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EDITORIAL

sta edicion coincide con el primer cuarto de siglo de AMAILL En septiembre

de 1992, representantes de 12 companhias sumaron voluntades para crear esta
Asociacion, que ha tenido una trayectoria exitosa, considerada ejemplar por no
POCOs en el pais e internacionalmente.

-

—

En el espacio de estos 25 afios han coincidido en AMAI cuatro generaciones de
profesionales de la inteligencia e investigacion de mercados. Desde los precursores que
abrieron brecha en el sector coincidiendo con el llamado “milagro econdmico mexicano’; los
impulsores que multiplicaron e internacionalizaron la industria en el
marco de la globalizacion; los consolidadores que probaron el valor
estratégico de la actividad en un contexto de incertidumbre y crisis, y
finalmente la nueva generacion gque le toca evolucionar y revolucionar
al sector en respuesta a las complejas circunstancias actuales.

Todos estos grupos estan representados en esta edicion de nuestra
revista, que también llegara a su cuarto de siglo proximamente.
Tenemos asi una seleccion de la entrevista con el Dr. Edmundo
Berumen, expresidente de AMAI, guien comparte su trayectoria y
su vision experta de como se ha transformado la industria (conviene
consultar la entrevista completa en la edicion digital de la revista)

Por otro lado publicamos textos de Yanet Sanchez, Louissa Helena
Martinez y Andrés Muguira, quienes representan el pensamiento del
segmento joven emergente, que nuestra Asociacion ha propiciado
se relina dentro del grupo AMAI M30, es decir los profesionales de
nuestra comunidad menores de 30 afnos de edad. !

A medio camino generacional estaria Vicente Guerrero, cuyo perfil
profesional muestra como alguien saca buen partido al estar en distintos lados de la mesa en
esta actividad.

Complementa la edicion una colaboracion de Diznarda Sosa, asi como un conjunto de
datos sobre la movilidad en la cadtica Ciudad de México, que ofrece Factum, empresa gue
precisamente nacio un ano antes que AMAIL Finalmente, la ya tradicional columna de Eduardo
Villegas, quien muy jovencito fue de aquellos gue estuvieron en la primera junta oficial de la
Asociacion hace 25 anos.

iFeliz cumpleaiios AMAI!
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de mercados

{ Q Por | DIZNARDA SOSA

racias a la enorme disposicion de he-
Iramientas digitales, los nuevos mode-
l0s denegocio que emergen en esta
era delanformacion atraen a todo
tipo de consurmidores
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¢Quién no ha optado por tener 450 libros almace-
nados en su iPad en lugar de cargar un pesado li-
bro?, ;quién no se ha dejado seducir por las ofertas
de Uber en lugar de tomar el taxi de la calle?, en el
caso de la TV abierta vs Netflix, el tener acceso a
una base de contenido con miles de series es la op-
cion, o bien, dejar de cargar CD’s pues ahora existe
para todos -y no solo para los millennials- Spotify.

El dia a dia se transformo, y por esta razon, las
empresas deben ofrecer servicios practicos y eco-
némicos con informacion disponible a un toque de
pantalla.

Hoy en dia las empresas se han visto obliga-
das a redefinir sus modelos de negocio siendo la
digitalizacion la clave, algunas empresas todavia
no han asimilado lo que implica la transformacion
digital, tarde o temprano tendran que adaptarse
al cambio que traen las nuevas tecnologias. Aun-
que no todo sea miel sobre hojuelas, los beneficios
que trae consigo la adaptacion de nuevas tecno-
logfas también genera un impacto en la cantidad
de empleos disponibles, pues algunas actividades
que requerian cierto nivel de conocimiento o “x”
cantidad de personas para realizarlas ahora tien-
den a ser minimizadas o sustituidas, y, en un corto
periodo, llegaran a ser obsoletas e inevitablemente
tenderan a desaparecer.

En el caso de la investigacion de mercados he
sido testigo de la encrucijada en que se ve vuelto
el investigador al tener que seleccionar entre una
metodologia tradicional vs online. Para ser direc-
tos y claros, las metodologias online ya pueden
dejar de ser consideradas como la opcion de bajo
costo y alternativa a las tradicionales, porque real-
mente puede ofrecer resultados superiores a éstas.
La idea de que pueden, en algunos casos, superar
en calidad a la tradicional es muy provocativa, ya
que durante muchos afos fueron consideradas un
sustituto de baja calidad/precio para aquellos que
no podian -por la razén que sea- acceder a reali-
zar estudios de amplia capacidad. Si realizamos el
comparativo relacién costo-beneficio que se
menciona en los primeros parrafos, la can-
tidad de ventajas supera a los contras y el i
acceso digital como tendencia lo impulsa
adn mas.

Después de varios anos de realizar estu-
dios online he entendido que los resultados
pueden ser diferentes, que el enfoque es para un
publico mas definido, pero también, el nivel de

discusion es mucho mas profundo y directo; esto,
definitivamente nos da un margen de analisis mas
amplio que el que tenemos en los tradicionales
donde el famoso sesgo de cortesia te limitaba al
exploratorio, si, ya sé que diran que en el tradicio-
nal las profundizaciones marcan la diferencia, coin-
cido, aunque es un factor que esta determinado
por el profesionalismo y capacitacion de encuesta-
dor que las realiza, algo que no siempre se puede
controlar.

Recientemente comentaba con un cliente sobre
los resultados que nos arrojaba un estudio piloto
que hicimos con ambas metodologias (levantados
en segmentos y muestras idénticas, etc.), el deba-
te se centr6 en un tema: el nivel de franqueza en
las respuestas de los entrevistados; mientras en el
online era mas directos y duros, en el tradicional las
respuestas eran mas corteses. Al final el anonima-
to e independencia que te dan los medios digitales
da pie a tener mayor sinceridad en las respuestas
obtenidas.

Las herramientas digitales nos permiten en po-
cos clics sumergirnos en la data y realizar el analisis
a detalle en corto tiempo, que, en contraste, en el
caso tradicional nos llevaria mas dias completar los
procesos (captura, proceso, etc.) hasta tener un
resultado final.

Por otro lado, las metodologias tradicionales
van a tener ventajas en ciertos escenarios sobre
el online porque hay estudios que no pueden ser
digitalizados, por ejemplo, las pruebas de produc-
to u otras técnicas; finalmente, las herramientas

digitales son las hijas adolescentes del papa

tradicional.

Para concluir, las herramientas digitales

pueden jugar un papel decisivo en la ba-

talla por sobresalir ante tu competencia y

pueden hacerte ganar o perder, jla diferen-

cia? es la forma en que las usan; nada es 100 %

digital porque siempre estara el humano “tradicio-
nal” detras de ellas. &

DIZNARDA SOSA

Estudio la licencia-
tura de Quimica
Farmacéutica, ha
adquirido experien-
cia en lainvestiga-
cion de mercados
enlasareasdelTy
pharma. Puma de
corazon y lectora
avida, actualmente
es Project Manage-
ment en Pearson.
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LA LINGUISTICA
define al lenguaje
como un sistema
de signos cuya
funcion especifica
es la comunicacion
y la creacion de
una metodologia
de las unidades
transmisoras de
informacion.

Cuando escuchamos la palabra lingiiistica por lo
general la gente imagina que es una ciencia dedi-
cada a las faltas de ortografia o a la acumulacion
de conocimiento sobre otros idiomas, imagina-
mos al lingliista como un sujeto rodeado de li-
bros, leyendo lenguas muertas, etc. La realidad
es que la mayoria de los lingliistas en nuestro pais
se dedican a un analisis descriptivo y no prescrip-
tivo, es decir, describen los usos del lenguaje y no
tratan los temas ortograficos o “del buen hablar”
(aunque por lo general son los trabajos que con-
seguimos).

Cada dia nos enfrentamos al desconocimiento
de nuestra area de trabajo, por lo que he decidido
escribir sobre el tema para que tenga dentro del
marketing el reconocimiento que merece.

n /lingwos | @lingwos

¢QUE ES LA LINGUISTICA?

La lingiiistica es la ciencia que se encarga de los
estudios en torno al lenguaje. Segun la pagina
oficial de la Escuela Nacional de Antropologia e
Historia (ENAH), el lenguaje humano es una en-
tidad compleja integrada por aspectos de distinta
naturaleza, fisicos, psicologicos y sociales, la cual
ha sido objeto de multiples disciplinas a lo largo
de la historia.

La linglistica define al lenguaje como un siste-
ma de signos cuya funcién especifica es la comu-
nicacion y la creacion de una metodologia de las
unidades transmisoras de informacion. Que por
rebuscado que suene refiere a la complejidad del
lenguaje humano, cada dia utilizamos cédigos y
combinaciones para la creacion de mensajes, lo ha-
cemos tan naturalmente que no nos damos cuen-
ta de la complejidad que existe en nuestro hablar,
hasta que nos encontramos con otro sistema, por
ejemplo; un mexicano en China que desconoce los
signos del lenguaje, la escritura, los sonidos, la ges-
tualidad las formas de tratamiento, etc.

¢POR QUE LINGUISTICA PARA ESTUDIAR UN
FENOMENO SOCIAL?

Por lo anterior, actualmente, la lingiistica consti-
tuye una herramienta indispensable del quehacer
antropologico o etnografico. El lenguaje se en-
cuentra intrinsecamente ligado a la cultura, es si-
multaneamente medio y objeto de estudio de las
ciencias sociales.

Y aligual que otros cientificos sociales trabajamos
directamente con la cultura, hacemos campo, en es-
critorio o con observacion participante, nos sumer-
gimos lo mas posible en nuestro objeto de estudio
y Nos arriesgamos a preguntar cosas que parecen
tontas o inocentes al ojo de nuestro hablante.

LA LINGUISTICA Y SUS RELACIONES CON
OTRAS CIENCIAS
El lenguaje es una herramienta vital para los seres
humanos, se encuentra presente en una infinidad
de aspectos cotidianos y por ello, esta ciencia se
cruza obligatoriamente con otras disciplinas. Por
lo cual encontraremos aplicacion de la lingistica
desde la filosofia, pasando por las neurociencias,
hasta en el campo del marketing.

Una gran cantidad de las ideas se transmiten por
medio del lenguaje, ya sea verbal (con voz), visual,

/
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con imagenes, gestos o por medio de algln otro
sentido como el tacto. Por ello la lingiiistica tiene
sus herramientas de analisis para cada uno de los

Casos.

Cabe destacar que esta ciencia es una de las hijas
favoritas de la semio6tica o semiologia, podria de-
cirse que los lingliistas somos semi6logos especia-
lizados en lenguaje. Entendamos a la cultura como
un sistema de signos rodeado de sus reglas, y sig-
nificaciones de las cuales se encarga la semiotica y
al lenguaje como una de las manifestaciones de la

cultura con sus particularidades.

©

El lenguaje es una herramienta vital

para los seres humanos, se encuentra
presente en una infinidad de aspectos

cotidianos y por ello, esta ciencia se cruza
obligatoriamente con otras disciplinas.
Por lo cual encontraremos aplicacion de la
lingiiistica desde la filosofia, pasando por
las neurociencias, hasta en el campo del
marketing.

NO ES LO MISMO QUE COMUNICACION

En mi experiencia en marketing me he encontrado
constantemente con que los clientes confunden
lingliistica con comunicacion y aunque son cien-
cias hermanas no son lo mismo, cada una tiene su
forma de abordar un tema.

A diferencia del lenguaje que es un sistema de
signos, la comunicacion es la accién o efecto de
comunicarse; es decir, el acto a través del cual una
persona establece con otra un intercambio de in-
formacion.

La principal diferencia que existe entre ambas
ciencias es el hecho de que la comunicacion es el
proceso mediante el cual se intercambia informa-
cion y el lenguaje es el sistema de signos que se
emplea en los actos comunicativos. En realidad,
tanto en el quehacer lingiistico estan presentes las
ciencias de la comunicacion como en la comunica-
cion esta presente la lingiistica.

LA LINGUISTICA Y LOS ESTUDIOS DE MERCADO
En este campo de trabajo he escuchado en infini-
tas ocasiones la palabra lenguaje o lingiiistica y me
ha resultado sumamente interesantes frases como
“hablarle al cliente en su idioma” ;como reconocen
que es un idioma diferente? ;como saben cual es
el idioma del cliente? ;como saben de qué mane-
ra deben hablarle? siempre me he preguntado si
se hace un estudio profundo de la estructura del
lenguaje para la creacion de mensajes, pues exis-
ten idiomas, variantes, dialectos, ideolectos, jerga,
etc., que juegan un papel importante al momento
de crear un mensaje y se comportan de maneras
distintas.

No se necesita estudiar lingliistica para hacer
estudios del lenguaje sin embargo la ling(iistica for-
mal tiene ramas claras como la fonética, fonologia,
morfologia, sintaxis, semantica y pragmatica las
cuales son las herramientas basicas para el analisis
de mensajes, algunas de ellas con una exactitud y
complejidad matematica. De lo contrario se corre
el riesgo de llamar lingiiistica a una simple especu-
lacion sin fundamentos.

LOS LINGUISTAS NO SABEN TODO

DEL LENGUAJE

Algunas veces los clientes piensan que cualquier
lingtiistica es apto para la creacion de un mensa-
je, para la realizacion de una entrevista, para un
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LOUISSA HELENA
MARTINEZ VIZUET

Directora del area
de semidtica y
lingtiistica en con-
sultoria Semiosfera.
Odio la ortogra-

fia, amo las palabras
nuevas, los gatos y
leer las definiciones
de los dicciona-

rios (algunas son
verdaderamente
divertidas). Mi
vocacion siempre
ha sido platicar y
escuchar asi que
creo que estoy en

el trabajo correc-
to. Atn no logro
descifrar el lenguaje
alienigena, pero lo
sigo intentando.

Es importante
también tomar

en cuenta que las
personas no solo
cambian su forma
de leer, escribir y
hablar sino también
sus codigos varian
en tiempo, geogra-
fia, grupo, edad y
situacion; analizar-
los, interpretarlos

y reproducirlos es
uno de los objetivos
de un lingiiista de la
persuasion.

A grandes razgos
nosotros los lin-
giiistas conocemos
al ser humano y

su cultura a través
del lenguaje (entre
otras cosas).

D
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analisis discursivo o para corregir ortografia. Los
lingtiistas no sabemos absolutamente todo sobre
el lenguaje, pongamos de ejemplo a los doctores;
no vas a un oculista si te duele es estbmago. Con
los lingiistas pasa lo mismo, existen mltiples es-
pecialidades, la mayoria informales. No se obtiene
un titulo de sintaxis en la universidad, sin embargo,
existen lingliistas sintaxistas que han hecho de la
sintaxis su campo de estudio.

En el ambito del marketing se pueden utilizar
varios tipos de estudios de lenguaje, aqui algunos
de ellos: sociolingiiistica, etnolingiistica, la lingiis-
tica computacional, fonética, etc. Por ejemplo;
ahora que esta muy de moda la ciencias de datos
he conocido varios companeros dedicados a la in-
genierfa lingiiistica, los cuales llegan a hacer mara-
villas en la recogida de datos (corpus), analisis de
sentimientos y creacion de insights sobre el tema.
Algunos otros como los lexicdlogos que original-
mente se dedicaban a la creacion de diccionarios,
pueden generar nombres de forma profesional, o
con ayuda de la entrevista etnografica, crean de-
finiciones de productos desde la vision del cliente.
Otros nos formamos en varios campos de estudios
pues las peticiones de los clientes son diversas y lo
destacamos mayormente es un modelo de analisis,
por ejemplo, el modelo de la lingiiistica cognitiva
para permear todos los productos que realizamos.

UN EJEMPLO DE LINGUISTICA APLICADA

En mi opinion profesional una de las ramas del
marketing para la cual es menester tener conoci-
mientos del lenguaje es la nominologia de marke-
ting o naming (como se conoce en esta area) es
un campo rico para poner la lingiistica y aumen-
tar el impacto del target. Tanto en nombre como
en eslogan he tenido la oportunidad de poner en
practica de forma integral las diferentes ramas lin-
gliisticas desde la fonética que trata las posiciones
bucales para la fonacion, pasando por la morfosin-
taxis (contenido semantico en unidades minimas y
combinatoria interna) para terminar con psicolin-
gliistica o lingiiistica cognitiva o segtin lo amerite
cada caso existen otras ramas como la sociolin-
gliistica o fonologia, semantica, pragmatica, etc.
todas estas metodologias empleadas de manera
simultanea con un mismo objetivo, complacer al
cliente y lograr la persuasion del target sin perder
la esencia del objeto.
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Un amigo antrop6logo me decia que tomas
cualquier ciencia, le aumentas la palabra lingistica
y Creas una nueva rama, suena gracioso, pero en
realidad existen tantas sub diviciones de ésta dis-
ciplina como en medicina, matematicas o filosofia.
Es una ciencia plena con multiples posibilidades de
enriquecer al marketing las cuales en nuestro pafs
han sido poco exploradas.

EL FUTURO
Espero para los afos que vienen que la lingistica
sea tratada como lo que es: una ciencia en todos
los aspectos, con sus exactitudes y excepciones
y de esa manera gane el lugar que merece en los
estudios de consumo, pues tiene tanto que apor-
tar a este medio como a la rama médica o de la
educacion.

Agradezco a Lingwo por dejarme robar sus me-
mes de alto valor explicativo. =
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QuestionPro

Los millennialsy el
consumo de bebidas
alcoholicas

Estudio de caso a través de un panel online

Por = ANDRES MUGUIRA

on el crecimiento acelerado del Internet v el acceso a
millones de personas alrededor del mundo, la Industria
del Market Research ha visto resurglr una nueva
metodologla cuantitativa llamada Paneles Online

Los paneles en linea brindan a los investiga-
dores u otros individuos la oportunidad de co-
nectar de forma rapida con audiencias de dife-
rentes industrias, profesiones o intereses que
estan listas para participar en cualquier estudio

i (% de investigacion.
g Muchas empresas han utilizado los paneles en

linea como la base para lanzar nuevos productos,
entender a sus consumidores o la industria en la
que se encuentran.

iQUE ES UN PANEL ONLINE?
Es una comunidad pre-reclutada de individuos
que comparten ciertas caracteristicas en comun,
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quienes han acordado previamente participar en
estudios a cambio de una recompensa, o simple-
mente para compartir opiniones honestas sobre
alglin producto o servicio.

Beneficios de usar paneles en linea:
Rapidez: Los datos pueden ser recogidos en muy
poco tiempo (de 24- 48 hrs).

Costo: Suelen ser mas rentables que otras meto-
dologias (de 40-50% menos).

Calidad: La calidad de los datos es igual de buena
o incluso mejor que otras metodologias, por el

hecho de que podemos ver resultados en tiempo
real y omitir respuestas incompletas.

Alcance: Capacidad de dirigirse a encuestados que
son dificiles de alcanzar, por ejemplo, especialistas
o profesionales de alto rango que estan muy ocu-
pados. Los paneles en linea son una opcion perfec-
ta para acceder a este tipo de audiencias.

Existen diversos canales para reclutar panelistas:
 Canales de marketing de empresas afiliadas.
Estas compaiiias utilizan campafas de co-
rreo electronico para invitar a sus usuarios o
clientes a que se unan a un panel.

A
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é¢Déndebeben?
50% de los millennials mayores de edad, en el rango de 27 - 33 afios,
consumen bebidad alcohdlicas en restaurantes. En contraste, solamente
el 8% de este grupo lo hace en casa.

50%

Restaurantes

Ny
8%

26%

Clubes/Bares

/

97%

Sicompran

Gasto por botella:

$800 - $1000

50%

BN 36%

$600 - $800

18
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« Publicidad en linea a sitios web de alto trafi-
co en los cuales se utilizan anuncios.

« Lista de la industria en la cual se invitan a
profesionales altamente calificados para
que se unan al proyecto de investigacion.

« Redes sociales. Este es uno de los métodos
mas utilizados para reclutar panelistas.

» Anuncios publicitarios

» Asociacion con empresas de medios de
comunicacion que invitan a usuarios a in-
tegrarse a este tipo de paneles online.

COMO LOS MILLENNIALS INFLUYEN

EN LA INDUSTRIA DEL ALCOHOL

Este caso de estudio los datos se dividieron de-
pendiendo del rango de edad de los participan-
tes, escogimos a millennials que estan en el ran-
go de edad entre los 27 y 33 afos.

QuestionPro realiz6 esta encuesta para enten-
der las preferencias en bebidas alcohdlicas de los
millennials. La encuesta fue distribuida a mas de
500 personas quienes contestaron acerca de sus
elecciones al beber, los datos recabados (o reco-
lectados) nos ayudaron a establecer una corre-
lacion entre las preferencias de consumos y sus
habitos relacionados a la ingesta de bebidas al-
cohdlicas ademas de poder observar como esto
influye en el mercado y economia.

Como primer punto tenemos que el 50% de
los millennial en el rango de los 27 a 33 afios de
edad consumen bebidas alcohélicas en restau-
rantes, en contraste, solamente el 8% lo hace
en casa. Mientras que el 26% prefiere hacerlo en
bares o clubes.

A los jovenes les encantan compartir expe-
riencias, y por lo regular lo hacen en lugares
donde se consumen bebidas alcohdlicas, esto
sin duda influye a que ellos consuman este tipo
de bebidas.

El 74% de los millennials mayores de edad or-
denan bebidas alcohdlicas cuando cenan fuera.
Tomemos en cuenta que este grupo generacio-
nal entran en el pico de sus carreras profesiona-
les alrededor de los 27 afios, esto aumenta su
capacidad adquisitiva en articulos como son las
bebidas alcohdlicas.

A pesar de contar con el poder adquisitivo, el
46% de los millennials mayores de edad escogen
para beber establecimientos con bebidas espe-
ciales y precios asequibles. Dentro de esta ten-
dencia, 54% de los millennials mayores de edad
indicaron que preferirian visitar un restaurante
que les permitiera llevar su propia bebida al ce-
nar fuera.

Al realizar este estudio, pudimos deducir que
mas del 48% de los millennials profesionales si-
guen tendencias al escoger establecimientos
para beber, considerando si el lugar cuenta con
bartenders, la presentacion de sus bebidas y la
existencia de cocteles exclusivos o “de la casa”.
Sin duda, este tipo de experiencias son del agra-

~

Cenandofuera

Al visitar restaurantes, 74% de los millennials
mayores de edad ordenan bebidas
alcohélicas cuando cenan fuera.
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26%

Ocacionalmente

74%
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Preferencias enbebidas

Alrededor del 27% de los millennials mayores
de edad escogen tomar cerveza al cenar
fuera, 26% vino y 24% otros licores (whisky,
vodka, ron, etc.)

WY E

27% 26% 24%

Cerveza Vino Licores
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do de los jovenes de esta generacion pues son
ampliamente compartidas a través de imagenes
o videos en sus redes sociales.

También encontramos que alrededor del 27%
de los millennials mayores de edad escogen
tomar cerveza al cenar fuera, 26% vino y 24%
otros licores (whisky, vodka, ron, etc.).

COMPORTAMIENTO DE COMPRA

Dentro de los datos de comportamiento de compra
encontramos que el 97% de los millennials mayores
de edad compraran una botella de la bebida de su
eleccion al visitar un establecimiento para beber.

Alrededor del 50% dijo que gastaria entre
$800y $1000 pesos mexicanos en una botella al
cenar fuera.

Como mencionamos anteriormente, este gru-
po de estudio esta mas establecido profesional-
mente, por lo que sus preferencias de consumo
estan cambiando entre beber cervezas y com-
prar botellas.

El poder econébmico adquisitivo de los mi-
llennials también lo podemos ver al descubrir
cuanto estan gastando en una botella al cenar
en restaurantes, alrededor del 50% esta dis-
puesto a gastar una cantidad considerable al
ir a cenar fuera.

EN RESUMEN

Laindustria de bebidas alcohdlicas esta crecien-
do exponencialmente tanto en volumen como
en valor. Al mismo tiempo que los millennials
se hacen mayores, desafian constantemente la
forma en que esta industria realiza mercado-
tecnia a su generacion, de ahf la importancia
de llevar a cabo la investigacion de mercados y
utilizar nuevas herramientas que nos ayuden a
obtener los insights que necesitamos.

Al ponerle atencion a los habitos de los con-
sumidores, como el ejemplo aqui abordado
de los habitos de beber de los millennials, las
companias encontraran las areas de oportuni-
dad que mas le convengan para hacer crecer su
negocio, en este caso las marcas de bebidas al-
cohdlicas y establecimientos para beber tienen
una oportunidad rentable.

Este ha sido un pequefio ejemplo del tipo de
informacion que se puede obtener al realizar
un estudio de investigacion de mercados por
medio de un panel en linea. Cabe recalcar que
s6lo hemos utilizado algunos hallazgos, lo que
indica que si quieres realizar una investigacion
por medio de paneles online puedes obtener
muchos mas datos de utilidad, generar infor-
mes desde diferentes angulos, y realizar accio-
nes certeras dependiendo de tus necesidades
de negocio. &
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ANDRES MUGUIRA

Creativo, empren-
dedor y con una
increible mezcla

de energia, ingenio
y mas de 10 afos
de experiencia en
ventas, marketing
y estrategias de
negocios. Andrés
actualmente condu-
ce las iniciativas de
la empresa global
QuestionPro, para
convertirlaen la
plataforma lider en
Software para la ge-
neracion de Insights
de toda América

Latina.
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EDMUNDO BERUMEN

Pasion por la estadistica

Por | RAUL RODRIGUEZ COTA
™ _‘ dmundo Berumen es un hom-
bre que come, bebe y respira

la investigacion de mercados.

_' En su amplisima carrera, ha
tenido oportunidad de ejercer
| su destreza y su ingenio para

— llegar al grado de medir lo que

algunos pensaban que eran conceptos inmedibles,

como el de la corrupcion. iSigue leyendo y conoce
un poco de su historia!

éPLATiCANOS UN POCO DE SU TRAYECTORIA?

Inicié en el verano de 1972, fui tomar un curso
intensivo de ocho semanas sobre encuestas que
ofrecian en la Universidad de Michigan. Al con-
cluir el curso, me ofrecieron una oferta de trabajo
de medio tiempo en el Instituto de Investigacio-
nes Sociales de la Universidad donde realice el di-
plomado. Con el sueldo que ganaba, pude inscri-
birme en una maestria en estadistica, ya que era
el tema que me interesaba, pero mi profesion es
matematico.

PERO SE QUEDO ALLA MAS TIEMPO.

Mi idea era irme sin mi familia ocho semanas y
después regresar a México, pero me ofrecieron
trabajo y hacer una Maestria en Estadistica. Esto
cambio la vida de mi esposa y mis dos hijas porque
dejaron todo para irse conmigo e iniciar una vida
nueva en otro pais.

éREALIZO ALGUNOS OTROS ESTUDIOS?

Terminé la maestria y empecé el doctorado en
estadistica. El primer afio del doctorado me llegd
otra oferta de trabajo de México para estar en la
Direccion General de Estadistica y dirigir el Depar-
tamento de Muestreo. Mi familia y yo decidimos
regresarnos e inicié trabajando en el disefio de
muestras para el levantamiento de la encuesta
continua sobre ocupacion.
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gCOMO ERAN LAS ENCUESTAS EN AQUEL ENTONCES?
La logistica de campo en los 70’s eran entrevis-
tas personalizadas, muestras de areas en donde el
personal salia hacer las entrevistas a la calle, no
como ahora que se efecttian por medio del inter-
net o el teléfono.

Trabajé 3 afios en México, pero regresé a Mi-
chigan a trabajar medio tiempo y que terminar el
doctorado. Estuve otros dos afios. Después, volvi
a México y me entrevisté con el Doctor Enrique
Melrose para trabajar en la Secretaria de Comu-
nicacion y Transportes, que recién habia inaugu-
rado un centro de estadistica y computacion elec-
tronica. Aqui, tenian una serie de problemas para
establecer cuotas en las carreteras de peaje y eso
se solucionaria disefiando un modelo especifico
que lo solucionara.

¢CUAL ES LA PRINCIPAL CONTRIBUCION QUE

HA HECHO CON SU ESTUDIO DE MERCADOS

PARA LA POBLACION?

En 1983, me llama Pedro Aspe, de la Secretaria
de Programacion y Presupuesto, donde depen-
dia la Direccion General de Estadistica. Querian
disefar la encuesta de ingresos y gastos, acepto
entrar al proyecto, pero con la condicion de tener
un ayudante para que, entre los dos, realicemos
el disefio. Aceptan el trato e invito a Roy Campos
quien lo tuve como alumno en dos maestrias de
estadistica y demografia. El acepta a colaborar
en la creacion del disefio de ingresos y gastos,
que actualmente sigue sin ninguna modificacién
y que espero que se actualice en estos afos.

¢COMO ES ESTA ENCUESTA?

Se realiza aproximadamente cada cinco afos,
ya que no son variables dindmicas y su costo es
alto por la logistica de campo. Por ejemplo, las
viviendas que son seleccionadas como mues-
tra es necesario estar en contacto con ellas 10
dias. Tristemente, ahora se implementan cada 2
afos. En los 90’s tenian un costo de 450 dolares
cada una.

¢(DESPUES EN QUE PROYECTO SE INVOLUCRA?

Pedro Aspe me invita abrir la Direccion Regional
de Guadalajara, que me tomoé un afio armarla y
dejarla establecida y funcional, con personal capa-
citado para las distintas areas; y, sobre todo, que
se coordinaran con el nuevo modelo establecido

©

SI UNA PERSONA
QUISIERA
DEDICARSE A LO
QUE TU HACES,
¢QUE CONSEJO LE
DARIA?

Que tuviera una
carrera afin a

una curricula
donde tuviera
varios cursos de
estadistica, que no
necesariamente
es una carrera de
estadistica. Por
ejemplo, hoy, en
sociologia tienen
muchos cursos de
estadistica, disefios
de encuesta

y disefos de
muestras.

En sociologia,

psicologia y
antropologia
se esta usando
la estadistica.
Por eso, seria
recomendable

que estudien un
curso de disefio

de encuesta,
muestreo, captura
y validacion para
que siempre
convenzan a sus
clientes de que hay
que hacer todo

eso para obtener
resultados solidos
y defendibles ante
cualquier forma.
Otra cosa, y creo
que es lo mas
importante, es que
no se frustren. Esta
es una profesion
dificil.

y con las otras 10 que ya estaban operando antes
de Guadalajara. Roy Campos se queda encargado
de las encuestas que levantaba el INEGI.

Otro proyecto interesante es el que hice en
1985 cuando disefié el censo de 1990 y me nom-
bran Director de Censos Nacionales. Aqui, estaba
a cargo de la Direccion del Censo Poblacién y Vi-
vienda, en la direccién de los estados econémicos
y Censos agropecuarios.

éCOMO LLEGA A LA NACIONES UNIDAS?

Me invitan a una entrevista a New York, a la ofi-
cina de las Naciones Unidas. Voy y resulta que es
en la Direccion General de Estadistica donde me
ofrecen incorporarme al area de encuestas para
dirigir el programa de apoyo a los paises en el di-
sefio de sus encuestas nacionales. Iba a ser uno
de cuatro asesores técnicos regionales y a mi me
tocaria la zona de América Central, Sudamérica,
Caribe, asi como todas las ex colonias espariolas
y portuguesas de Africa. Pero les dije que en ese
momento no podia, porque estaba con el proceso
de desconcentracion del INEGI. Ellos me dicen que
me esperan, que no tienen prisa.

Un mes después, les doy el si a las Naciones Uni-
das en Nueva York, y dos meses mas tarde ya es-
taba viviendo en un departamento en Manhattan.
Siete meses al afio estaba en la sede, y el resto del
tiempo en cualquier otra parte del mundo dando
asistencia técnica en el disefio de encuestas na-
cionales en diferentes paises.

{COMO FUE QUE DECIDIO PONER SU EMPRESA?

Después de cinco afios, con los ahorros de mi
trabajo, regresé a México a emprender mi propia
empresa de investigacion de mercados Berumen
Asociados, en donde la especialidad es hacer es-
tadisticas y encuestas. Después de 25 afios de es-
fuerzo logramos tener tres direcciones regionales
en Guadalajara, Monterrey y la matriz que esta en
México. Ademas, contamos con una plantilla de
70 profesionales en las tres direcciones regiona-
les. Cada una se maneja de manera independien-
te. Es decir, que genera, ejecuta y entrega sus
proyectos, pero todos apegados a los disefios que
aqui se han hecho. Es como una franquicia sin ser

franquicia. &
-
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Entrevista completa
en la revista digital:
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Dicotomiasdela
consultoria politica

5 aspectos que enmarcaran el futuro del sector

Por | YANET G. SANCHEZ MONROY

| nelmarcodel 5 aniversario dela Asociacion
_‘ Mexicana de Agenclas de Inteligencia de Mercado

v Opinion AC (AMAID, resulta oportuno reflexionar
Jd | acerca de los retos que los miembros de la asociacion
enfrentan en aspectos como la recoleccion v analisis de datos; el
desarrollo de herramientas de marketing y el diseno de estrateglas
para un futuro cambiante y marcado por la conectividad.




En afios recientes, la AMAI sustituy6 en su nom-
bre el término “Investigacion”, por el concepto
de “Inteligencia”, un cambio necesario en el con-
texto en el que los miembros de la asociacion y
sus clientes se desenvuelven actualmente. Con el
cambio de siglo, muchas agencias se dieron cuen-
ta que debian ir mas alla de la mera obtencion y el
procesamiento de datos, y comenzaron a disefar
verdaderos sistemas de inteligencia que les per-
mitieran conocer al mercado y los publicos, y que
facilitaran a sus clientes la toma de decisiones.

A pesar de que asesores y especialistas han te-
nido una participacién importante en el analisis
de datos, la ejecucion de estrategias y la toma
de decisiones, actualmente el proceso se ve de
manera mas integrada.

/
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Es en esta etapa en la que las encuestas de
opinion a votantes, se observan como uno de los
ingredientes de un servicio mas complejo y espe-
cializado, la consultoria politica.

La consultoria politica es la herramienta que
emplean grupos de expertos en areas como las
ciencias sociales, la comunicacion y la estadistica
para definir el mensaje del candidato, seleccionar
los canales y ejecutar las estrategias en campana
electoral o de gobierno.

Si bien el término “consultor politico” fue acu-
fado en los afos 50 por el empresario Joseph
Napolitan, en Latinoamérica este sector se en-
frenta al perfeccionamiento por el que atravie-
san las democracias en la region y se encuentra
en desarrollo. Ademas, el avance tecnolégico y la
emergencia de las campafas digitales, impulsan
su transformacion.

Entonces ;qué es lo que sucedera con la con-
sultoria politica en los proximos afios? ;Como
resolver las disyuntivas que hoy enfrenta la pro-
fesionalizacion de los consultores y agencias de
consultoria?

1. MARKETING POLITICO

VERSUS COMUNICACION POLITICA

Hablamos de modelos estratégicos basados
principalmente en datos y modelos estratégicos
relacionales-emotivos.

La comunicacion es la categoria que se ocupa
de la sociabilidad. Es el proceso por el que circu-
la la informacion de la organizacién de adentro
hacia afuera y viceversa, encontrando con la re-
troalimentacion, canales de vinculacion con ciu-
dadanos, partidos, medios, competidores y otros
grupos.

&

La consultoria politica es la herramienta
que emplean grupos de expertos en areas

como las ciencias sociales, la comunicacion
y la estadistica para definir el mensaje

del candidato, seleccionar los canales

y ejecutar las estrategias en campana
electoral o de gobierno.
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Las relaciones publicas, como procesos comu-
nicativos, buscan establecer relaciones de bene-
ficio mutuo entre las organizaciones y sus publi-
cos. Estos procesos se diferencian del marketing
porque su objetivo no es directamente comer-
cial, sino que busca crear un entorno favorable
para estrechar vinculos que perduren.

Una de las diferencias mas importantes entre
la mercadotecnia y la comunicacioén es el impac-
to en el imaginario social. Mientras el marketing
esta generalmente asociado con la propagacion
de una idea, servicio, producto o candidato,
para el alcance de metas (nimero de ventas,
numero de clientes, numero de votos, etcé-
tera) obedeciendo a las exigencias de ciertos
publicos; la comunicacion se percibe como un
proceso complejo enfocado en el entendimien-
to y en estrechar las relaciones. No obstante,
estos vinculos son utilizados como respaldo a
las estrategias de marketing de grupos politicos
y empresas, y su objetivo es mantener vigente
dicha relacion.

El desgaste actual de la clase politica se debe,
entre otras cuestiones, a que las campanas po-
liticas generan un ambiente limitado para esta-
blecer relaciones entre los candidatos y la gente.
Los ciudadanos se ven inmersos en atenciones y
propuestas que parecen tener sélo fines electo-
rales, pero en general se sienten excluidos de la
toma de decisiones de sus gobiernos.

En adelante, seran mucho mas importantes
e impactantes las relaciones duraderas con los
votantes. El marketing politico sera parte de las
campanfas con temporalidad establecida, pero la
comunicacion politica puede ser la herramienta
clave de la consultoria, que establecera un vin-
culo emotivo y duradero entre los actores poli-
ticos y los ciudadanos, como ya ha comenzado
a hacerlo.

2. COMUNICACION INTERNA Y AL EXTERIOR
La comunicacion también es clave en la circula-
cion de informacién de cualquier organizacion, al
interior y hacia el exterior.

Cuando se trabaja en proyectos temporales
como una campana electoral, se requiere poner
especial atencion a equipo de campafia y evaluar
al ritmo acelerado de la contienda, su capacita-

;n/\
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Las estrategias de campafa no deben
dividirse en online y offline, ni ahora

ni a futuro. La campana electoral o la
campana de gobierno, es integral, y las
acciones propagandisticas y relacionales
deben disefarse en una misma direccion
y con posibilidad de adaptarse a
multiples plataformas.

cion, la interaccion entre las areas, el compro-
miso con el objetivo de campafia y mantener la
motivacion.

Si bien la comunicacion hacia el exterior es la
labor primordial del consultor politico, es un he-
cho que esta es resultado de la comunicacién y el
trabajo al interior del equipo de campafa, por lo
que en campanfas futuras sera un elemento fun-
damental a considerar.

Este aspecto comienza a verse apoyado por
las nuevas tecnologias, el trabajo a distancia, la
nube y aplicaciones de control que facilitaran la
retroalimentacion inmediata, sin embargo, en el
futuro seguiremos trabajando con personas y no
se debe descuidar la importancia de mantener
las relaciones humanas saludables.

3. CAMPANA ONLINE Y OFFLINE

Las estrategias de campafa no deben dividirse
en onliney offline, ni ahora ni a futuro. La cam-
pafa electoral o la campafa de gobierno, es
integral, y las acciones propagandisticas y rela-
cionales deben disefiarse en una misma direc-
cion y con posibilidad de adaptarse a multiples
plataformas.

Los consumidores de la informacion seran
cada vez mas activos y seguiran redisenan-
do y apropiandose de las campafas (a favor
y en contra de los contendientes), por lo que
el canal en el que se difunda pasara a segundo
término. Debemos estar preparados para que
nuestra informacion sea replicada, reconstrui-
da y desmenuzada cientos de veces y en dis-
tintas plataformas; asimismo, explotar dichas
posibilidades.

4. GUERRA SUCIA VERSUS

REGULACION DE INTERNET

Internet atraviesa por un proceso de cuestiona-
mientos relacionados con la ética, la seguridad
y la privacidad, por lo que gobiernos de todo el
mundo empiezan a regular los contenidos, crear
policias cibernéticas y establecer lineamientos
para la vigilancia de la red.

Supuestas noticias que no estan basadas en
la realidad, son usadas para reforzar prejuicios e
impactan la esfera politica (Oxford denominé a
esto la postverdad).

La regulacion electoral mexicana, alin no ha fi-
jado limites precisos sobre el manejo de internet
en las campanas, especialmente debido a la difi-
cultad de sancionar a usuarios que hacen uso de
su libertad e incluso del anonimato para informar
y desinformar a otros.

La guerra sucia hasta el momento encontr6 en
internet y las redes sociales su principal nicho, no
s6lo a través de spots de desprestigio, sino dis-
frazada de hechos noticiosos.

Los consultores politicos, deberan estar cada
vez mas preparados con estrategias de conten-
cidn para estos sucesos.

@ istock
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5. BIG DATA Y MICRODATA

Giovani Sartori expresaba “pensar, antes de con-
tar” como una respuesta al enfoque positivista
dominador de las ciencias sociales en las Ultimas
décadas.

Con base en la penetracion y nivel de cam-
pafia (local, estatal o nacional), sera posible re-
currir a la microsegmentacion en campanas de
aire, cada vez con mayor precision y velocidad,
ya que la penetracion de internet seguira cre-
ciendo y las generaciones que nacieron o crecie-
ron con la tecnologia, haran cada vez mas uso
de ella para comunicarse, hecho que permitira
conocer sus estilos de vida, sus intereses e inclu-
SO sus opiniones.

El analisis de dichos datos debera ser profun-
do, una verdadera escucha activa: los publicos
buscaran interactuar con aquellos que desean
representarlos y pediran una respuesta inmedia-
ta a sus inquietudes.

La analitica cuantitativa de datos para la seg-
mentacion del mensaje, sera igual de importante
que la capacidad de respuesta oportuna a las de-
mandas de los ciberciudadanos.

Estos sucesos en conjunto son muestra de un
panorama que continuard en afios préximos,
pero que ya esta sucediendo.

Por ejemplo, durante las pasadas elecciones
por la gubernatura del Estado de México, de
acuerdo con una encuesta realizada en junio por
Parametro Investigacion, 2 de cada 5 mexiquen-
ses que dieron seguimiento diario a las recientes
campanas por la gubernatura, lo hicieron a tra-
vés de redes sociales, lo que convirtio a estas pla-
taformas en el segundo medio mas utilizado para
estos fines, después de la television.

La sociedad esta cambiando; los consultores y
grupos politicos deben estar listos para enfren-
tar este cambio ya mismo.

:Qué otros retos enfrentaran los consultores
politicos?
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Investigacion de Mercados:

UNA INTENSA CARRERA

DE RESISTENCIA

I a Investigacion de Mercados es
el proceso de recoleccion de
datos para determinar si un de-
terminado producto o servicio
sera capaz de satisfacer las nece-

I sidades del cliente. Por eso, con
— un estudio de este tipo eficaz,
se podria obtener informacion muy valiosa acerca
de los competidores de un negocio, los cambios
econdmicos, datos demograficos, tendencias de
compra y datos demograficos. Esta informacion, te
daria la oportunidad de elaborar una buena estra-
tegia para lograr las metas de tu negocio.

Sin embargo, aunque podemos encontrar mu-
chos datos sobre esta materia, casi no existe in-
formacion sobre los profesionales que se dedican
a ésta. Por eso, platicamos con Vicente Guerrero
para que nos hable un poco sobre la importancia
de la Investigacion de Mercados, asi como de la
aventura que representa dedicarse a esta carrera.

:PODRIAN HABLAR DE SU EXPERIENCIA
Y TRAYECTORIA?

Inicié mi vida profesional en Cerveceria Cuauh-
témoc Moctezuma en el area de Investigacion
de Mercados. Actualmente estoy por cumplir 23
afios como director general en Integraci6on To-
tal, empresa que fundé en 1994. He tenido la
oportunidad de apoyar a empresas en una gran
variedad de industrias que me han permitido
desarrollar e implementar metodologias tanto
cuantitativas como cualitativas.

¢QUE ES LO QUE MAS LES LLAMO

LA ATENCION DE LA INVESTIGACION

DE MERCADOS?

La capacidad de desarrollar conocimiento de los
consumidores que permitan la implementacion
de mejores estrategias de mercadotecnia. Es el
“principio” y el “fin” de todo proceso de merca-

©

CINCO COSAS
QUE TODO
INVESTIGADOR
DE MERCADOS
DEBE DE LLEVAR
CONSIGO SIEMPRE
Un libro de
estadistica.

Un calendario.

Un buen libro.

Un disco de Jazz.
Un outfit deportivo
para hacer ejercicio.

EL VIAJE QUE MAS
HA DISFRUTADO
Llevar a mis hijos

a Disneylandia. Te
conviertes en nifio
otra vez.

UN LUGAR AL QUE
TODOS DEBAMOS
IR EN LA VIDA

A la Patagonia. Su-
mamente disfrutable
tanto solo como
acompafado.

CUALES SON SUS

PASATIEMPOS
Escuchar musica y
ser el bicho raro en
conciertos y festiva-
les; asi como el gusto
de sentarme con mis
hijos y convencerlos
que vean un partido
de fatbol soccer
completo conmigo, si
es de los Rayados de
Monterrey o del Bar-
celona, mejor aun.

dotecnia, ya que todo debe partir de entender al
consumidor y de poder medir el resultado de la
estrategia implementada.

(CUALES SON LAS DIFICULTADES MAS
COMUNES CON LAS QUE SE ENCUENTRA
UN INVESTIGADOR?

Vienen en dos caminos principalmente, el prime-
ro en la dificultad de poder generar la informa-
cion de los consumidores y el segundo, el reto de
poder lograr que los resultados de una investi-
gacion sean captados de manera sencilla por los
clientes o usuarios de la investigacion.

¢CUAL CREE QUE SEA LA PRINCIPAL
CONTRIBUCION QUE HA HECHO LA
INVESTIGACION DE MERCADOS PARA

LA SOCIEDAD?

El desarrollo de mejores productos y servicios
que cumplan las expectativas de los clientes.

CON SU EXPERIENCIA, ;HA NOTADO SI
HA CAMBIADO O EVOLUCIONADO LOS
METODOS DE INVESTIGACION?

La evolucion parte basicamente de lograr meto-
dologias mas efectivas para obtener la informa-
cion, asi como en el desarrollo de herramientas
que permitan entender mejor al consumidor de
manera clara y objetiva en un ambiente en cons-
tante cambio.

¢HACIA DONDE CREEN QUE VA

LA INVESTIGACION DE MERCADO

DE ACUERDO CON SU EXPERIENCIA?
Hacia el desarrollo de nuevos caminos o meto-
dologias que permitan entender mejor a los con-
sumidores que en un ambiente tan cambiante y
tan veloz como la tecnologia, se debe volver una
pieza primordial en el marketing de cualquier
empresa.
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Vicente Guerrero

(CUALES SON LOS VICIOS QUE AUN
PERSISTEN EN LA INVESTIGACION

DE MERCADOS Y QUE HABRIA QUE
ELIMINAR? SI ES QUE LOS HAY.

Lo mas importante en investigacion de mercados
es la confianza que se tiene en los resultados, y
es en este punto donde esta la principal falla que
se suele tener. Existen proveedores que no cuen-
tan con los controles de supervision suficientes
al momento de recopilar la informacion y esto da
como resultado que las empresas clientes duden
no solo de la informacion, sino también de lo que
la investigacion de mercados puede ofrecer. Esta
confianza es lo mas dificil de recuperar, y afecta
a toda nuestra industria.

CON LAS NUEVAS PLATAFORMAS
DIGITALES, ;QUE RETOS TIENE LA
INVESTIGACION DE MERCADO?

El sensibilizar que las plataformas digitales son
s6lo otro método de recopilacion de informa-
ci6n y que como otros métodos tiene sus alcan-
ces y limitaciones, por lo que el reto es identifi-
car cuando se deben utilizar y cuando no.

DE ACUERDO CON SU PERCEPCION

¢;EL BOOM DE LAS REDES SOCIALES

HA HECHO MAS FACIL O DIFICIL LOS
ESTUDIOS DE OPINION PUBLICA?

Al principio del boom mas facil, ya que se per-
filaba para ser la solucién magica a muchos te-
mas, pero ahora creo que resulta dificil dado
dos factores principalmente: la cantidad de
informacion que se puede generar y lo compli-
cado que se puede volver el poder analizarla y
poder determinan cuales son opiniones o com-
portamientos objetivos.

COMO VE LOS METODOS DE
INVESTIGACION EN CUANTO A LA
POLITICA Y A LOS CANDIDATOS,

¢CREE QUE SE UTILIZAN LOS METODOS
CORRECTOS O PODRIA HACERSE
MEJOR? LOS RETOS QUE TIENE EL
SECTOR PARA LAS ELECCIONES
PRESIDENCIALES DEL 2018.

Como comunmente se dice, todo es mejorable,
pero el reto principal reto es recuperar la con-
fianza en los resultados que se obtengan.

COMO VE A MEXICO EN LOS PROXIMOS
DIEZ ANOS

Es dificil proyectar una imagen sobre todo
cuando estamos sujetos a tantos factores tanto
internos como externos, pero lo que si estoy se-
guro es que veo a un México de pie y luchando
por ser un mejor pais y que seguramente tendra
una posicidn mas estratégica a nivel global.

SI UNA PERSONA QUIERE DEDICARSE

A LO MISMO QUE USTEDES, gQUE
CONSEJOS LE DARIAN?

Serian dos basicamente, el primero asegurarse
de cumplir lo que promete y el segundo estar
dispuesto a entregarse con gusto y pasion a sus

clientes. ¥
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MERCADOTECNICO
INNOVACION + INTELIGENCIA + PASION

-

W D+/D

Distribucién delas muestras

Género NSE _ | Edud 17% 17%

50% ‘) o w F’h 17% 17%
16% ,

33%

sox @)

Medios de transporte utilizados

\ 16%

l18a24 W 45254
33% M25234 M55a264
33% W35a244 M +65

enformaregular ® L4
Se identifican claramente cuatro grupos por ‘ omo e
su importancia en uso actual, varios de ellos

relativamente nuevos.

Casi 40% usa mas de un medio 7
de transporte para sus traslados ranspor as H

Metro

2 de cada 3 personas lo usan en
conjunto con otro transporte publico

Basico

__‘{ ste estudio realizado enla CDMX
‘m 1 1nosdice comosetrasladanlos

55% 52% 48% ® Regular cludadanos deun puntoaotroy

T e cuanto tiempo tardan

Mas frecuente

Dada la importancia del metro la pregunta obligada es:
¢Por qué no se le destinan mas recursos a extender la red?

2 Automovil propio T Taxi Casila mitad de sus usuarios lo Microbus

< combinan con otro transporte pUblico

§_ AW 34% Regular . an - Regular 27% Regular

E L =0 2 33% Ultimo mes 9 -0 o Ultimo mes 5 22% Ultimo mes

s Mas frecuente Mas frecuente 18% Mas frecuente
. Combi Camion Uber Metrobus

:ﬁ: 16% Regular M 16% Regular 15% Regular P 14% Regular

E_ 15% Ultimo mes 14% Ultimo mes 13% Ultimo mes = —— 12% Ultimo mes
- Mas frecuente 10% Mas frecuente 8% Mas frecuente 9% Mas frecuente

Bicicleta Trolebus Tren ligero Motocicleta Otros
= Regular E4% Regular et®'" Regular 2% Regular 4% Regular
w Ultimo mes Ultimo mes Ultimo mes 2% Ultimomes 3% Ultimo mes
Mas frecuente Mas frecuente Mas frecuente 2% Mas frecuente 1% Mas frecuente
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Medios de transporte utilizados en forma mas frecuente (Perfiles de usuarios)

Metro Al:)tr%rgic'(;vil
TOTAL
Hombre
Mujer 49%
A/B/C+ [z
c/C-
D+/D
18-24
25-34
35-44
45-54
55-64
650+

Microbus

Taxi

Uber

Combi Camibn Metrobus

Principales actividades paralas que usa transporte

=0
ce

=D
(%]

@ Iral Doctor / Dentista / Nutriélogo
@ Llevar a los nifios al colegio

@ Actividades deportivas

@ Visitar familiares o amigos

Diferencia
por género

Medios de transporte
utilizados en formaregular

d

Ir al trabajo 49% 78%  Metro
i
Regresaracasa 26% 12%  Auto propio FBEE] aas 2ax
ral | 26% 12% Taxi 2 36% 9! 33%
ra a'escue a © °  Microbis 15%
Ir al stper 16% 4% Combis [TVF 7% © Iralaescuela
Llevar a los hijos o 9% Camién 7% (56 ca}sos)
ala escuela 14% 5% Uper TEl4% o '(r;l' SUPef)
Metrobls CEE 1% casos
gear:t?s:(;t(igrapia 11% 7% Bicicleta  [¥T 4% © Llevar/recoger
) . hijos de la

Recoger alos hijos 8% 1% Troleb.u s W7 escuela
Actividad Tren Ligero 4% (43 casos)
d:tlc‘)l:ti?l ais 1% 3% Motocicleta @ Ir al doctor

P Otros |2% (27 casos)

* El viajan sol@s al ir a trabajar o regresar a casa.
* El de los que van a la escuela aunque en el trayecto

puedan coincidir con amigos.
* El de los que van al doctor. Logicamente, el llevar
o recoger a los hijos a la escuela implica llevar a los nifios,

pero ademas se acompana de otra persona adicional.
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August

Mon Tue Wed Thu  Fri  Sat Sun
1 2 3 4 5 6

7 8 9 10 1 12 138
14 15 16 17 18 19 20
21 22 23 24 25 26 27
28 29 30 31

83% de las
actividades
en general
son entre
semana,
22% toda
la semana
y s6lo 4%
los fines de
semana.

El por-
centaje

de toda la
semana
sube a 27%
en el tema
trabajoy

el mas bajo
en el tema
de llevar o
recoger a
los hijos a la
escuela con
s6lo 3%

Restimen por medio de transporte

La distancia recorrida se
puede extender a 28 o
mas kilbmetros.

El gasto entre $15y $22
para quienes usan trans-
porte publico o entre
$88y $110 para quienes
combinan con taxi.

iLa velocidad es minima
en todos los medios de
tranporte, en promedio
es de 11.9 kms por hora!

Horarios de viaje (Ir y regresar de trabajar)

Muy evidente el
picode 6 a 8 am,
pero después tam-
bién se percibe que
entre 12y 4 pm
efectivamente el
trafico es relativa-
mente pesado.

Un dato que se
confirma es que
de los entre-
vistados dicen que
viajan normalmen-
te solos vs
acompanados en
general, pero para
ir al trabajo
viaja solo y de re-
greso a casa

Parairy recoger
hijos de la escuela
practicamente la
totalidad va acom-
pafnada (;inseguri-
dad o practicidad?)

Transporte

Metro
Auto propio

Microbus

Combi

Camioén

41.9 minutos

54

80
70

En general (300 casos)

Ir a trabajar (175 casos)

50 Regresar a casa (10 casos)
40

30
20
10

0
6a8 8al0 10a12 12a2 2a4 4a6
am am am pm pm pm

Tiempos de recorrido / Por tipo de transporte

(Pemaii BBl anaper SIies) 5. of de las personas que usan mas de

80 un medio de transporte para sus traslados, el

70 tiempo promedio es de una hora con 6 minutos y
60 58 66 de ellos hay quienes hacen entre una hora cuaren-
50 ta minutos y dos horas veintitrés minutos jen

40 cada trayecto! (solo de ida o solo de regreso).

30 :
20 Cuando se combina

con otro medio de
10 transporte, el prome-

0 ——— +diodeviajeesde una

Metro Auto Micro- Taxi Combis Cami- hora 9 minutos
bus on

Tiempos de recorrido / Por actividad

(Promedio y desviaciones por minutos)

86
80 81 _ 84 Los tiempos promedio para las

70 principales actividades
60 excepto cuando se
50 @53 @53 @54 necesita usar mas de un medio
40 de transporte como se vio en la
30 31 gréfica anterior.
20 N 20
10
Q
0
Iral Regresar Irala Irala Irala  Recogera
trabajo  acasa escuela stiper médico los nifios

Tiempo Distancia Velocidad Gasto
de recorrido recorrida (kms por promedio
promedio promedio (kms.) hora) (por viaje)

5|

8.1

3.8

5.3
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Nivel de satisfaccion @ Muy Satisfecho @ Regular @ Insatisfecho ~ Satisfecho+
Principales medios de transporte @ muy Insatisfecho @ Satisfecho Muy
satisfecho
Metro (164 casos) 22% 41%
Auto propio (97) 97
Microbus (78) 51
Taxi (77) 84
Combi (46) 79
Camion (46) 48
Uber (38) 98
Metrobus (31) o1

Muy importantes diferencias en el nivel de satisfaccion son las que motivan a utilizar/seguir
utilizando determinados medios de transporte mientras que otros son claramente ineficientes.

Elementos buscados
enlos medios de transporte
En realidad son pocas las diferencias

significativas entre niveles sociales,
casi todos piden lo mismo.

¢Es tan dificil tratar de llegar

a estas demandas minimas? @ Total

Me lleve rapido
Sea barato

Asientos desponibles [IIIIFLYA
No asalten
Manejen bien IIIECIA:
Limpieza
No haya gente Il
Mantenimiento
Pase seguido
Choferes amables
Cerca de casa o trabajo [l
Sea amplio [l
No contamine [l

Evaluaciondetransportes ¢ veto

en atributos clave

Problemas percibidos con
vialidades y autoridades

Aunque la mayoria de los problemas son inheren-
tes a una ciudad tan grande, mal planeada y con
tal cantidad de personas, pareciera que muchas
veces las autoridades en vez de ayudar, provocan
problemas pues nos gusta hacer obras por todos
lados, al mismo tiempo y que duran cada vez mas
tiempo, ademas de no poner orden-control.

Vialidades
Mucho trafico
Obras “ :
Muchos baches
Semaforos descompuestos
Ninguna

Inseguridad Il 8%

Autoridades
No hay suficientes agentes -m

No capacitados, m
provocan trafico

Ninguno [T/

Corrupcion [T

No atentos [
(celulares, dormidos)

@ Microbus Taxi @ Combi

O Auto propio * Uber

Rapidez ~ Seguridad Costo
accesible miento

Manteni-

Comodi- No haya
dad gente

'R

@ Camidn

¢Ha cambiado
sumediode
transporte
habitual?

79%

Si No
TOTAL

Gasto
mensualen
transporte

Total

(promedio $989)
A/B/C+
(promedio $1,323)
c/c-

(promedio $852)
D+/D

(promedio $791)

Aunque el A/B gasta
casi el doble que el
D+/D, el problema
es la proporcion del
ingreso que esto
representa, dado que
para el primero es de
maximo un 3%, para
el nivel medio es de
entre2y 6%y parael
bajo de entre 7 y 23%.

@ Metrobus

Limpieza Amabilidad Pericia del
del chofer  conductor

Pasen
seguido
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CONCLUSIONES

El objetivo del estudio era cuantificar y hacer evi-
dentes muchos de los problemas e inquietudes que
todos tenemos de la movilidad en esta ciudad. Por
ello, mas que repetir conclusiones ya menciona-
das, quisimos plantear preguntas a autoridades y
usuarios de cosas que podrian mejorarse si todos
hiciéramos un esfuerzo para lograrlo.

AUTORIDADES

« ;Por qué no se puede controlar en lo mas minimo
los abusos constantes de choferes y “acompafan-
tes” en el transporte publico?

«;Por qué tenemos que hacer muchas obras al mis-
mo tiempo y que cada vez duran mas?

«;Por qué no damos prioridad a opciones como el
metro?

«;Por qué tenemos que angostar calles y vialida-
des al maximo para los autos y transporte publi-
co que circula (y en donde va la mayoria de la
gente) y poner algunos obstaculos adicionales
como bolardos?

«;Por qué dar a veces prioridad en todo a bicicletas y
no exigirles nada a cambio? ;Yo si puedo ir en sentido
contrario, no respetar altos, llevar nifios sin casco o ir
paseando a mi perro junto a mi porque voy en bici?
«;Por qué cuando finalmente se logra que vayan a
tapar o arreglar algiin bache o fuga, no se pueden
otros aunque estén juntos si no estan reportados?
«;Por qué uno abre, otro arregla, otro tapa?

«;Por qué regresamos a que los transportes de car-
ga circulen a todas horas en todas partes? ;Por in-
seguridad? Y sEsa es la forma de combatirla?

©

Es cierto que muchas veces “nada nos
parece” ... pero es claro que hay algunos
programas que han sabido ganarse adeptos
como el alcoholimetro o el carril confinado

cuando es en beneficio de muchos (camiones,
metrobus, trolebus) o incluso el programa
ecobici aunque, aprovechando el medio,
consideramos fundamental que también se
les pongan claras reglas de transito como a
cualquier otro usuario de vialidades y se de
prioridad al transporte publico.

Evaluacionsobre

Muy bueno + bueno en escala de 5 puntos

Hoy no circula

Agentes de transito
Disefio nuevas vialidades
Carril para bicis

Carril para autobus

Estado de las vialidades
Estado de las banquetas
Amplitud de las banquetas
Parquimetros

Tambos viales o trafitambos

Programa ecobici
Programa fotomultas
Alcoholimetro

aspectos ayudados

® Total

«;Por qué se tiene que poner la maxima velocidad
en 50 kms en algunas avenidas donde hay pocos
peatones, practicamente no hay riesgos?

+;Por qué se tapo la noticia de que se genera en-
tonces mas contaminacion cuando alguien cuerdo
trat6 de balancear?

+;De verdad el prohibir las vueltas continuas en to-
dos los casos y bajo todas circunstancias?

«;De verdad los policias estan mejor capacitados y
son mejores disefiadores de vialidades como para
tener que estar cambiando ellos los semaforos o
poniendo bolardos o la novedad de los “trafitam-
bos” para dar paso a alguna lateral o restringirlo?
«;Por qué no poner mas semaforos inteligentes?
«;Por qué no se pueden realmente quitar a los trape-
ros, sus cajas, botes y demas apartando “sus” lugares?

USUARIOS

«;Cuantas veces nos paramos en doble fila o estor-
bando porque sélo sera “un momentito”

+;De verdad, es tan “urgente” esa llamada o chat
como para distraernos en vez de manejar?

+;De verdad “no hago dafio a nadie” cuando me
voy pintando o arreglando y descuido el manejo?
«;Por qué la respuesta a una persona que usa la di-
reccional es aventarle el auto y nunca dejarlo pasar?
«;Por qué no podemos hacer cola al incorporarnos
a alguna avenida o similar y tenemos que meter-
nos? ;Asi demostramos que somos “mejores”?
«;Por qué tenemos que ir a 50 kms en el carril de
alta velocidad en el periférico o viaducto?

«;Por qué tenemos que pasar primero nosotros
que los peatones aiin cuando esté lloviendo? ¥

/
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EL NUEVO APGAR

(el Apgar dela vivienda)

Por | EDUARDO VILLEGAS

Se le denomina Apgar a la puntuacién que los mé-
dicos encargados del manejo de recién nacidos le
otorgan a los bebés justo al momento de su naci-
miento. El Apgar mide cinco puntos fundamenta-
les: 1) Respiracion/llanto, 2) Irritabilidad refleja,
3) Pulso/ritmo cardiaco, 4) Coloracion de la piel
en cuerpo y extremidades y 5) Tono muscular.
Estos son los cinco puntos con los que los médi-
cos pediatras y neonatdlogos miden el estado de
salud de los recién nacidos en dos momentos con-
secutivos: el primero justo al momento de nacer
y el segundo al haber transcurrido los primeros 5
minutos de vida. El nombre de la puntuacion co-
rresponde al apellido de la médico neonatéloga y
anestesista estadounidense que ided este test: Vir-
ginia Apgar (New Jersey 1909- Nueva York 1974).

Se trata de conocer en qué condicion nacen los
nifos y si por alguna razon se les encuentra bajos
en su Apgar el médico puede tener injerencia en
el destino del pequefo y tomar las medidas o ha-
cer las maniobras pertinentes a fin de optimizar
su condicion de salud y elevar su calificacién en
el minuto 5.

Yo desconocia la existencia de dicha medida
y su relevancia y utilidad en la vida de un indivi-
duo. Supe de ella a raiz de mi entrada al Centro
de Investigacion Materno Infantil del Grupo de Es-
tudios al Nacimiento (CimiGen) en el ano 1987,
en donde por invitacion del Dr. Carlos Vargas
(Q.D.E.P.), formé parte del equipo multidiscipli-
nario de investigadores que buscabamos reducir
los riesgos que incidian en una elevada tasa de
defectos al nacimiento en la zonas sub urbanas de
la Ciudad de México: me refiero a defectos como
bajo peso al nacer, sufrimiento fetal agudo, labio
leporino y paladar hendido, entre otros.

En el CimiGen partiamos de la hipdtesis de que
en la medida que se redujeran los factores de ries-
go tanto en el entorno del neonato como en el
manejo del parto, se disminuirian también, en la
misma proporcion, la incidencia de los defectos al

nacimiento. Es por ello que se tomaron dos medi-
das fundamentales:

La primera de ellas fue tratar de erradicar los
nacimientos en domicilio y disminuir asi el
protagonismo de las denominadas parteras
empiricas en dichas zonas sub urbanas. Sin
embargo, la poblacion opuso resistencia y
lejos de acudir al CimiGen a atender sus par-
tos, opté por aferrarse aun mas a la figura de
la partera empirica dado que formaba parte
de sus usos y costumbres. Meses después
logramos afrontar esa problematica con una
estrategia que consistia en atender partos a
domicilio pero asistidos por enfermeras obs-
tétricas tituladas en sustitucion de la partera
empirica: de esa manera, no nos oponiamos a
los usos y costumbres sociales, pero garanti-
zabamos condiciones mas salubres, asépticas
y un manejo integral del parto (incluyendo
la triada madre-bebé-familiares cercanos), y

=1L~ i 0
e e | i A P A B

TE (wvESTIGACIOY TE RERCAT O

.



\

D

sin despojar de sus fuertes cargas afectivas y
simbdlicas a tan maravilloso y trascendental
suceso familiar y comunitario.

La segunda consisti6 en implementar, por
iniciativa del Dr. Carlos Vargas, un indice de-
nominado Apgar de la Vivienda y que, al igual
que el Apgar del nacimiento, buscaba poder
medir en qué condiciones se encontraba el
entorno ambiental bajo el cual habria de na-
cer el nuevo bebé. En un principio, como in-
vestigador social, me opuse a contar con una
escala numérica que calificara la vivienda (ale-
gando que la problematica de la vivienda y la
convivencia familiar en dicho entorno era un
fendmeno multifactorial que debia analizarse
tanto con datos duros como con la observa-
cion del entorno y otras variables cualitativas
que tenian que ver con el tamafio del nicleo
familiar y su densidad en metros cuadrados, la
apropiacion de los diversos espacios fisicos de
la vivienda, y la cantidad y variedad de areas
o ambientes con que contaba (dormitorios,
sala de estar, comedor o antecomedor, etc.).

El resultado final del Apgar de la Vivienda fue un
indicador cualitativo y cuantitativo que asignaba
un determinado puntaje al hogar considerando:
1) el total de espacios fisicos con que contaba
el hogar, 2) la presencia de un especio aislado y
ventilado destinado para cocinar, 3) un espacio
privado y con drenaje para el escusado o WC, o
cuando menos una letrina alejada de la vivienda
y lo suficientemente profunda para una adecuada
absorcién de los desechos (el puntaje variaba, ob-

viamente, entre escusado y letrina), 4) la presen-
cia de cuando menos un dormitorio separado del
resto de los ambientes publicos o colectivos (es-
pecialmente del bafio y/o cocina) y finalmente 5)
un piso firme con cemento o algtin otro acabado.

En los archivos de informacion y estadistica que
preparaba el CimiGen cada bimestre se podia ob-
servar claramente la enorme correlacién entre un
alto puntaje del Apgar de la Vivienda no sélo con el
Apgar del bebé durante el primer minuto de vida,
sino también con la importante reduccion de ries-
gos en cuanto a defectos al nacimiento que se fue
presentando en la zona de influencia del CimiGen.

Afos después, y a partir de la constitucion de la
AMAI en 1992 (Asociacién Mexicana de Agencias
de Inteligencia de Mercados y Opinion Pdblica), se
constituyd el comité de Niveles Socioeconémicos
presidido por el talentoso Dr. Heriberto Lopez, que
comenz6 a hacer esfuerzos para contar con un in-
dice confiable que pudiera determinar rapida y fa-
cilmente el nivel socioecondmico de las personas.
Dicho indice, que hoy esta compuesto por ocho
variables (de ahi que se le conozca como la regla
8x7 de la AMAI), contempla entre otros aspectos,
la cantidad de espacios o ambientes en la vivienda
(ademas del bafio y la cocina), asi como las carac-
teristicas del piso en el hogar y sus acabados.

Quiero terminar este articulo felicitando a todos
los ciudadanos que habitan el estado de Querétaro
pues a principios del afo 2013 San Joaquin logré
constituirse oficialmente en el primer municipio de
toda la RepUblica Mexicana en contar con 100% de
cobertura en todos los servicios (agua, luz, electri-
cidad y piso firme), se dice facil y rapido pero es
un gran logro que involucra a todos los queretanos.
Ojala en poco tiempo las estadisticas de Salud y de
Poblacién y Vivienda den cuenta de que los indices
de defectos al nacimiento disminuyen en la medi-
da en que aumenta la calidad de vida en el muni-
cipio... Mientras eso sucede, convoco a todos los
lectores de este espacio a que juntos celebremos
y felicitemos a Querétaro y a su bebé San Joaquin
por haber obtenido un Apgar tan alto en su primer
y su quinto minutos de vida... Las estadisticas de
encargaran de darnos cuenta de como ira siendo
su crecimiento y desarrollo posterior!

Cuartel General de Comunicacion
y Estrategia, S.C.
eduardo@cuartelgeneral.com.mx
www.cuartelgeneral.com.mx
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