¢Qué conocemos de
lamente de nuestros

= = ] | consumidores?
Datos
Diagnosticos
Tendencias

-

m'o mtgjlon

VIRTUAL: ,'!'
ad. lleva y

4"'“'T'1l': 1a P& 7 ¥ /\

conocer al
: | .. ! ldo . INTEL}?IIE)l\é((S:II/S\I (/)\hTIIE-éCADA

R

AMAI



PRUEBA TOLUNA INSIGHTS Y

L4

ANTICI| PATE

TRANSFORMA LA MANERA DE OBTENER
INSIGHTS CON TOLUNA.

iReserva una demo de nuestras plataformas!
contact-latam@toluna.com

corporate.toluna.com




EDITORIAL

OMO se anuncia en esta edicion de nuestra revista, el 17 de

octubre serd la fecha para que la comunidad profesional de

insights en México celebre ideasAMAI el evento de referencia

que nuestra Asociacion ha organizado continuamente desde
hace un cuarto de siglo.

IDEAS no solamente se refiere al sentido original de la palabra, sino también es un
acronimo en el gue confluyen: Insights, Descubrimientos, Estrategias, Aprendizajes
y Sorpresas, la cual es la promesa que le hacemos a los asistentes al evento.

Un buen anticipo es el contenido de esta edicion. Como el texto de Master
Research, otra contribucion mas a documentar las maneras en que la neurociencia
aplicada esta modificando la comprension de los
actos de consumo. O el analisis gue hace Guillermo n
Gallardo de uno de los términos mas prevalentes en las
conversaciones cientificas actuales: incertidumbre.

Generadores de IDEAS son también las dos
personalidades perfiladas. Uno de ellos, Guido Lara,
es referido en una semblanza de merecido homenaje
en ocasion de su trayectoria de 25 afos de trabajo
concentrado a entender la naturaleza humana en
sociedad. Y también Eduardo Ragasol, expresidente
de AMALI quien refiere la evolucion gue ha tenido
nuestra disciplina y la forma en que la Asociacion ha
cambiado con la propia industria, bajo el atinado liderazgo de él y otros notables
profesionales.

Complementan la edicion las contribuciones de Sergio Rodea, centrada en
distinguir diversos tipos de compradores a partir de hallazgos de aplicaciones de
investigacion; y también la de Rosalba Ponce, sobre las posibilidades que puede
aportar el uso de la realidad virtual en el conocimiento de las motivaciones para
que alguien adquiera o no un determinado producto.

iNos vemos en ideasAMAI! La cita es: 17 de octubre, Centro Cultural Roberto
Cantoral, Ciudad de México (Xoco, atras de la Cineteca Nacional).
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({QUE
CONOCEMOS
DE LA MENTE
DE NUESTROS

CONSUMIDORES?

POR | MASTER RESEARCH

Esperar que las cosas cambien haciendo lo ®  Qué queremos? Esa es la pregunta on-
mismo es imposible, estos tiempos nos exigen toldgica que nos persigue alos seres hu-
. o ) manos, las respuestas pueden ser muy

un cambio en la forma de percibir y estudiar variadas e incluso muy elaboradas, pero

a nuestro consumidor, éste se encuentra mas la realidad es que no sabemos. En nues-
conectado al mundo que nunca, pero sus gustos i (1o e el
. . . camente correctas para casl tOdO, pero
pueden dejar de ser un misterio para nostros la realidad nos demuestra que en muchas ocasiones

gracias al neuromarketing. verbo y accién no estan emparentados.

En publicidad y mercadotecnia no podemos con-
tinuar preguntando a nuestros clientes qué es lo
que quieren, porque no lo saben, porque como nos
explicamos que a pesar de las campafias en contra
del tabaquismo, el habito de fumar no sélo no ha
disminuido, sino que la mortalidad anual por este
consumo asciende a 49 mil personas. Si le preguntas
a alguien si desea hacerse dafio lo mas seguro es que
responda que no, pero esta parte tanatica de nuestra
psique esta profundamente arraigada en nuestro ce-
rebro, tanto asi que ni siquiera lo sabemos.

Pero entonces, nos preguntamos: ;los focus group
qué tan efectivos son?

A
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Bien, son muy buenos, pero ya hay mejores téc-
nicas de investigacion, porque cuantas personas
conocen que dicen una cosa pero hacen otra, por
ejemplo, jcuantos doctores —los mismos que rega-
fian a sus pacientes por comer comida chatarra y
tener sobrepeso u obesidad— han visto comer en
los puestos que se encuentran en las inmediacio-
nes del centro hospitalario? Es una absoluta incon-
gruencia, pero de eso estamos hechos los huma-
nos, de decisiones.

Una de las mejores herramientas para conocer a
tu consumidor es el neuromarketing, porque no es
que nuestros clientes nos quieran engafar, es que
no saben que no estan diciendo la verdad, y con las
nuevas tecnologias de las neurociencias es posible
asomarse al cerebro para conocer lo que el usuario
esta sintiendo, esta observando y si le gusta o no lo
que esta observando.

Cuando era mas joven, recuerdo que un grupo
de publicistas me invit6 a hacer una prueba, me pi-

I

dieron acercarme a una camioneta y me dieron a
probar un par de galletas con minimas diferencias,
las dos de chocolate, las dos buenas, sin que ningu-
na destacara de la otra. Las preguntas después de
esta prueba intentaban hacerme reflexionar muchi-
simo sobre las diferencias, pero la realidad era que
no habia notado ninguna y seguramente respondi
azarosamente sus cuestionamientos.

Un estudio con resultados similares o sin dife-
rencia aparente, le corresponde una inversion que
nadie estaria dipuesto a dar si no tiene resultados
concluyentes, el neuromarketing en estos casos es
una solucién.

La medicion de las ondas cerebrales, la sudoracion
de la piel, el movimiento de los ojos, son captados
por tecnologias de Gltima generacion que arrojan
datos que se interpretan a través de un software,
no obstante, también se aplica una breve entrevista
al sujeto de estudio porque las percepciones estan
relacionadas con la cultura de quien las recibe y lo

/
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que para algunos es un halago en una cultura, para
otros puede ser una ofensa; lo que provoca una re-
accion favorable en un territorio, puede no provo-
car nada en otro. Asi que la cultura modifica nues-
tras percepciones de un modo absoluto, por ello es
importante cruzar informacion neurocientifica y de
antropologia cultural, las cuales se agrupan en con-
cepto llamado neurometaforas.

Mas del 80% de las decisiones que tomamos se
hacen a través de procesos inconscientes y basados
en emociones, crelamos que era exactamente al re-
vés, pero decir “si” 0 “no”, nos hace recorrer un ca-
mino de sensaciones y sentimientos en segundos:
el olor que recuerda tu nifez, el sabor que nunca te
gustd, los colores frios que te agradan o los calidos
que te enamoran, la estructura equilibrada que te
hace perder el equilibrio o el desorden que te moti-

va. ;Quién sabe? El neuromarketing.

Analisis
comparativo
de yogur para
beber

89
89

35
1.57

1
0
0

N

Disfrute 1
Exitacion 1
Involucramiento 1
Persuacion

i,

UN EJEMPLO CLARO

¢(Recuerdan las galletas de chocolate que men-
cioné renglones arriba? Bien, pues nosotros estu-
diamos con esta nueva metodologia, dos yogures
para beber de fresa que en teoria son competidores
directos, para identificar las caracteristicas emocio-
nales y racionales que despertaba cada uno de ellos
y con ellos la preferencia. La muestra se realizé con
30 casos, 50% por género. Las edades variaban de
entre 20 y 50 afios. ;Qué medimos? El sabor, el co-
lor, el aroma y la textura. La prueba fue ciega sin
identificacion de marca a través de organoleptics
sensorial.

El yogur 1 permitié que los consumidores pudie-
ran saborear la formula aunque el nivel de excita-
cion y actividad racional fue bajo. El yogur 2 tuvo
una rapida respuesta sensorial, con una formula
mucho mas explosiva que captd y excito6 la aten-
cion de los consumidores. La recordacién en la me-
moria a corto plazo indica que tiene un probable
potencial de compra por impulso.

Variables evaluadas con
neuromarketing

Producto B

Mem C
Mem M

Racional
Emociones

S
1
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Es probable que aquella investigacion La reaccion de las mujeres fue mucho mas emo-
que me hizo probar dos galletas de cho-  tiva, el yogur 2 se distinguid por despertar emocio-
colate, tuviera resultados mas certeros  nes que lo posicionaron como el favorito.
aplicando el neuromarketing, asi como
observamos los resultados de estos dos Asi como es necesario relacionar los datos “du-
yogures aparentemente competidores  ros” que arrojan las ondas cerebrales, también es
directos. La percepcion de los hombres  importante que el grupo de estudio verbalice su
se distinguié por disfrute del yogur 2,  experiencia a través de relaciones semanticas o
contra la formula tipica y de bajo grado  arquetipos, para identificar el sentido de la comu-
emotivo del yogur 1. Los hombres aso-  nicacidn en este caso de los productos, como se
ciaron al yogur 2 con un premio. muestra en el cuadro siguiente.

EMOVECTOR:
UBICACION EMOCIONAL

Placer Racional

Serenidad Euforia Impacto Impacto
Los sentimientos, AIta, racional emocional
felicidad, energla, Comunicar y racional
bienestar, glta . aspectos Estimulacién
confianza. 2t informativos interhemisférico.
y propiedades Posible
de produtos. interferencia.
. A < E
A
Opresion Agresividad | Ningin Impacto £z
Baja Alta impacto emocional
energia energia Campafias
y displacer. La con un que
politica y las ligero generan
obligaciones, placer. emociones,
los dogmasl vinculos e
las |eyes. intencion de

compra basada
en el impulso.

g Yoourh

Se posiciona en la zona racional,
estimulando sensaciones emotivas.

Se ubica entre la euforia
y la emocion.
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De lo anterior se desprendié que el yogur 1 se
localiz6 en una zona de disfrute y moderada exci-
tacion, donde el cuidado personal era lo mas recor-
dado. El yogur 2, por su parte, fue ubicado en el
disfrute y la serenidad, porque despert6 atributos
de bienestar y confianza entre los consumidores.
Esto genera una diferenciacion importante y orien-
tacion a distintos segmentos de mercado.

EN RESUMEN

Lo que sabemos actualmente sobre el cerebro
y la publicidad nos da las herramientas necesarias
para crear estimulos que den resultados efectivos
en el mercado. Si reconocemos que en una foto-
grafia con un modelo la mayoria mirara a los ojos
de éste y no al producto o la marca; si sabemos que
la sencillez y las formas basicas fascinan al cerebro
humano; si damos cabida a la parte tanatica que
todo ser humano tiene; si advertimos que las for-
mas organicas son las preferidas por hombres y
mujeres; si entendemos que las metaforas encan-
tan al cerebro y que la forma de percibir entre los
géneros son muy distintas, porque nuestro cuerpo
ha evolucionado de forma diferente de acuerdo con
las tareas que cada uno realizaba en el pasado... Si
sabemos todo esto es gracias al neuromarketing, y
estamos en condicion de tener éxito en tus estra-
tegias de publicidad y lanzamiento de productos. #*

/

La aplicacion mévil que cambid la
manera en la que se hace investigacion
de mercados en México.

Acceso a informacion de mercado y de tus
consumidores en tiempo real. con un alto nivel de
precision.
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Encuestas

Mystery shopper

Control de inventarios

Store check

Supervision de activaciones
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Levantamiento de informacion_en.audio, foto y video
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Por | GUILLERMO M. GALLARDO

LA SOBRECARGA DE INFORMACION Y LA
NECESIDAD DE AUMENTAR LA VELOCIDAD DE
RESPUESTA.

Cada dia tenemos mas informacion, pero conta-
mos con menos tiempo disponible, el papel de la
inteligencia es dar sentido a la informacién frag-
mentada y a veces contradictoria dentro de un
periodo de tiempo.

La informacion crece de manera geométrica,
Internet nos acerca millones de documentos, es
como un océano, hay tesoros y basura, pero ;como
la diferenciamos?, hay que recordar que Internet no
tiene palabra de honor y existe un reto muy fuerte
sobre los estandares de informacion publicada.

¢Qué efectos tiene la sobrecarga de informa-
cion sobre la calidad de las decisiones? ;Como
podemos manejar tanta informacién de manera
efectiva?, el proceso de inteligencia es una res-
puesta efectiva para esta pregunta.

WD

EL PAPEL DE LA INTELIGENCIA.

La verdadera inteligencia permite detectar opor-
tunidades ligeramente antes que los demas, es
como un telescopio, no ve todo, pero ve mas, sin
embargo un telescopio es tan Gtil como se enfo-
que a donde queremos conocer y entender.

Las preguntas basicas son: ;Qué decisiones va-
mos a tomar? ;quién va a tomar decisiones?, el
“para qué” nos da claridad de objetivo, dirige el
telescopio hacia donde queremos ir.

« El “para qué” es el punto de partida de
la busqueda.

« La busqueda de piezas de informacion y
la confiabilidad de las mismas.

« La busqueda de la congruencia y reduc-
cion de la incertidumbre.

nuestrau
constan z\
MUCHOS DATOS
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Nivel de inteligencia humana

LA INTELIGENCIA NOS AYUDA A REDUCIR LA En nuestra industria hablamos de Insight, pero
INCERTIDUMBRE EN LA TOMA DE DECISIONES. ;Qué es un Insight?

Hacemos inteligencia para manejar la incerti- “Es un descubrimiento no obvio y profundo so-
dumbre, en cierto sentido para medirla los ries-  bre el consumidor...”

gos y tomar decisiones que ayuden a aprovechar Un Insight es el descubrimiento de patrones
oportunidades. ocultos que permiten conocer el funcionamiento

La incertidumbre esta presente cuando la pro-  de un sistema y por lo tanto nos permite actuar
babilidad de ocurrencia de un evento futuro es  sobre él.
desconocido o incalculable, mientras que el ries- El Insight es el fruto de la sintesis del conoci-
go estd presente cuando eventos futuros ocu- miento.
rren con una probabilidad medible. ¢Como encontramos un Insight? ;como sa-
bemos qué es util?, para ello debemos llevar un

w Oportunidad proceso contl.nl.Jo y sistematico que incluye las
siguientes actividades:

» Formulacion de hipotesis.

Medimos el riesgo para: » Determinar si la informacion disponible

« Identificar y prevenir amenazas es suficiente.

« Identificar y capitalizar oportunidades + Clasificacion de datos vs. hipotesis.

e Analisis de la informacién (reduccion,
Con ello se busca que no haya sorpresas y ge- integracion, clasificacion, correlacion y
nerar lineas de accién para: busqueda de causa/efecto).

« Asignacién de recursos escasos * Descubrimientos de Insights.

« Evaluacion de alternativas o

cursos de accion La inteligencia implica un proceso continuo,

« Determinacién de medidas correctivas donde permanentemente trabajamos con la in-

La inteligencia nos ayuda a convertir la incerti- certidumbre

dumbre en riesgo y formular una estrategia.
LA INCERTIDUMBRE COMO CONSTANTE.

DE LOS DATOS A LA INTELIGENCIA. Lo Unica certeza que tenemos es la informacion

Hace falta mas que un procesamiento de datos ~9ue descartamos, las hip6tesis tienen una proba-

para generar inteligencia, la cual podemos defi-  Pilidad de ser ciertas, por ello es que los practi-
nir como conocimiento aplicable. El conocimien- ~ ¢antes de inteligencia debemos constantemente

to aplicable surge del entendimiento de las rela- ~ 9enerar y probar hipotesis, para conocer sus li-
ciones entre las variables de un sistema. mites y su utilidad.

Informacion

>

Reporte
de masas o
- corporales IR
. . Oeg\\icz"o(\
Q)
Teoria de la
Relatividad
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M.GALLARDO

¢ Emprendedor,
tengo tres hijos,
una esposa que
todos los dias

me ensena algo
y me encanta
aprender, curioso,
dispuesto a equi-
vocarme.

* Todos los

dias hago una
tonteria que me
ayuda a crecer y
aprender.

¢ Me apasionan
los retos y la
tecnologia como
un instrumento
para entender y
mejorar la vida.

e Lainteligencia
es una palanca
para hacer posi-
ble las metas y
lograr los suefios.
* Tengo 26 afios
trabajando en
estudios de mer-
cado, inteligencia
y modelos de ne-
gocio, actualmen-
te dirijo Inmega
inteligencia de
Mercados SC.
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INMEGA Inteligencia
de Mercados
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El sudoku es un juego que se basa en la bisque-
da constante de digitos que cumplan con ciertas
condiciones, generalmente se llega a la conclu-
sion por medio del descarte de informacion.

Existe el proceso deductivo e inductivo, ambos
los usa la ciencia, pero hay un tercer camino: La
abduccion.

La Abduccion: Un razonamiento abductivo
(del latin abductio y esta palabra de ab, -lejos-, y
ducere, -llevar-) es un tipo de razonamiento que
a partir de la descripcion de un hecho o fendme-
no ofrece o llega una hipétesis que lo explica.

En su Prolegomena to an Apology for Prag-
matism, Peirce llama inferencia abductiva a la
“adopcion provisional de una hipotesis explicati-
va” (1905).

La abduccion es el primer paso de la interpre-
tacién ya que abarca dos operaciones: la selec-
cion y la formacion de hipétesis, para ello hay una
técnica que permite de manera sistematica crear
y validar hipotesis de una manera dialéctica, el
analisis de hipotesis competitivas.

EL ANALISIS DE LAS HIPOTESIS COMPETITIVAS.

El andlisis de hipotesis competitivas (ACH) es
una técnica que permite generar la mayor gama
posible de explicaciones alternativas y evidencias
disponibles y clasificarlas de acuerdo a su proba-
bilidad, asi mismo descartar aquellas que son in-
compatibles con los hechos.

El proceso para utilizarla es:

1. Identifique diferentes hipotesis con un gru-
po de miembros con diferente background.

L

‘ .

2. Haga una lista de evidencia disponible y su-
puestos clave.

3. Prepare una matriz que compare hipotesis
(columna) vs. evidencias (filas).

4. Revise la congruencia entre hipotesis y evi-
dencias (concéntrese en refutar las inconsisten-
tes con los hechos).

5. Refine la matriz.

6. Compare su punto de vista personal vs. el
resultado de la matriz, explique las diferencias.

7. Reporte las conclusiones.

8. Identifique indicadores que deban revisarse
para corroborar o refutar hipotesis en el futuro.

En ocasiones encontramos una pieza que con-
tradice las hipotesis que tenemos, es el momen-
to de actualizar nuestras hipotesis, para poder
seguir vigentes.

El contrastar constantemente los datos contra
las hipdtesis permite enfocarse en los datos mas
relevantes, pero al mismo tiempo permite saber
si nuestro conocimiento de la realidad aun es util
y actualizado.

Hoy, el reto no es tener mas datos, sino tener
mejores hipotesis que expliquen los procesos,
nos permitan construir escenarios posibles y nos
permitan incidir en ellos.

El reto de los profesionales de inteligencia es
generar mejores marcos de entendimiento, ya
que aun seguimos utilizando indicadores de mer-
cado que proceden de otras épocas y que tienen

un significado diferente en estos tiempos. #
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GUIDO LARA,

innovaciénenla
investigacion cualitativa

“Si pudiera definir a Guido lo haria como una
persona que hace mucho camino al andar, hace
las cosas distintas y nos abre una vision de una

er el mundo con una perspeti-
va diferente y hacia un futuro
mas prometedor es por lo que
Guido Lara se dedica a la In-
vestigacion Cualitativa. Socio
Fundador de Lexia, Insights &
Solutions, actualmente reside
en Washington DC dirigiendo la oficina de su em-
presa en Estados Unidos.

En 2018 Guido cumple 25 afios de dedicarse a lo
que realmente le apasiona: la Investigacion de Mer-
cados. Estudio la Licenciatura en Comunicacion en la
Universidad Iberoamericana y el doctorado en Teo-
ria de la Comunicacion y Métodos de Investigacion
Social en la Universidad Complutense de Madrid.
Con su tesis “Opiniones de los jovenes mexicanos
sobre la modernizacion salinista: una aplicacion
concreta del Grupo de Discusion” le fue otorgada la
distincion Summa cum laude por unanimidad. Acer-
ca de la época escolar de Guido, Alejandro Garnica,
Vicepresidente Ejecutivo de la AMAI nos cuenta,
“Conoci a Guido Lara desde mucho antes de que
empezara su carrera profesional, fue a través de la
Universidad Iberoamericana, donde se distinguio
por ser un brillante alumno y alguien que tenia un

I

manera mas oportuna y completa.”

Oscar Balcazar, Presidente de la AMAI

interés especial en formar redes y comunidad para
Crear cosas nuevas, una constante que sigui6 en su
carrera profesional. Fue una parte importante de la
Asociacion de Alumnos y después de exalumnos de
la carrera de comunicacion de la Ibero. Como profe-
sionista ha tenido una trayectoria muy notable como
investigador que mezcla la disciplina académica y las
aplicaciones practicas a la toma de decisiones, nego-
cios y vida cotidiana. Guido es el ejemplo de que ese
camino si se puede hacer en México y sobre todo,
que era necesario hacerlo.

Ha creado una buena sinergia con otros colabo-
radores, incluso con los que se podrian considerar
competidores, ha logrado acuerdos para generar
cosas muy relevantes en el campo profesional.”

Con una trayectoria como Consultor en Comu-
nicacién e Investigacion Cualitativa, su innovadora
propuesta metodoldgica se ha convertido en refe-
rente y autoridad en el ambito de la Investigacion
de Mercados y opinién pUblica mediante la creacion
de herramientas propietarias y soluciones de comu-
nicacion basadas en Insights. Respecto a esto Oscar
Balcazar, Presidente de la AMAI nos dice de Guido:
“Es una persona totalmente comprometida con la
industria de Investigacién de Mercados, es un icono
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de la misma en México y ha hecho las cosas muy
distintas a como estabamos acostumbrados en la
industria tradicional. Nos abri6 los ojos para ver a
la investigacion de manera diferente, mas amplia,
mas ambiciosa, mas optimista, mas positiva y mas
completa. Guido Lara es una de las personas que
ha marcado pautas, ha trascendido, nos ha abierto
mucho la vision de lo que debe ser la inteligencia de
mercados en este momento y en el futuro”

En la direccion de Lexia ha liderado proyectos
para campafas presidenciales, diagnéstico de po-
liticas publicas, nuevos negocios, analisis de con-
tenidos en los medios, asi como posicionamiento
de marcas nacionales e internacionales. Una vida
llena de inspiracion, 25 afos llenos de curiosidad,
aprendizajes, ensefianzas e innovacion, asi se pue-
de describir a Guido Lara, CEO de LEXIA Insights &
Solutions, que cumple un cuarto de siglo de carrera
profesional.

Ademas de dirigir Lexia, Guido escribe en el blog
Mente Social de Animal Politico y es profesor a nivel
de maestriay diplomado en la Universidad Iberoame-
ricana (UIA), Instituto Tecnolégico de Estudios Su-
periores Monterrey (ITESM), Centro Avanzado de
Comunicacion Eulalio Ferrer (CADEC) e Instituto
Tecnolbgico Autonomo de México (ITAM)

TODO UN HUMANISTA
Para Guido, en la practica profesional es muy im-
portante el entender a cada uno de los sectores
de la sociedad, el saber y entender como piensan
y sienten cada uno de los mexicanos para poder
ofrecer a través de sus investigaciones soluciones
certeras. Claudio Flores Thomas, Vicepresidente
de LEXIA, nos dice acerca de Guido: “Conoci a Gui-
do Lara en 1996 cuando yo estaba terminando la
maestria de comunicacion en la Ibero, la profesora
Inés Cornejo me recomendd con él para un proyec-
to de evaluacion de campafias sobre comunicacion
y salud en la Secretaria de Salud. Nos reunimos en
un Sanborns y desde el principio hicimos mucho
clic porque Guido es un humanista, me gusta su
mezcla entre entender la teoria social, el compor-
tamiento del individuo, pero también el lado de la
comunicacion, la literatura, el arte.

En su tesis de licenciatura, Guido, trata de definir
los contactos que hay entre la filosofia de comuni-

cacion y la novela Rayuela de Julio Cortazar, donde
entiende que los compartimentos de lo social y de
lo literario no estan separados, mas bien conver-
gen. Tiene una preocupacion por la mezcla entre
comunicacion y ciencia social, es algo que lo carac-
teriza con ese perfil humanista y con una vision que
no se queda limitada a la teorifa social.

El dia que lo conoci tuvimos una charla sobre la
obra de soci6logos como Giddens, la entrada de los
postmodernos como Lipovetsky, un gran interés
por las tendencias de pensamiento social, que hoy
vemos conectado con la economia conductual y
con el Episteme de LEXIA; siempre preocupandose
mucho por lo que hay detras del conocimiento y de
lo artistico.

Con su tesis de doctorado en la Universidad
Complutense, Guido tratd de entender el discur-
so de los jovenes sobre la modernizacion salinista,
hizo un estudio nacional con jovenes que fue muy
relevante, en ella se puede entender como se cons-
truye la vision de la juventud sobre los mensajes y la
comunicacion politico electoral en la etapa salinista
del pais.

Fue alumno del gran soci6logo espanol Jesus Iba-
fiez, por lo que siempre esta citando dos grandes tex-
tos: Del algoritmo al Sujeto y Mds alla de la sociologia,
que desarroll6 los principios y fundamentos del Gru-
po de Discusion muy diferente y de mayor potencia
que el focus group de la tradicion anglosajona.”

TRIADA QUE CONFORMA EL EPISTEME DE
GUIDO LARA:
« La filosofia de la comunicacion, desde el lado mas
humanista, artistico, literario.

» La teoria social como un recurso para entender
el individuo y sus interacciones con los demas.

eLa imaginacion metodoldgica, que siempre se
pregunta ;Como? ;Con que métodos? ;Con qué
técnicas? ;Con qué recursos metodolbgicos?

Por lo que vemos a través de esta semblanza,
Guido Lara ademas de ser un excelente profesionis-
ta es una persona que busca a través de su practica,
que México sea un mejor pais, a través del didlogo y
la convivencia, pero sobre todo del entender como
interactuan cada uno de los sectores de nuestra so-

ciedad. §

©

CURIOSIDADES DE
GUIDO
Pasatiempos: Leer,
ir al cine, escuchar
jazz y rock and roll.
Autores: Julio
Cortazar y JesUs
Ibafez.

No tolera: Los
pretextos y el
jitomate crudo.

N r];

/



La

20l A

Investigacion de
Mercados puede
FORTALECER
A LA FUERZA
DE VENTAS :

Por I SERGIO EMILIANO RODEA GARCIA
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decisiones, tendra una ventaja que permitira hacer
mas eficiente su relacién comercial con su cartera
y sus resultados en ventas. El esfuerzo basico que
debe realizar un area comercial se puede sintetizar
en tres tareas: a) atraer clientes nuevos; b) mante-
ner a los clientes actuales y ¢) crecer con los clientes
que tienen potencial de desarrollo. Cada una de las
tareas demanda una estrategia diferente, tanto en
el disefio como en su ejecucion, y aqui la informa-
cion vuelve a tomar relevancia, ya que un compra-
dor de primera vez normalmente se fija en atributos
que, los que ya son clientes, no se detendran a eva-
luar. La idea es entender qué mueve a un arquetipo
y qué mueve a otro, con el fin de poder enfrentar los
desafios de un buen resultado comercial, conside-
rando las diferentes maneras en que interpretan su
ambiente, su persona y la marca por la que decidi-
ran su compra. Los siguientes son algunos arqueti-
pos de compradores que, en diferentes estudios de
productos de consumo y especialidad, hemos iden-
tificado en LAMARCALAB®:

Brand hunter, una persona que basa su motiva-
cion de compra en el significado que la marca le
otorga a su imaginario, muchos de ellos perciben
que el producto, al estar respaldado por la marca,

LOS ARQUETIPOS
de consumidores

so6lo son un ejemplo
de la variedad de
personalidades con
las que se enfrentara
la fuerza de ventas en
su dia a dia...

tiene un nivel de seguridad mayor en caso de te-
ner que hacer uso de alguna garantia o servicio de
apoyo. Este comprador tembién tiene un motivador
de estatus mucho mas marcado que el resto de los
arquetipos aqui sefalados. Un aspecto clave en la
argumentacion de ventas con este tipo de cliente,
es reforzar en las narrativas los valores y filosofia
de la marca por encima de la calidad del producto.

Uninvolved, una persona que basa su motivacion
al ejercer la negociacion, en resolver un problema
de manera inmediata e incluso utilitaria.Para ellos
su motivador mas claro es la rapidez o el ahorro de
tiempo, por esta razén no aprecian ni valores de las
marcas o ventajas del producto, incluso llegan a ne-
cesitar a un acompanante que consideren con mas
experiencia que ellos para que les ayude a tomar la
decision de compra, se han detectado casos en que,
aunque ellos pagan, ellos no toman la decision de
cual opcion de compra elegiran, alguien mas toma
esa decision por ellos. Aqui es clave entonces que
el vendedor pueda comprender que una opcion
rentable es que el experto acompanante sea él en
el proceso de toma de decisiones de compra y no
alguien mas.

/



\

LAVENTA

es una negociacion,
desde esa
perspectiva, la
informacion al
momento de negociar
se convierte en

una herramienta
poderosa...

Expert driven, es una persona que cree que es
experta. Tienen una percepcion de si mismos de ser
grandes conocedores de todos los temas en gene-
ral. Pero del producto o servicio en particular con
mayor fuerza, lo que provoca que quien argumente
los beneficios al momento de la negociacion sea él
y no el vendedor. En estos casos el vendedor puede
fungir como reforzador de las propias percepciones
del cliente, y es recomendable la opinion de otros
expertos o acompafantes técnicos del ejecutivo,
por ejemplo el encargado del taller mecanico en
una agencia de automoviles.

Dreamer, una persona que cuando procesa la
compra tiene como referente principal su sujeto
ideal o imaginario. Compra porque considera que
ese producto o servicio lo acerca a la imagen que
quiere ver de si mismo, por lo que imagina un esti-
lo de vida y cada compra lo acerca a ese personaje
ideal que tiene en suimaginario. En este caso el ven-
dedor tiene un papel fundamental en entender sus
suefios y su vision de futuro, desde ahi argumenta
y diagnostica con el fin de establecer una relacion
comercial de mayor eficiencia.

Comprador racional, una persona que procesa
la compra con indicadores numéricos, apegado a
la objetividad, necesita que le demuestren rendi-
mientos, precios, descuentos e incluso retorno de
inversion en el largo plazo, atiende mas a sus necesi-
dades racionales que a sus suefios o deseos. En este
caso el vendedor requiere de un gran conocimien-
to técnico del producto, del dominio de razones
financieras, de calculos y formatos amigables que
demuestren el nivel de conveniencia de adquirir ese
producto o servicio.

Estos arquetipos de consumidores so6lo son un
ejemplo de la variedad de personalidades con las
que se enfrentara la fuerza de ventas en su dia a dia,
y variaran de industria a industria marcados, incluso,
por el ciclo de vida por el que atraviesa la marca. La
importancia de este conocimiento recae en el gra-
do de adaptacion que el vendedor debera mostrar
al momento de diagnosticar a uno u otro arquetipo
de cliente. Esta adaptacion sera mas eficiente si la
organizacion cuenta con un plan de clinica de ven-
tas o ensayo profesional, donde se revisen los casos
que han vivido cada uno de los integrantes del area
comercial para provocar conocimiento sistematiza-
do en base a la experiencia y de forma colaborativa.
A partir de la informacion es posible que el gerente
de ventas tenga la habilidad de asignar a sus vende-
dores con los arquetipos con los cuales exista una
compatibilidad. También es clave que la organiza-
ci6n cuente con un protocolo de ventas que sirva
como guia para la experiencia de compra de sus
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clientes, este protocolo es una guia basica que en
cada etapa aborda los motivadores clave del arque-
tipo que estén atendiendo, entonces un protoco-
lo ensayado con un enfoque en arquetipos servira
como un método de conexion racional y emocional
con el prospecto que se presente en la organizacion
con intenciéon de compra, nada mas eficaz que un
ensayo enfocado en estos menesteres comerciales.
En los ejercicios que hemos realizado en LAMARCA-
LAB® interviniendo en diferentes empresas, se han
observado resultados interesantes, por ejemplo, en
base al protocolo comercial que se estableci6 en una
empresa que atiende clientes industriales (B2B) en
menos de tres meses el ticket promedio de compra
aumento cerca de un 20%, sin necesidad de hacer
una campafa publicitaria que atrajera clientes nue-
vos o segmentos que no habian sido atendidos, ni

tampoco se mejoré el estatus vigente de bonos y
comisiones. Ademas del aumento del ticket prome-
dio, se pudo identificar un aumento en la reputacion
de la marca por parte de sus clientes como conse-
cuencia del servicio que estaban experimentando,
en una medicion de satisfaccion posterior al entre-
namiento de la fuerza de ventas. Estos ejercicios
enfocados permiten incluso afinar los mensajes de
comunicacion de las piezas de apoyo a la venta, lo-
grando una mayor claridad en la oferta comercial y
beneficios que los diferentes arquetipos de clientes
esperan recibir de la marca. Si recordamos que un
concepto clave de branding tiene que ver con que
las marcas se tratan de las personas que represen-
tan a la compafia y su manera de tocar voluntades
y conectar con sus audiencias, entonces podremos
apreciar como la estrategia comercial debera de



\

RODEA GARCIA

Es socio funda-
dor y director
general de
LAMARCALAB®
graduado de la
licenciatura en
mercadotecnia
y la maestria

en negocios
internacionales
por el ITESO.

Es profesor de
posgrado en
diferentes uni-
versidades del
pais y es inves-
tigador con mas
de veinte afios
en el campo

del marketing.
Fue director
comercial de
diferentes com-
pafias y cliente
de agencias, lo
que le aporta
una sensibilidad
especial a su
vision sobre la
estrategia en la
vida comercial
de las organi-
zaciones. Goza
de la musica,
ilustracion, fo-
tografia, caceria
de insights, el
skateboarding y
los animales.
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estar basada en hallazgos comprobados que le den
rumbo y enfoque a la direccion comercial.

Asi como existen arquetipos que nos permiten
comprender mejor las personalidades de los clien-
tes, también existen arquetipos que nos permiten
comprender mejor las personalidades de los ejecuti-
vos de ventas de la organizacion. En algunos ejerci-
cios que hemos tenido la oportunidad de intervenir
en LAMARCALAB®, hemos descubierto, entre otros,
los siguientes arquetipos de vendedores:

El maestro, es una persona que basa su ejercicio
comercial en funcidén de su experiencia y conoci-
miento, basan sus argumentos en ejemplos perso-
nales, en ejemplos de otras personas y en algunos

casos caen en la tentacion de tratar de ensefar al
prospecto que saben mas que ellos en todos los
campos, lo que puede crear un conflicto si este ar-
quetipo atiende a un cliente “racional” y en lugar de
adaptarse como ejecutivo, busca de forma organica
la confrontacion. La probabilidad de cerrar un nego-
cio en esas condiciones es apenas remota.

Asesor financiero, realiza la labor de venta a tra-
vés de juegos numéricos, usan su calculadora para
demostrar los beneficios, suimaginario ideal es el de
convertirse en un asesor financiero mas que un ven-
dedor y usa frecuentemente términos y conceptos
bancarios o de servicios financieros, es ordenado y
siempre tiene a la mano una impresion que demues-
tra lo convenientes que seran los pagos mensuales
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del producto que esta a punto de vender. El riesgo
de tener un vendedor con estas caracteristicas es
que si tiene un prospecto “dreamer”, es muy proba-
ble que no exista una comunion entre sus intereses
y se pierda la efectividad de esa relacion comercial.

Apapachador o paternalista, es una persona que
ve a todos sus clientes como sus hijos o sus sobri-
nos, usa términos y adjetivos que se parecen mas a
los que se usan dentro de una familia que los de una
empresa, este arquetipo tiene muchas ventajas, una
de ellas es que normalmente son muy cuidadosos y
disciplinados con el seguimiento de sus cuentas, y
otro es que toca las voluntades de sus clientes cuan-
do son compatibles. Sin embargo, es comdn que se
les dificulte el manejo de nimeros y términos finan-

cieros y se concentran mas en la forma en que se
“siente” su cliente cada vez que lo contacta, su len-
guaje tiene una alta carga emocional que puede ser
amenazante o poco atractiva para algunos de los
diferentes arquetipos de clientes.

Despachador, una persona que en su ejercicio
comercial no necesariamente investiga a su contra-
parte, no diagnostica las necesidades del otro, sélo
toma el pedido y lo “surte” sin una labor de conver-
sacion que permita tener un mayor conocimiento
de las inquietudes del prospecto. Es practico y se le
complica pensar en ofrecer productos complemen-
tarios que podrian ayudarlo a incrementar su ticket
promedio, no usa muchos apoyos publicitarios y
normalmente su seguimiento requiere de una pre-
sion mayor a la promedio por parte de su jefe.

Hostigador, es una persona que cuando realiza
labor de ventas excede la labor del seguimiento en
la percepcion del cliente y eso puede afectar de ma-
nera negativa la relacion comercial. Nuestros estu-
dios de mercado nos indican que en la categoria de
productos premium o de lujo este arquetipo es el
menos eficiente, ya que el cliente de este segmen-
to prefiere que nadie “invada” su “espacio personal”
para poder tomar sus decisiones.

Cuando definimos una estrategia de marketing
con el propdsito de generar demanda que en su
momento recibira la fuerza de ventas, nos hemos
encontrado con grandes campafas creativas que
generan interés y provocan una cantidad aceptable
de prospectos, pero que cuando esa comunicacion
provoca un contacto con la fuerza de ventas mu-
chas veces el entusiasmo se neutraliza por la falta de
conocimiento de los ejecutivos sobre las personali-
dades de los clientes que pueden llegar a atender.
Cuando la cultura de la informacion es promovida
en el area comercial y se deja de planear y ejecutar
en base a supuestos, privilegiando la informacion,
los resultados se notan a partir del primer ensayo
colaborativo, el cual, ademas de fortalecer la tactica
comercial, provoca una comunidad fortalecida de
ejecutivos que construyen el conocimiento para el
bienestar de la organizacion.
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REALIDAD VMRTUAL: |
una nueva ventana para
conocer al consumidor

POR ROSALBA PONCE
rponce@brain-research.com

“No podemos resolver un problema utilizando el mismo tipo de
pensamiento que usamos cuando los creamos”. Albert Einstein

in duda, esta frase es relevante en el
mundo actual, ya que hace un par de
afios tenfamos a un consumidor que
podiamos descifrar de manera mas
sencilla. Hoy tenemos a un consumi-
dor que se encuentra en una época
de “infoxicacion” (sobrecarga infor-
mativa) para seleccionar un producto/marca, en
donde el llamado “momento de la verdad” en esta
era digital se vuelve infinito y el gran reto para las
marcas/empresas/servicios, es conocer a profun-
didad quién es y qué quiere este consumidor, para
no soélo hacerlo sentir bien sino crear un vinculo,
estar presente y visible justo en el momento de la
“verdad” y ser de los elegidos.

Es por eso que el gran reto de las Agencias de
Investigacion es generar nuevas y efectivas herra-
mientas que ayuden a tener una vision mas amplia
de este nuevo consumidor.

Ante este panorama, la realidad virtual (RV)
tiene aforo, pues a través de crear un espacio vir-
tual se puede replicar lo que hoy conocemos, crear
nuevos escenarios o evaluar nuevas experiencias,
podemos potencializar el conocimiento del con-
sumidor sin que se pierda la espontaneidad en la
compra o vivencia, aqui no aplica el “imaginese un
nuevo anaquel...” “piense que usted esta en la tien-
da...” “cuando fue a la tienda (qué recuerda de su
experiencia).” En RV, el cliente esta inmerso y no
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apelamos al recuerdo. Para ejemplificar esto, hable-
mos de una prueba de producto que realizaron los
Investigadores de la Ohio State Universiy.

THE COFFEE TEST

En lugar de testear sensorialmente una muestra
de café en un clasico salon, spor qué no recrearlo en
una cafeteria? Esto con el fin de evaluar si un entorno
de realidad virtual mejora los resultados de los estu-
dios de percepcion de los consumidores.

Los Investigadores habilitaron dos salas para tes-
tear el producto. La primera, contaba simplemente
con un ordenador y varias muestras de café en vasos
de poliestireno. La otra sala, ubicada en el Immersive
Technologies Laboratory de la universidad, se ha-
bia provisto de tecnologia de realidad virtual: nueve
pantallas de gran formato que mostraban una cafe-
teria real, un barista trabajado, altavoces con sonido
de ambiente y un olfatdbmetro que despedia olor a
dulces recién horneados, ademas las muestras de
café se presentaron en tazas de ceramica.

Segun los investigadores, se consiguié demostrar
que los consumidores se involucran mas en la expe-
riencia total, obteniendo evaluaciones del producto
mas asertivas. De esta manera, podemos decir que
el contexto es un componente clave en la experien-
cia del consumidor.

ZCOMO SE PUEDE UTILIZAR LARV EN
INTELIGENCIA DE MERCADOS?

Sin duda, como lo decia Picasso, “todo lo que
puedas imaginar es real”. La gran fortaleza de RV es
acercar al consumidor a un estimulo, experimento
o idea y probarlo en un ambiente real.

Inteligencia de anaquel y /o tienda: Preguntas de
negocio que se pueden resolver a través del anaquel:

Activaciones: Evaluacion de impacto, visibilidad,
comunicacion y nivel de persuasion.

Evaluacion de material de manera comparativa
en un set de varias opciones.

Evaluacion de activaciones fijas como: ofertas,
promociones, cupones.

*Evaluacion de activaciones méviles como: demos-
tradoras con sampling, regalos o diferentes estimulos.

Evaluacion de exhibiciones especiales.

Layout: Si al acomodo facilita la compra del shopper.

Acomodo ideal:

Evaluacion comparativa de acomodo actual vs.
acomodos alternativos.

Evaluacion comparativa de acomodo de dife-
rentes cadenas incluyendo competencia.

Evaluacion comparativa en diferentes paises.

Evaluacion de arbol de decision.

Evaluacion del layout como estimulador de la
compra del shopper:

eUbicacion, visibilidad, invita a la compra (key
elements de atraccion o barreras).

Performace de empaque en anaquel:

*Elementos de color que sobresalen.

eldentificacion de comunicacion de los empa-
ques a través de palabras clave: proteina (saluda-
ble), chocolate (indulgente), etc.

Evaluacion de impacto de diferentes empaques
para un mismo producto.

Evaluacion de sefnalética:

eFormas y contenidos mas impactantes para el
shopper.

«Codigo de comunicacion de colores, banners,
(seccion saludable de color verde), tipografia.

¢POR QUE ES ESPECIAL LA RV EN SHOPPER?

*No requiere permiso por parte de las cadenas,
pudiendo simular cualquier anaquel.

«Flexibilidad de horarios, se puede ajustar a los
horarios en los que generalmente el Shopper esta
disponible.

*Mayor confidencialidad tanto de los estimulos
como de la seleccion de la gente a participar.

«Sin limites de creacion, el cliente puede evaluar
opciones existentes tal y como son, opciones exis-
tentes con cambios (cambio de color de empaque,
logo, etc.), nuevas opciones, nuevas ideas, opciones
de otros paises. Optimizar tiempos de levantamiento.

*Portabilidad. Se puede instalar en cualquier lu-
gar en un espacio de 3x3 mts.

Se puede profundizar en elementos especificos:
al momento de interactuar, la persona tiene la ca-
pacidad de seguir la vista y entender en donde se
detiene, profundizando en los porqués.

«Se reduce el tiempo de levantamiento de campo.

Se puede incorporar en sesiones para incentivar
una evaluacion mas precisa y divertida.

Otras aplicaciones que puede tener la RV son:
evaluacion de fachadas, evaluacion de interiores,
evaluacion automotriz, etc.

Sin duda, este afio es la masificacion de RV en
muchos ambitos y la Inteligencia de Mercados tie-
ne que caminar hacia esas nuevas tecnologias.

¢Ya estas listo para probar? ;Qué esperas?#

/
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EDUARDO
RAGASOL

Apasionado por la estadistica

Por | VERONICA AGUIRRE

on tan sélo 22 afios de edad ini-
ci6 su camino en la Investigacion
de Mercados en Nielsen, una de
las empresas mas importantes a
nivel internacional en el sector y
que hizo se apasionara del mé-
todo estadistico. Hoy es todo un
referente para aquellos que quieren dedicarse a los
estudios de opinion.

L'C()MO INICIAS EN LA INVESTIGACION

DE MERCADOS?

Desde muy chico me apasionaron las matematicas,
para mi es muy facil entenderlas, y en la univer-
sidad mi maestro de probabilidad, me invit6 a la
empresa donde él trabajaba para hacer trackings,

Siempre estoy aprendiendo cosas nuevas
y me gusta compartir estos conocimientos
con las nuevas generaciones.

que es una especialidad dentro de la Investigacion
de Mercados. Y es muy importante saberlos hacer
bien, no importando si es para la television, radio u
otro tipo de cliente. Tuve la fortuna de tener muy
buenos maestros, entre ellos Fabian Hernandez,
Rubén Hernandez y el Dr. Javier Alagén, aprendi
mucho con ellos y de alguna manera marcaron mi
carrera profesional para entrar al sector de la In-
vestigacion de Mercados.

¢{COMO SIENTES QUE SE HA TRANSFORMADO
LA INVESTIGACION DE MERCADOS EN LOS
ULTIMOS ANOS?

Hay dos grandes vectores que han transformado la
investigacion, el primero indudablemente es el tec-
nolégico, nos ha hecho cambiar desde cémo cap-
turamos, procesamos, el tipo de metodologia que
usamos y como aplicarlas han sido profundamente
modificadas por la tecnologia, no sélo nos ha per-
mitido ser mas eficientes sino también no ha dado
un mayor alcance en un menor tiempo. Entonces los
modelos aplicados a la investigacion sobre redes so-
ciales e Internet nos permiten si se hace bien y con
el debido cuidado técnico y metodologico, tener un
potencial mayor. Y con ello crece el potencial anali-
tico que nos permiten, las herramientas estadisticas
actuales, el tema de la capacidad, guardar informa-
cion, sobre todo en las nubes, ha aumentado de una
manera exponencial, y el hecho de que tienes herra-
mientas estadisticas mas poderosas, aunado a una
memoria casi ilimitada, eso realmente ha abierto las
puertas a un analisis mas rapido y eficiente.

El segundo vector es la institucionalizacion de las
empresas, muchas compafiias que eran dirigidas
por un investigador destacado y que a su vez era
empresario han sido adquiridas por empresas mul-
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tinacionales, eso hace que el tipo de approach en la
investigacion haya cambiado, por un lado, por el be-
neficio de traer metodologias tan poderosas como
en el mejor lugar del mundo, puesto que se aprove-
cha el gran poder que tienen las empresas multina-
cionales y la capacidad de innovacion de esas mis-
mas empresas, de alguna manera cambia el tipo de
investigacion que se hace, eso no quiere decir que la
investigacion de antes no era buena, al contrario; el
tema es que era mucho mas artesanal, la aproxima-
cion con el cliente era mas personal y las soluciones
se daban muy ad hoc a sus intereses. Hoy la relacion
con el cliente se volvié mas institucional y las meto-
dologias que se usan en general son metodologias
padron que se aplican en todo el mundo.

zCéMO GENERAS LA CONFIANZA EN LA

GENTE A TRAVES DE LAS REDES SOCIALES

PARA QUE CONTESTEN?

Ese es uno de los grandes puntos, mucho se ha he-
cho ahora a través de robots, de los famosos chat-
bots, hay una invasion de ellos y eso genera un poco
de desconfianza porque, aunque al principio la con-
versacion se sienta natural, al tener cuatro o cinco
interacciones la gente se da cuenta de que es una
maquina lo que le manda las preguntas, eso cam-
biara con el tiempo, los chatbots se volveran mas
naturales en su interaccion. Y como en todo tene-
mos que ser muy cuidadosos en lo que se pregun-
ta y como se pregunta, la cantidad de tiempo, que
haya una ventaja por colaborar y se cumpla, y que
seamos lo menos intrusivos posible, que se puedan
realizar este tipo de investigaciones por medios
electrénicos nos presenta un desafio.

zQUE RETOS TUVISTE COMO PRESIDENTE

DE LA AMAI?

Cuando entré a la asociacion primero como vicepre-
sidente en el bienio de Manuel Barberena, la AMAI
era representativa de las empresas que en ese mo-
mento habia, compafias que era fundadas por un
empresario/investigador, realmente no eran globa-
les. Manolo percibi6 que eso iba a cambiar, que iba
a haber adquisiciones y fusiones, que las grandes
empresas multinacionales iban a entrar al mercado
mexicano y entonces se iba a necesitar una asocia-
cion que respondiera al nuevo perfil de las empresas
que ibamos a tener y eso queria decir que teniamos
que institucionalizar a la AMAI. Entre Manolo y yo
nos abocamos a escribir los estatutos que reflejaran
la mision, vision y valores de la AMAI, y que eso se

tradujese en funciones de la asociacion que le apor-
taran valor a nuestros asociados, eso se dio con los
diferentes comités: Comunicacion, Calidad, Niveles
Socioeconémicos, Etica, etc., todos tenian su fun-
cion, mision y lo que tenfan que aportarle a la organi-
zacion, y tenfamos que hacerlos cumplir, entonces mi
siguiente desafio, ya como presidente, fue hacer que
el espiritu de la AMAI se institucionalizase y que cada
uno de los comités cumplieran con su funcion de una
manera muy profesional, que se llevaran a cabo los
planes como estaba en los estatutos y que eso con el
tiempo le diera valor a la industria y a la AMAL.

Otro desafio fue una iniciativa que se llamé Tu
opinién cuenta, la hicimos durante mi bienio, era
estimar el valor social de la Investigacion de Mer-
cado. Desde mi punto de vista, la Investigacion de
Mercado cumple con una mision social, scual es
esa mision? Toda democracia moderna o pais s6lo
funciona a través de informacion confiable, ya sea
demografica, estadistica, usos y costumbres de la
poblacion, preferencias electorales o de consumo,
confianza en las instituciones, etc. La Investigacion
de Mercados y de Opinion Publica dan informacion
al gobierno, instituciones empresariales o no gu-
bernamentales para que la tomen como base de su
planeacion y ejecucion. La informacion lubrica los
engranes de una sociedad moderna, por lo tanto, la
mision de la AMAI es valorar que la opinion de los
ciudadanos de este pais se tome en cuenta para que
se tomen las mejores decisiones, de todo tipo, y eso
es nuestra contribucion social como organizacion.

¢CUALES SON LOS BUENOS RECUERDOS

DE TU PRESIDENCIA?

La convivencia con mis colegas y compaferos de
la AMAI fue muy fructifera tanto en lo profesional
como en lo personal. Realizamos varios foros de ne-
gocios para llevar mejor las empresas, otro fue el
Foro Consultivo Externo en donde juntamos a lide-
res de los diferentes sectores para que nos dijeran
qué esperaban de la Investigacion de Mercado, en
qué cumpliamos con nuestra misioén y eso nos ayu-
dd mucho a la planeacion estratégica.

SIUN JOVEN QUIERE INCURSIONAR A LA
INVESTIGACION DE MERCADOS ;,QUE CONSEJO
LE DARIAS?

Que estudié matematicas lo mas que pueda, (risas)
de esas no se va a librar y mientras mas sepa de la
metodologia y la respete, es mejor. &

©

LAS COSAS

QUE TODO
INVESTIGADOR
DEBE LLEVAR
CONSIGO

« Conocimiento
metodologico.

» Conocimiento
del cliente para
responder la
pregunta ;Qué es
lo que el cliente
quiere saber? Y
con ello adaptar el
método.

¢ Alinear las
expectativas del
cliente al alcance
del método,
normalmente

el cliente tiene
expectativas muy
altas y pueden

no ser realistas. Y
la insatisfaccion
del cliente llega
cuando desde el
principio no se
entendio cudl es el
alcance.

El viaje que mas
has disfrutado.

Un crucero al Cabo
de Hornos.

Libro favorito.
El lobo estepario de
Herman Hesse

El mejor consejo
que te dieron.

La disciplina es
fundamental para
el éxito.
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INSIGHTS

Hace apenas unos dias, tuvimos la oportunidad de conocer a los mas grandes
exponentes del Market Research en Latinoamérica. A continuacion te exponemos

10 Insights aprendidos de estos expertos.

Heriberto L6pez Romo
CEO, El Instituto

@ La variable familia nos ayuda a entender a los
consumidores, y de como se entrelazany crean
tendencias que son similares en todo el mundo

® Lafamilia: base fundamental para entender a los
consumidores y sus decisiones

@ La clase media baja es aquella que mueve la economia
en Lati érica, por sus ct y

Juan José Mora
CEO, Atlantia Search

® .las startups usan mas la Inteligencia Artificial para
clasificar informacién

Variedad, importancia, conexién, crecimiento,
contribucién, seguridad, 6 necesidades basicas del
ser humano en donde intervienen las emociones.

Las herramientas de IA existen, falta creatividad
para implementarlas

Simeon Pickers

Managing Director, Psyma Latina

® Se piensa en tener una App para resolver las
necesidades de los Millennials, pero no integramos
la tecnologia para resolver problemas en una
sociedad que envejece

® Etiquetamos las generaciones porque no las
entendemos, se crea todo un hype generacional

Alejandro Servin Arroyo

Partner and Director, Antropomedia

Un tribu digital surge de un ensamblaje entre el
contexto humano y el Big Data, en ese punto de
ia se an las tribus digif

® Detras de cada dato o de cada Insight siempre
hay una persona

® No somos datos, ni nimeros: somos personas

Martha Lobo

Consultant and Business Researcher, ECCEN

® Los Insights son respuestas formales y racionales, pero
hay que buscar ir hasta el fondo de las emociones

® Lo importante es el resultado, pues una respuesta
provoca mas de cien preguntas

@ Escultura emocional: si ves algo y no conoces el
contexto es complicado ver emocion en ellas, contrario
a que si la conoces podras ver emociones en la imagen

Fuentes:
QuestionPro Latinoamérica: lleXLATAM 2018

Andrés Valdivieso

Director de Estrategia e Innovacién, Anastasia Al

® 82% de las personas responsables de un proyecto opina
que la gente de marketing no esta entregando los datos
necesarios para tomar decisiones

Este viaje digital no es sobre tecnologia, es sobre las
personas

La Inteligencia Artificial se centra en la bisqueda de
algoritmos que nos permitan resolver tareas cotidianas
para en tareas mas é

Lednidas Rojas
COMSCORE Chile

Las marcas parecen no conocer qué espacios
estdn pautando

® Digital tiene dos noticias: La buena es que se
puede medir ;La mala? Es que se puede medir

® La icién de Ad Validation es una i

no un gasto

Alain Mizrahi

CEO, Grupo Radar

® La penetracion de internet hace viable la realizacion
de encuestas mediante el reclutamiento a través de
redes sociales con ventajas sobre las técnicas
tradicionales de relajamiento de datos

@ Las muestras aleatorias ya no son mas aleatorias

Gabriel Vélez
Zappistore USA

La automatizacion de tareas nos permite enfocar
nuestro tiempo en cosas de verdadero valor mientras
las maquinas realizar el trabajo rutinario

Para lograr la simpatia del mercado es necesario ser

veloces para satisfacer los deseos de los consumidor
@ Alas empresas forjadas en el siglo pasado les es muy
dificil moverse y conseguir datos relevantes

Juan Manuel Erdocia
Wholemeaning Chile

® EI40% de las oportunidades de negocio no son
respondidas

@ LalA puede convertirse en un aliado para mejorar todos
los procesos de las empresas, especialmente la
interaccién con los clientes

@ LalAse ha convertida en aliada de grandes empresas
que han logrado convertir feedbacks en revenue

@ﬁ & QuestionPro
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