar
informacion comprensible y competa que no permita malas
interpretaciones por estos medios.

Pero antes de profundizar en el terreno de la solucién del pro-
blema, creo que como gremio debemos comenzar por reco-
nocer que es grave que Dofa Juana no crea en las encuestas
electorales. El problema de la confianza debe comenzar reco-
nociendo como industria que existe poca confianza en nues-
tros resultados y que debemos hacer algo al respecto. No ga-
namos nada minimizando el problema o diciendo que “no me
importa que la poblacién no me crea”.
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encuestador
No crea en 4 de mala gana
las encuestas
}
= Respondo
Resultados  tratando de
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diferentes i i' ':-_ L! | L‘} encuestador
| |
T - |
- VICIOSO .-
] i
\ —
- b
Publicacian | " Infarmacitn

de requltados o - il
L b mala calicdad - i

de mala calidad

< Resultados
TS | de mala calidad

Daniel Aguilar

Director en Tag Research, apasionado de la investigacién de mercados y del
futbol. Siempre curioso (no necesariamente conocedor) de temas sociales y
electorales. @RubenDanielAgui
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¢Por qué tu empresa debe investigar?

Aunque en los ultimos afnos el sector de la in-
vestigacion de mercados ha crecido a pasos
agigantados, se sigue observando un gran des-
conocimiento por parte de las micro, pequenas
y medianas empresas sobre los beneficios que

pueden obtener al realizar una investigacion;
sobre todo considerando que la mayoria de
ellas tiene la creencia que esta estrategia, mas
gue una inversion, es un gasto innecesario de-
bido a que no obtienen ningun bien tangible.

Las empresas por ende, no han entendido que laimportancia
de los estudios radica en que éstos son una valiosa fuente de
informacion acerca del mercado y de sus consumidores.

Como lo dijo Sergio Zyman en su libro El fin de la publicidad
como la conocemos, la investigacion de mercados es como con-
ducir un automovil. ;Qué pasaria si conducimos con los ojos
vendados? Seguramente nos estampariamos en el primer ar-
bol, muro o coche con el que nos atravesaramos. Sin embargo,
cuando conducimos con los ojos bien abiertos, tenemos mayor
certeza de que podremos llegar a nuestro destino a salvo.

En el sector empresarial pasa lo mismo, los empresarios lle-
van sus empresas como creen o saben que debe llevarse. Pero
cuando no investigan, es como si llevaran una venda en los
ojos porque no actuan conforme avanza el mercado, por lo
tanto, es mas dificil llegar a los objetivos que se tienen y/o es
mas facil caer en tragicos errores o tropiezos.

Es por esto que se presentan aqui las principales razones por las
cuales las empresas deben realizar investigacion de mercados:
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Las decisiones que se toman a ciegas, por instinto o

corazonada no son una fuente confiable para promo

ver el correcto desarrollo de la empresa. Por lo tanto,
es conveniente investigar cuando se desea desarrollar un
nuevo producto, colocar un nuevo establecimiento o
seleccionar la mezcla de servicios que tendran mayor
demanda potencial.

Cuando se conocen las motivaciones, los deseos y

las necesidades del nicho de mercado que se atien-
de, es mas probable que se puedan desarrollar estrategias
que permitan ayudar al fortalecimiento de la empresa, pues
con base en la informacién obtenida en los estudios, se pue-
de definir la ubicacién que seria mas rentable para abrir un
negocio, conocer las estrategias de comunicacion mas con-
venientes para hacerle llegar su mensaje y definir el precio
por el cual se podria obtener una mayor demanda del pro-
ducto y/o servicio.
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La evolucion del mercado esta obligando a las

empresas a buscar como destacar de sus competi—

dores ofreciendo productos y servicios con un va-
lor agregado. Por ello, es conveniente analizar las caracteris-
ticas que resultan primordiales para los consumidores y, a
partir de ello, desarrollar estrategias diferenciadoras.




En muchas ocasiones las empresas comenten el

error de investigar cuando el problema ya existe,
siendo que podrian hacerlo para prevenir que esos proble-
mas ocurran. Tal como podria observarse al estar ofreciendo
un servicio al cliente deficiente o al estar desarrollando pro-
ductos que no satisfacen las necesidades del consumidor.
También puede ocurrir que no se dan cuenta de las ventajas
que los consumidores estan destacando de sus productos y,
por lo tanto, no pueden comunicarlas y potenciarlas.

Por lo tanto, resulta determinante la investigacién para que
al detectar las fortalezas, oportunidades, debilidades y ame-
nazas, se puedan potenciar las fortalezas, aprovechar las
oportunidades, disminuir las debilidades y contraatacar las
amenazas.

Obtener informacién a partir de un estudio permi-
te saber hacia dénde va la empresa, pero sobre
todo, hacia donde va el mercado. Como bien es
sabido, el comportamiento de los consumidores ha ido
cambiando y en muchas ocasiones, los productos y servi-
cios que se ofrecen ya no cumplen con las expectativas de
los clientes. Por lo tanto, quien no se renueva, se extingue.

Una vez que se conoce el mercado y se desarro-

llan estrategias para acercarse a él, es necesario me-
dir si realmente el impacto generado fue el esperado. Por
ello, es importante investigar para medir si el volumen de
ventas es el planeado, si lo que se esta realizando en cuanto
a promocion y publicidad es efectivo o si se esta cumpliendo
con las expectativas del cliente.

La investigacion de mercados es un instrumento basico de
desarrollo en el drea del marketing, ya que proporciona infor-
macion que determina las estrategias a utilizar para llegar a
los consumidores y distribuidores, asi como hacer frente a los
competidores.

Cuando se dedica el tiempo necesario para realizar investiga-
ciones de mercado, se logran evitar errores costosos y minimi-
zar los riesgos financieros al momento de colocar un negocio.
Si las micro, pequefas y medianas empresas pueden darse la
oportunidad para entender a sus consumidores, es mas proba-
ble que logren comunicarse mejor e identificar nuevas oportu-
nidades que promuevan su consolidacién y desarrollo.
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Por Eduardo Villegas

Por favor..
iNo lo despertemos!

Hace apenas un mes, y por razones de trabajo, me tocé reco-
rrer la mitad del estado de Veracruz y me sorprendié la tasa de
desempleo manifiesta en cada uno de los grupos de enfoque
que realicé en el norte y centro de la entidad, desde Tuxpan
hasta Martinez de la Torre, pasando por la capital Xalapa. En-
tre 3 y 4 participantes de cada uno de los grupos que estaban
compuestos por 8 personas se declaraban abiertamente como
desempleados: cifra verdaderamente alarmante aun en una
muestra cualitativa que de validez y representatividad estadis-
tica no tiene nada, jlo sé!

El dato se vuelve mas relevante si comparto a los lectores de
este espacio que hace algunos afos, cuando por casualidad
me tocaba que a mis grupos asistiera una persona desemplea-
da, ésta dificilmente lo reconocia frente a otros, habia una es-
pecie de pudor o verglienza de presentase asi ante los demas
(como si dicha condicién no dependiera de factores macroeco-
némicos, aunque asi fuera, sino Unicamente de una incapaci-
dad personal para conservar el empleo o de la falta de talento
para obtenerlo).

En esta ocasion en Veracruz mi sentir fue totalmente diferente,
cada uno de los 3 o 4 integrantes de mis grupos en condicién
de desempleo necesitaban decirlo, necesitaban desahogarse y
manifestar ante el grupo su desesperacion, tristeza e impoten-
cia. Les resultaba necesario hacer catarsis y ante cada mencién
de su situacién ir liberando cierta presién y cierto coraje. Ya no
sélo era inutil preservar el anonimato de una “incémoda” po-
sicion de desempleado, sino muy por el contrario, se volvia in-
dispensable alzar la voz, imponer una queja social y dejar cons-
tancia de la rabia que se suele experimentar frente a la falta de
condiciones para la generacién de empleos y de salidas viables
para las familias.

También me resultoé preocupante, durante ese viaje, la cifra de
ninos que dejan de asistir parcial o totalmente a clases para
apoyar a los padres en ciertas labores agricolas (desde la pizca,

el desvare, la fumigacion y la cosecha, hasta el barbecho y la
preparacion de la tierra para el siguiente ciclo); asi me lo ma-
nifestaban las propias madres o jefes de familia con un argu-
mento muy claro e inobjetable: para ellos resultaba mejor me-
terle una pellizcadita al tiempo y a la energia de los hijos, que
dejarle un gran boquete a la economia familiar por contratar a
un jornalero de tiempo completo para apoyarles en sus labo-
res agricolas.

El Diario de Poza Rica, en su edicién del 5 de junio del 2014,
daba cuenta incluso de que muchos estudiantes de escuelas
privadas habian decidido suspender totalmente su matricula
escolar para aligerar la carga econémica a sus padres.

El trabajo infantil se contextualiza principalmente en las zonas
rurales. En México, del total de niflos ocupados laboralmente,
el 69.9% vive en dichas zonas mientras que los 3 de cada 10
ninos mexicanos restantes habita en las ciudades.

Y aunque durante los Ultimos tres anos la poblacién infantil
ocupada laboralmente logré disminuir en casi 6 mil menores,
todavia mas de 3 millones de nifas y nifos mexicanos realizan
alguna actividad econdmica, lo que representa una tasa de
ocupacion de 10.5 por cada 100 nifos, revelé el INEGI. Tam-
bién revelador resulta el dato de que aproximadamente el 47%
de dichos nifios no recibe retribucién econémica aun cuando
casi el 30% tiene jornadas de 35 y mas horas a la semana. Pero,
como ya habiamos sefalado, si recibieran una paga se estaria
haciendo ese gran boquete a la economia familiar: el 40.9% de
la poblacién infantil ocupada declaré hacerlo por necesidades
en sus hogares o para contribuir con el gasto de la casa.

Sumadas estas dos realidades que crecen exponencialmente
en todo nuestro pais (altas tasas de desempleo y desercion
escolar por poblacién infantil ocupada en faenas laborales),
junto con una sensacion de desesperanza, de falta de rumbo y
de cancelacion de un futuro prometedor, fueron los fantasmas
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que me acompanaron por las calles de Tuxpan cuando cami-
naba y reflexionaba acerca de esta triste realidad que atravesa-
mos como mexicanos.

Caminé y caminé absorto en mis propios pensamientos hasta
que fue anocheciendo y tuve que voltear hacia arriba en busca
de referentes para ubicarme respecto a la calle en que estabay
qué direccién me convendria tomar. Mientras caminaba y pen-
saba, una serie de sucesos fueron apareciendo velozmente en
mi cabeza y supe que un mensaje se estaba gestando:

a) Primero, se dibujaban en mi mente los rostros de los parti-
cipantes que con tristeza e impotencia reconocian publica y
enfaticamente su condicién de desempleados.

b) Después, recordaba las frases de los padres de familia que
demandaban tiempo y esfuerzo de sus hijos en la parcela, pese
a que ese hecho les obligara a ausentarse del aula de clases.

¢) En seqguida, leia un encabezado del periédico que mencio-
naba el incremento en las cifras de inseguridad y al lado la nota
del Diario de Poza Rica con los datos de la ocupacién laboral
infantil.

d) También recordé la letra de una cancién del poeta y ca
ta autor uruguayo Alfredo Zitarrosa que decia algo asi co
“Crece desde el pie la semana crece desde el pie, no hay revo
luciones tempranas crecen desde el pie”.

e) Y finalmente, mientras caminaba aparecio el letrero de la ca
lle en la que me encontraba, la Av. Jesus Reyes Heroles.

Ese ultimo hecho me llevé a recordar una frase célebre de este
politico, jurista e historiador mexicano que fue pronunciada
hace mas de 35 afios y que se liga perfectamente con todos los
puntos anteriores y con la letra de la cancién de Zitarrosa. En
resumidas cuentas, la frase de Reyes Heroles decia “No desper-
temos al México Bronco”, y con mayor precisién: “Pensemos
precavida y precautoriamente que el México bronco, violento,
mal llamado barbaro, no esta en el sepulcro, Unicamente duer-
me. No lo despertemos pues todos seriamos derrotados".

JORNADAS DE
un Investigador

Y es cierto, frente a un colectivo bronco, violento, barbaro y
con hambre no hay posibilidad de dialogar, de negociar y de
generar acuerdos. Es preciso que todos como sociedad en-
contremos a tiempo (y creo que aun lo estamos, pero en el
limite), las salidas hacia una sociedad mas justa, mas equitati-
va, menos monopdlica, mas ciudadanizada y educada y mejor
alimentada. jPor favor, hagamos conciencia y no dejemos que
ese México se despierte de su aletargamiento!




;Quieres tener mejores
productos en el mercado?

Tu opinion
cuenta

Tu opinién cuenta, porque influird en las
decisiones de las empresas y afectard

positivamente tu vida, asi como la de tu
familia, tus vecinos y la gente a tu alrededor,

Te invitamos a participar en las investigaciones

y encuestas de las empresas AMAI,

Ademds te aseguramos que manejaremos

tus datos y respuestas en absoluta

confidencialidad.

iGracias por participar y dar tu opinién

para construir un mejor mananal AMAI
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Usted y su empresa pueden confiar
en las firmas representadas
por este sello

Este sello de calidad
simboliza
profesionalismo,
honestidad y
confidencialidad,
cualidades que
distinguen a las
empresas que integran
la AMAI




