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ÍNDICEEDITORIAL

No puedes vivir con…, pero no puedes vivir sin…” 
Esta frase, tan común en la cultura popular nor-
teamericana, suele aplicarse a muchos elemen-

tos de atención: la televisión, la prensa, los niños, los deportes, 
la internet y un gran etcétera.

Nuestra industria produce uno de esos elementos de cons-
tante presencia que generan rechazos y aceptación igualmen-
te intensos: las encuestas de opinión. Y en estos tiempos de 
turbulencia comunicativa, intensamente contrastantes, los 
resultados que generan las encuestas suscitan elogios y con-
denas por parte de quienes las usan o quienes deberían usarlas 
(como los líderes de las comunidades y los tomadores de deci-
siones con un impacto social relevante).

Viene esto a cuento porque en la edición actual se incluyen 
varios ejercicios con resultados muy interesantes, donde pedi-
mos a la población mexicana manifestarse sobre distintos te-
mas de atención general. Tal es el caso del artículo de portada, 
que reseña un ejercicio internacional en el que participó nuestra 
asociada BRAIN; el propósito de este estudio mundial fue medir 
lo que podría llamarse la “sensibilidad de la esperanza” en dis-
tintos países con respecto al futuro inmediato y al devenir del 
mundo. Sobra decir que los números que arroja esta encuesta 
han generado opiniones dispares sobre qué tanto se les percibe 
“correctos” o “creíbles” (de que son correctos, no hay duda, y 
con respecto a las creencias, cabe recordar aquel viejo dicho: la 
medición de la opinión pública es asunto de números, no de fe).

En otra temática, Paul Valdés y Yanet Sánchez reportan los 
datos de una encuesta encaminada a detectar la percepción so-
bre temas sociales altamente controvertidos, como el matrimo-
nio entre parejas del mismo sexo, la interrupción legal del em-
barazo o la despenalización del uso recreativo de la mariguana.

Menos controvertido, pero igualmente llamativo, es el con-
junto de indicadores que presenta Factum con respecto a los 
hábitos de reciclaje de la basura en la Ciudad de México. Tan 
destacado es el nivel autoasignado de “buena conducta” ciu-
dadana con respecto al reciclaje como la constatación de que 
la recolección de basura en la metrópoli es el indicador primi-
genio y más cotidiano de lo que ahora se llama “economía de 
la extorsión”.

Complementan la edición dos colaboraciones 
más. Una es de Mariana Carballo, quien hace una 
reflexión sobre las pasarelas de moda y las de in-
sights que tantos dolores de cabeza generan en 
los mercadólogos generales y en los de la indus-
tria de la moda, y un texto de Astrid Sotomayor y 
Alejandra Medina que ofrece algunas pistas sobre 
la relación contemporánea entre las marcas y las 
etapas del desarrollo infantil.

Dos invitaciones a nuestros lectores. Por una 
parte, a que descarguen de la página web de 
AMAI los documentos elaborados por nuestra 
asociación para contribuir al diálogo abierto so-
bre las consultas a la ciudadanía acerca de temas 
de relevancia e impacto social. Y también a que 
consulten en esa misma página el programa de la 
ronda 2019 de los Talleres de Investigación Apli-
cada, que este año llegan a su edición XXI.
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E
n este mes, durante el Fashion 
Week 2019, los diseñadores 
Viktor & Rolf inundaron la pa-
sarela con la cotidianidad de las 
redes sociales, llevando frases 
que se han vuelto virales en ese 
medio a los vestidos de alta cos-

tura que desfilaron en el evento.
Estar ante esa pasarela fue como ver un desfi-

le de investigación de mercados, con los pensa-
mientos y sentimientos de los consumidores ex-
presados en voz alta. Mi vocación investigadora 
me hizo muy feliz al ver este desfile de insights, 
y sobre todo al ver las reacciones de la gente que 
compartía en redes sociales sus vestidos favori-
tos e incluso selfies, mostrando cuánto se sen-
tían identificados con los mensajes. Esta cam-
paña logró una gran conexión emocional al ser 
creativa y arriesgada: una fórmula nada nueva 
que sigue vigente.

Hasta este punto hemos hablado mucho de 
insights; es un término común en el marketing, 
que escuchamos todos los días, a veces como un 
cliché, pero ¿cuál es su definición?

“A clear, deep, and sometimes sudden unders-
tanding of a complicated problem or situation, 
or the ability to have such an understanding.”

A pesar de que es difícil encontrar una traduc-
ción al español del término, la que más me gusta 
es ‘entendimiento’, un entendimiento claro, pro-

fundo y en ocasiones repentino del problema o la situación. 
Alguna vez tuve un profesor que lo llamaba “momento de 
luz”, ese instante cuando parece que de pronto todos los 
puntos se conectan, como estrellas formando constelacio-
nes, y se entiende un problema complejo con el objetivo de 
resolverlo.

El término tiene su origen en la psicología, pero ha sido 
de gran ayuda para el marketing, donde se ha abierto una 
rama completa de estudio para tratar de descifrar lo que 
realmente piensa y siente el consumidor, y así desarrollar 
contenidos que se conecten cada vez mejor con él. La clave 
del insight es la conexión, el clic que se genera cuando esa 
conexión parece evidente.

El mejor día para la historia de los insights fue cuando se 
volvieron memes, se viralizaron y por ende se hicieron po-
pulares, al alcance de un clic. Si bien un meme es un men-
saje distorsionado con fines caricaturescos que se difunde 
principalmente a través de internet, esta distorsión escon-
de profundas verdades de nuestra sociedad y cultura co-
tidiana. Hablando específicamente de México, me recordó 
un fragmento de El laberinto de la soledad, de Octavio Paz:

Viejo o adolescente, criollo o mestizo, general, obrero o 
licenciado, el mexicano se me aparece como un ser que se 
encierra y se preserva: máscara el rostro y máscara la son-
risa. Plantado en su arisca soledad, espinoso y cortés a un 
tiempo, todo le sirve para defenderse: el silencio y la pa-
labra, la cortesía y el desprecio, la ironía y la resignación. 
Tan celoso de su intimidad como de la ajena, ni siquiera se 

Los diseñadores
Viktor & Rolf
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atreve a rozar con los ojos al vecino: una mirada 
puede desencadenar la cólera de esas almas car-
gadas de electricidad. Atraviesa la vida como de-
sollado; todo puede herirle, palabras y sospecha 
de palabras. Su lenguaje está lleno de reticencias, 
de figuras y alusiones, de puntos suspensivos; en 
su silencio hay repliegues, matices, nubarrones, 
arco iris súbitos, amenazas indescifrables. Aun 
en la disputa prefiere la expresión velada a la in-
juria: “Al buen entendedor pocas palabras”. [...] 
El mexicano siempre está lejos, lejos del mundo y 
de los demás. Lejos, también, de sí mismo.

Aún recuerdo cuando pasábamos horas en sa-
las de juntas debatiendo grabaciones de entre-
vistas con clientes y tratando de “identificar los 
insights” que nos ayudaran a entender sus diná-
micas diarias. Hoy en día hay mucha más infor-
mación al alcance de una pantalla; ahora mismo, 
al escribir estas líneas, podría consultar en para-
lelo mi teléfono y encontrar en redes sociales o 
en Google un mundo de información sobre in-
sights y consumidores.

El volver virales estos mensajes generó un círculo virtuoso, 
donde el consumidor se ve a sí mismo reflejado en el insight 
(a través del meme) y piensa si quiere o no ser esa versión 
de sí mismo. Esto es lo que ocurrió con la campaña de Viktor 
& Rolf, comenzó a compartirse en redes sociales y la gente 
ponía las fotos y mensajes como: “Justo así me siento”, “Me 
leyeron la mente”, “Quiero usarlo” y otros comentarios que 
nos dejaban ver el insight de ese grupo de personas.

Haciendo un análisis rápido de las menciones, en su ma-
yoría se trataba de mujeres, en un amplio rango de edad 
(desde 15 hasta 40 años), NSE C+ en su mayoría, y solte-
ras; faltaría trabajar los datos duros de estos estadísticos, 
pero tienen sentido considerando el segmento que está 
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más pendiente de las tendencias fashion, y que 
por su grupo socioeconómico tiende a ser aspi-
racional en temas de lujo y moda. Coincide tam-
bién que los mensajes parecen hablarle a la mujer 
que se libera, expresa lo que piensa, se resiste a 
los estereotipos y es rebelde (en un sentido posi-
tivo) con el momento que está viviendo.

Así como la pasarela, la investigación se rein-
venta cada día, y no debe sorprendernos que 
llegar hasta una pasarela con enormes vestidos 
reflejando las ideas de miles sea sólo el prime-
ro de muchos casos donde veremos expuestos 
los resultados de horas de investigación. Seguir 
innovando es la consigna, y seguir provocando 
más momentos en los que el consumidor se vea 
a sí mismo y no pueda más que sonreír o pensar: 
éste va bien conmigo, éste soy yo, y le creo por-
que yo pensé lo mismo.

Esta iniciativa también nos enseña la impor-
tancia de leer targets específicos, en vez de que-
rer descifrar masivamente a los consumidores. Ir 

armando pequeños grupos con características 
en común nos da un entendimiento más profun-
do de los insights que los describen y ayudan a 
las marcas a conectar con ellos. El impacto de es-
tos vestidos no es el mismo en mi papá (un señor 
de 63 años, que gusta de vestir bien pero no de 
leer notas de moda, de NSE C+ pero sin interés 
alguno en gritar su independencia) que en mi 
hermana (totalmente dentro del target).

En las empresas, para eso nos sirve analizar y 
basar nuestra estrategia en targets específicos; 
dicho coloquialmente, evitamos el desperdicio 
de recursos si los enfocamos en el target de ma-
yor impacto. Si bien los consumidores pueden 
venir de muchos grupos, todos los esfuerzos se 
piensan hacia un target específico, con énfasis 
profundo en sus aspiraciones y deseos (no in-
cluyo las necesidades, porque el que manda en 
el marketing es el deseo; si sólo habláramos de 
necesidades, todo sería un commodity). Hacerlo 
así nos permite construir con efectividad y opti-
mizar los recursos, la consigna de actualidad en 
los negocios.  

Encuestas online
para todos
Fácil y dónde quieras

* Fuente: AMAI, Reporte 2018 sobre la industria de investigación

Conoce nuestras Apps

Encuestas Polls Comunidades
Online

Workforce Experiencia
del cliente

Formularios Assessments Audience

www.questionpro.com/es

Obten mejores Insights

ventas@questionpro.com�

Obten nuestra licencia más popular con un
40% de descuento + 2 meses de regalo

www.questionpro.com/es/promociones
Ingresa el código AMAI19 en

En Latinoamerica se está cambiando la forma de recolectar
información. En 2018, uno de cada cinco contactos con encuestados
se hizo mediante una plataforma tecnológica*.

Crea encuestas online, distribúyelas, y analiza la data en tiempo real.

Prueba QuestionPro, ¡toma mejores decisiones!

OFERTA EXCLUSIVA AMAI

vaguirre2727
Sticky Note
Marked set by vaguirre2727

vaguirre2727
Sticky Note
Marked set by vaguirre2727

vaguirre2727
Sticky Note
Marked set by vaguirre2727



13

Encuestas online
para todos
Fácil y dónde quieras

* Fuente: AMAI, Reporte 2018 sobre la industria de investigación

Conoce nuestras Apps

Encuestas Polls Comunidades
Online

Workforce Experiencia
del cliente

Formularios Assessments Audience

www.questionpro.com/es

Obten mejores Insights

ventas@questionpro.com�

Obten nuestra licencia más popular con un
40% de descuento + 2 meses de regalo

www.questionpro.com/es/promociones
Ingresa el código AMAI19 en

En Latinoamerica se está cambiando la forma de recolectar
información. En 2018, uno de cada cinco contactos con encuestados
se hizo mediante una plataforma tecnológica*.

Crea encuestas online, distribúyelas, y analiza la data en tiempo real.

Prueba QuestionPro, ¡toma mejores decisiones!

OFERTA EXCLUSIVA AMAI



14

¿QUÉ NOS
DEPARA EL

?

E
l optimismo pasa por un momento 
crítico y difícilmente prevalecerá; se 
esperan problemas en 2019 para todo 
el mundo. Esto es lo que indica la en-
cuesta mundial número 42 del Estu-
dio de Fin de Año 2018 realizada por 

BRAIN–GIA (Gallup International Association).
BRAIN y GIA, líderes mundiales en la investigación 

de mercados y encuestas, publicaron el día de hoy 
su 42a Encuesta Anual de Fin de Año, que explora 
las perspectivas, las expectativas, los puntos de vis-
ta y las creencias de 48,745 personas de 50 países 

alrededor del mundo. Respondiendo a la pregunta: 
¿Espera que el próximo año 2019 sea para el mundo 
un año más pacífico, más problemático o permane-
cerá igual?, tenemos la siguiente perspectiva de los 
encuestados.

EXISTE ESPERANZA PARA EL PLANETA 
TIERRA… PERO ESTAMOS LUCHANDO
Casi 40% de la población mundial encuestada sien-
ten que 2019 será mejor que 2018. Esto revela que 
más de la mitad de la población está preocupada, 
porque el mundo se está convirtiendo en un lugar 

“Es necesario esperar, aunque la esperanza haya de verse 
siempre frustrada, pues la esperanza misma constituye 
una dicha, y sus fracasos, por frecuentes que sean, son 
menos horribles que su extinción.” Samuel Johnson
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No sabe/
NA

Mejor
39%

Igual
31%

Peor
24%

7%

ÍNDICE DE ESPERANZA: NET SCORE DE LOS 
OPTIMISTAS SOBRE LOS PESIMISTAS

ÍNDICE DE LA ESPERANZA
¿Cree que el año 2019 será mejor, peor o igual 
para usted que 2018?
Optimistas: 39% Neutrales: 31% Pesimistas: 24%

TOP 5 OPTIMISTAS
(Respuesta “Mejor”)

País

India

Albania

México

Armenia

Ghana

Índice de Esperanza: net score de los optimistas sobre los pesimistas

Net score

65

61

58

55

54

País

Jordania

Líbano

Italia

República de Corea

Hong Kong

Net score

-48

-42

-40

-30

-25

TOP 5 PESIMISTAS
(Respuesta “Peor”)

más agitado y menos predecible, especialmente 
para el 25% que se declaran como pesimistas.

Este sentimiento prevaleció durante dos años con-
secutivos cuando, después de 2016, las cifras caye-
ron dramáticamente, de 53% de optimistas a 39%.

ESPERANZA, ¿QUIÉN Y DÓNDE?
EL QUIÉN
El género no es importante a escala mundial pero 
la EDAD es crítica: no solamente afecta al cuerpo, 
sino que conforme aumenta pareciera ir desapare-
ciendo suavemente la esperanza con respecto a los 
años venideros.

Los puntos de quiebre en cuanto a las edades 
críticas a partir de las cuales hay cambios impor-
tantes en el positivismo parecen ser los siguientes: 
25 años, 45 años y después de los 65 años. Para 
las personas de 25 años o menos, el optimismo 
caracteriza a cerca de 46% del segmento (casi la 
mitad de los adultos jóvenes son optimistas); para 
la gente entre 45 y 55 años, la esperanza cae en 
10 puntos porcentuales, colocándose en 35% de 
optimistas; pero en los encuestados con 65 años o 
más, el optimismo se reduce dramáticamente para 
llegar a sólo 25% de personas.

EL DÓNDE
¿Será que la esperanza es básicamente una carac-
terística de los países con más rápido crecimiento? 
No estamos seguros, pero lo que sí queda claro es 
que los países con ingresos bajos aparentemente 
van bien con la esperanza en este mundo.

Las personas con perspectiva 
positiva prevalecen en:

Nigeria

65%

(África, 66%)

India

69%

 (Asia: Asia 
occidental, 47%; 

Asia oriental, 
28%; Medio 

Oriente, 23%)

México

67%
 

(Latinoamérica, 
43%)

Albania

71%
 

(Europa no 
perteneciente a 

la Unión Europea, 
47%)

Ghana

66%
 

(África, 66%)

Sudáfrica

66%

(África, 66%)
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“La otra cara de la moneda” es el interesante 
caso de México. En 2017, el país se destacó por su 
sentimiento pesimista, ubicándose entre los países 
más pesimistas del mundo. En sólo 12 meses, el 
presidente Andrés Manuel López Obrador casi tri-
plicó las cifras de esperanza entre los ciudadanos, 
incrementándola de manera significativa de 26% a 
66%. Este puntaje da al país el tercer lugar de op-
timismo en el mundo; es una gran responsabilidad 
para el futuro desempeño del presidente.

Comparados con los rusos, casi dos veces más 
ciudadanos norteamericanos son optimistas, con o 
pese a Trump. Las cifras no mienten: en Estados 
Unidos hay 51% de optimistas y en Rusia solamen-
te hay 23%.

¿ESPERA QUE EL PRÓXIMO AÑO 2019 SEA PARA 
EL MUNDO UN AÑO MÁS PACÍFICO, MÁS PRO-
BLEMÁTICO O PERMANECERÁ IGUAL?
El problema para 2019 es fuerte y claro. Aproxima-
damente 35% esperan que el mundo sea un lugar 
más problemático vs. 27% que esperan que sea 
más pacífico. En este caso, sin importar el género o 
la edad, todos están de acuerdo en esperar un año 
con problemas, más que un año de paz, para 2019.

Laura Ruvalcaba, presidente de BRAIN, apuntó:
“Durante décadas, la Encuesta Mundial de Fin de 

Año ha estado registrando una paradoja: la gente 
que vive en países más ricos tiende a ser más pesi-
mista sobre el próximo año, y viceversa. Parece que 

República
de Corea

41%

(net score −30%)

Italia

55%

(net score −40%)

Líbano

54%

(net score −42%)

Jordania

59%

(net score* 
−48%)

Hong Kong

45%

(net score −25%)

Los países más 
pesimistas del 
mundo son:

*El net score se define como positivos menos negativos, y proporciona una visión 
de en dónde se encuentra la mayoría, si en optimismo o pesimismo.

vaguirre2727
Sticky Note
Marked set by vaguirre2727
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Mejor Peor Igual NS/NA

Promedio
mundial

Estados 
Unidos

Asia Occidental

Unión 
Europea 

Total

India

Medio Oriente

Unión 
Europea 

Occidental

Rusia

África

Unión
Europea 
Oriental

Latinoamérica

Australia
y Nueva Zelanda

Europa no 
perteneciente 

a la Unión 
Europea

Asia Oriental

Promedio
mundial

Edad 25-34

Edad 45-54

Edad 65+

Hombres

Mujeres

Edad menos
de 18 años

Edad 18-24

Edad 35-44

Edad 55-64

ÍNDICE DE ESPERANZA – POR REGIÓN
¿Cree que el año 2019 será mejor,
peor o igual para usted que 2018?

ÍNDICE DE ESPERANZA – POR GÉNERO
Y GRUPO DE EDADES
¿Cree que el año 2019 será mejor,
peor o igual para usted que 2018?

39%
24%

31%
7%

28%

27%

29%

29%

35%

36%

9%

7%

28%

47%

51%

28%

19%

19%

34%

23%

10%

8%

39%

38%

39%

46%

24%

22%

22%

17%

31%

30%

31%

29%

7%

6%

7%

7%
23%

8%

69%

23%

5%

26%

21%

42%

4%

8%

43%

28%

25%

21%

26%

43%

5%

7%

47%

23%

24%

46%

24%

30%

5%

1%

66%

48%

16%

14%

13%
6%

9%

29%

47%

46%

19%

21%

28%

28%

6%

6%

40%

35%

23%

27%

31%
6%

31%

31%
7%

24%

29%

30%

34%

37%

7%

9%
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41%
71%

39%

24%

41%

33%

44%

37%

20%

67%

62%

22%

25%

66%

15%

12%

19%

69%

61%

38%

44%

22%

27%

32%

11%

48%

61%

42%

51%

51%

24%

30%
10%

29%

21%

34%

19%

26%

14%

45%

7%

41%

27%

39%

5%

14%

30%

31%

31%

9%

8%

25%

12%

9%

55%

54%

8%

21%

59%

18%

14%

14%

12%

27% 2% 11
18% 1% 61

27% 5% 10

50% 5% 3

23% 2% 7

42% 5% 14

28% 1% 18

31% 18% 2

42% 23

28% 7% -25

41% 23% 12

25% 6% 55

36% 1% -19

42% 6% -2

14% 8% 54

24% 7% -40

33% - -42

32% 11% -20

21% 4% 64

23% 8% 53

32% 10% 30

31% 17% -8

34% 8% -4

30% 7% 1

29% 1% -48

30% 4% 30

15% 16% 53

44% 6% 34

34% 1% 37

NET
Score

14% 11% 58

11% 17

27% 8%

País

Afganistán
Albania

Argentina

Armenia

Australia

Austria
Bosnia y Herzegovina

Bulgaria

Alemania

Italia

Colombia

Ghana

Jordania

República Checa

Hungría

Japón

Ecuador

Hong Kong

Kazajistán

Macedonia

Finlandia

India

Kosovo

México

Francia

Indonesia

Letonia

Moldavia

Georgia

Irak

Líbano

Nueva Zelanda

31%

8%

37

Optimistas
(mejor)

Pesimistas
(peor)

Neutrales
(igual)

NS/NA

27%

ÍNDICE DE ESPERANZA 2018 POR PAÍS
¿Cree que el año 2019 será mejor, peor o igual para usted que 2018?

(Los países se presentan en orden alfabético)

Row %



19

Redondeo de decimales: puede haber una ligera diferencia de 1 
en algunos casos. Las cifras exactas están disponibles en otros 
sitios. También existe una ligera posibilidad de que las cifras 
varíen hasta un máximo de 1 en diferentes versiones de los 
comunicados de prensa.

Definiciones:
Optimistas = Mejor
Pesimistas = Peor
Neutrales = Igual

 Optimistas Pesimistas Neutrales NS/NA NET   
 (Mejor) (Peor)  (Igual)  Score

                 Row % 

 65% 19% 14% 2% 46

 54% 17% 23% 5% 37

 53% 10% 32% 5% 43

 33% 10% 53% 4% 23

 27% 28% 36% 9% -1

 11% 41% 48% 1% -30

 46% 25% 25% 4% 21

 23% 26% 42% 8% -3

 31% 33% 34% 3% -2

 66% 15% 11% 8% 51

 34% 27% 33% 6% 7

 37% 15% 43% 6% 22

 31% 25% 38% 6% 6

 33% 44% 18% 5% -11

 29% 30% 30% 11% -1

 36% 32% 17% 15% 4

 51% 19% 23% 8% 32

 53% 8% 35% 5% 45

País

Nigeria

Pakistán

Paraguay

Filipinas

Polonia

República de Corea

Rumania

Rusia

Serbia

Sudáfrica

España

Suiza

Tailandia

Turquía

Inglaterra

Ucrania

Estados Unidos

Vietnam
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los logros disminuyen el poder de una actitud posi-
tiva hacia adelante en lugar de fortalecerla.

“El clima problemático a escala mundial está 
afectando claramente a los habitantes, e incluso 
toca a las generaciones jóvenes.

“¿Por qué todo esto es tan importante? Diversas 
investigaciones sostienen que se necesita una ac-
titud positiva para lograr resultados positivos. La 
actitud es importante, y el ambiente no está ayu-
dando a las personas en este tema. Urge que los 
presidentes y líderes mundiales trabajen arduamen-

te para dar confianza, paz y estabilidad económica 
para que la sociedad crezca de manera saludable.”

Metodología:
La encuesta de Fin de Año (EoY) de Gallup Inter-
national es una tradición anual iniciada y diseñada 
bajo la presidencia del Dr. George Gallup en 1977. 
Desde entonces se aplica cada año. En este año 
la aplicaron BRAIN y la Asociación Gallup Interna-
tional en colaboración con los 50 países de la red 
WIN en el mundo.

“Siempre me gusta ver el lado optimista de la vida, pero 
soy lo suficientemente realista como para saber que la 
vida es un asunto complejo.” Walt Disney
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Regiones:
• Unión Europea total: Austria, Bulgaria, 
República Checa, Finlandia, Francia, Alemania, 
Hungría, Italia, Letonia, Polonia, Rumania, España, 
Inglaterra.
• Unión Europea occidental: Austria, Finlandia, 
Francia, Alemania, Italia, España, Inglaterra.
• Unión Europea oriental: Bulgaria, República 
Checa, Letonia, Polonia, Rumania, Hungría.
• Europa no perteneciente a la Unión Europea: 
Albania, Armenia, Bosnia y Herzegovina, Georgia, 
Kosovo, Macedonia, Moldavia, Serbia, Suiza, 
Ucrania.
• Estados Unidos
• India
• Rusia
• Latinoamérica: Argentina, Colombia, Ecuador, 
México, Paraguay.
• Asia oriental: Hong Kong, Indonesia, Japón, 
Filipinas, República de Corea, Tailandia, Vietnam.
Asia occidental: Afganistán, Kazajistán, Pakistán, 
Turquía.
• Medio Oriente: Irak, Jordania, Líbano.
• África: Ghana, Nigeria, Sudáfrica.
• Australia y Nueva Zelanda

OPTIMISMO-PESIMISMO EN RELACIÓN
CON LA PAZ MUNDIAL

¿Espera que el próximo año 2019 sea para el 
mundo un año más pacífico, más problemático o 

permanecerá igual?

OPTIMISMO-PESIMISMO EN RELACIÓN 
CON LA PAZ MUNDIAL – POR REGIÓN

¿Espera que el próximo año 2019 sea para el 
mundo un año más pacífico, más problemático o 

permanecerá igual?

India 55 Francia −64

Ghana 53 Hong Kong −60

Paraguay 52 Hungría −58

Albania 39 Finlandia −57

Pakistán 32 España −51

Georgia, Kazajistán 28 Jordania −50

Nigeria 27 Letonia −47

Kosovo 26 Líbano −45

Filipinas 25 Alemania −38

Argentina, Moldavia 23 Austria −37

Top 10 pesimistas
(Respuesta “Problemático”)

      País                        Net Score

Top 10 optimistas
(Respuesta “Pacífico”)

    País                        Net Score

Tamaño de la muestra y tipo de levantamiento:
Para esta investigación fueron entrevistadas un 
total de 48,745 personas a escala mundial. En cada 
país, una muestra representativa de 500 a 1000 
personas (hombres y mujeres) fueron entrevista-
das, ya sea cara a cara (27 países, n = 28,063), por 
vía telefónica (7 países, n = 5922) u online (16 
países, n = 14,760). El trabajo de campo se llevó a 
cabo durante octubre-diciembre 2018. El margen 
de error de la encuesta es ±3-5%, con un nivel de 
confianza de 95%.

Acerca de BRAIN y WIN/Gallup International
BRAIN está entre las empresas top de inteligen-
cia de mercados en México, de acuerdo con la 
clasificación de la Asociación AMAI. Es líder en 
inteligencia de mercados para productos y ser-
vicios; siempre se ha enfocado en entender los 
comportamientos de la gente (consumidores, 
compradores, doctores, niños, mamás), así como 
su entorno. Cuenta con un área especializada de 
consultoría de mercadotecnia. Para mayor infor-
mación, visite la página www.brain-research.com

No sabe/
NA

6%

Más pacífico

24%Igual

32%

Más problemático

34%

vaguirre2727
Sticky Note
Marked set by vaguirre2727
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OPTIMISMO-PESIMISMO EN RELACIÓN CON LA PAZ MUNDIAL– POR PAÍS
¿Espera que el próximo año 2019 sea para el mundo un año más pacífico,

más problemático o permanecerá igual?
(Los países se presentan en orden alfabético)

Optimistas  Pesimistas Neutrales  NS/NA  NET 
(Pacífico) (Problemático) (Igual)  Score

      

36% 38% 23%     3%  -2

60% 21% 18% *  39

45% 22% 30%     3%      23

34% 23% 33% 9%    11

      10% 38% 47% 5%  -28

      13% 50% 31% 6%  -37

19% 39% 41% 1%  -20

       15% 28% 38% 19%  -13

       14% 48% 36% 2%  -34

       15% 32% 45% 8%  -17

       15% 48% 32% 5%  -33

    8% 65% 21% 6%  -57

    6% 70% 18% 7% -64

43% 15% 24% 17%  28

       16% 54% 26% 5%  -38

62% 9% 15% 14%  53

     10% 68% 18%       4%  -58

   7% 67% 24%    2%  -60

63%      8% 25%    3% 55

33% 13% 46% 7%     20

47% 26% 25%    2%     21

      13% 28% 50% 8% -15

     11% 61% 28%  1% -50

     9% 32% 37% 22% -23

45% 17% 28% 10% 28

40% 14% 42%     4% 26

   5% 52% 32% 11% -47

    6% 51% 42% - -45

43% 27% 25% 5%  16

41% 26% 20% 14%  15

45% 22% 28% 6%  23

       10% 42% 2% 6%  -32

Afganistán

Albania

Argentina

Armenia

Australia

Austria

Bosnia y Herzegovina

Bulgaria

Colombia

República Checa

Ecuador

Finlandia

Francia

Georgia

Alemania

Ghana

Hungría

Hong Kong

India

Indonesia

Irak

Italia

Jordania

Japón

Kazajistán

Kosovo

Letonia

Líbano

Macedonia

México

Moldavia

Nueva Zelanda

País
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Optimistas  Pesimistas Neutrales  NS/NA  NET 
(Pacífico) (Problemático) (Igual)  Score

País

Nigeria

Pakistán

Paraguay

Filipinas

Polonia

República de Corea

Rumania

Rusia

Serbia

Sudáfrica

España

Suiza

Tailandia

Turquía

Inglaterra

Ucrania

Estados Unidos

Vietnam

58% 31%        9% 3%         27

54% 22% 19% 5%         32

65% 13% 20% 2% 52

37% 12% 48% 3%         25

        16% 41% 34% 9%        -25

       15% 32% 49% 3%        -17

45% 27% 26% 2%              18

20% 28% 44% 7%        -8

21% 40% 35% 4%        -19

40% 28% 26% 5%           12

   6% 57% 32% 5%        -51

        18% 52% 30% -        -34

29% 23% 41% 7%            6

              48% 31% 16% 4%             17

     12% 45% 37% 7%        -33

 29% 39% 25% 8%        -10

         17% 42% 34% 7%        -25

 30% 22% 40% 8%         8

Redondeo de decimales: puede 
haber una ligera diferencia de 
1 en algunos casos. Las cifras 
exactas están disponibles en 
otros sitios. También existe 
una ligera posibilidad de que las 
cifras varíen hasta un máximo 
de 1 en diferentes versiones de 
los comunicados de prensa.

Definiciones:
Optimistas = Un año más 
pacífico
Pesimistas = Un año más pro-
blemático
Neutrales = Igual
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Compañía                                         Muestra Fechas de                  Metodología     Representatividad

  
levantamieto

  
de campo

 

                    Renglón %

ACSOR-Surveys  1 763 15-25.10.2018 F2F Nacional 18+

Be Research LLC 1 040 08-18.11.2018 CAPI Nacional, 18-65

Voices! Research & Consultancy 1 002 02-15.10.2018 F2F, CAPI Nacional, 16+

MPG LLC  1 111 17-22.11.2018 CAPI Nacional, 18+

Roy Morgan Research 1 028 13-14.12.2018 CAWI Nacional

Österreichisches Gallup Institut  1 000 22.11-03.12.2018 CAWI Nacional, 14+

Mareco Index Bosnia 1 000 05-18.11.2018 CATI Nacional, 18+

Gallup International 1 053 02-09.11.2018 CAPI Nacional, 18+

Centro Nacional de Consultoría 1 000 14-17.12.2018 CATI Nacional, 18+

MARECO Ltd. Praha 1 500 14.11-03.12.2018 F2F Nacional, 18+

CEDATOS 700 26.11-16.12.2018 F2F Nacional, 16+

Taloustutkimus Oy 1 134 07-11.12.2018 CAWI Nacional, 15+

BVA 1 000 23-29.11.2018 CAWI  Nacional, 15+

GORBI  1 008 18-25.11.2018 CAPI Nacional, 18+

Österreichisches Gallup Institut  1 000 03-07.12.2018 CAWI Nacional, 16+

Candino Global 500 20.11-03.12.2018 CAPI Urbano, 18-64

CSG (Consumer Search Group) 505 28.10-21.11.2018 Online Nacional, 18+

Österreichisches Gallup Institut  1 000 10-20.12.2018 CAWI Nacional

Impetus Research Pvt. Ltd 1 001 22.10-30.11.2018 CATI Nacional, 18+

Deka 1 040 14-25.11.2018 F2F 5 ciudades grandes, 18+

IIACSS 1 000 03-28.11.2018 CAPI Urbano, 18-65

DOXA  1 072 16-30.11.2018 CAPI Nacional, 15+

NRC (Nippon Research Center) 1 155 01-13.11.2018 F2F Nacional, 15-79

MRO  1 000 29.10-20.11.2018 F2F Nacional, 18+

BISAM - CENTRAL ASIA 1 400 22.11-11.12.2018 F2F CAPI Urbano, 18+

Be Research LLC 978 06-18.11.2018 F2F Nacional, 18+

País

Afganistán

Albania

Argentina

Armenia

Australia

Austria

Bosnia y Herzegovina

Bulgaria

Colombia

República Checa

Ecuador

Finlandia

Francia

Georgia

Alemania

Ghana

Hong Kong

Hungría

India

Indonesia

Irak

Italia

Japón

Jordania

Kazajistán

Kosovo

PARTICIPANTES DE LA ENCUESTA DE FIN DE AÑO 2018
(Los miembros y socios de GIA se presentan en orden alfabético)
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País

Letonia

Líbano

Macedonia

México

Moldavia

Nueva Zelanda

Nigeria

Pakistán

Paraguay

Filipinas 

Polonia

República de Corea

Rumania

Rusia

Serbia

Sudáfrica

España

Suiza

Tailandia

Turquía

Inglaterra

Ucrania

Estados Unidos

Vietnam

Compañía Muestra Fechas de Metodología Representatividad

  
levantamiento

  
de campo

  

                    Renglón %

SKDS 1 005 29.11-05.12.2018 CAWI Nacional, 18-75

MRO 1 000 29.10-20.11.2018 F2F Nacional, 18+

BRIMA 1 212 22.11-06.12.2018 F2F, TAPI Nacional, 15+

BRAIN 500 10-14.12.2018 Online Urbano, 18-64

CBS - AXA S.R.L., I.M. 600 10-20.10.2018 CATI Nacional, 18+

Roy Morgan Research 1 011 13-14.12.2018 CAWI Nacional 

Market Trends International 800 28.11-05.12.2018 F2F, TAPI Nacional, 18+

Gallup Pakistan 1 000 13-20.10.2018 F2F Nacional, 18-65

ICA  515 11/12.2018 Online  Principales ciudades 

PSRC 1 000 06-20.11.2018 F2F, PAPI Nacional, 18+

Mareco Polska 1 017 20-30.10.2018 F2F, PAPI Nacional, 18+

Gallup Korea 1 500 08-28.11.2018 F2F Nacional, 18+

TNS CSOP 530 15-29.11.2018 CATI Nacional, 18-64

Romir 1 000 28.11-02.12.2018 F2F Nacional, 18+

TNS Medium Gallup 1 012 20.10-04.11.2018 F2F, TAPI Nacional, 18+

Freshly Ground Insights (FGI) 1 515 23.10-29.11.2018 Online Nacional, 18+

SIGMA DOS 800 14-15.12.2018 CATI Nacional, 18+

Opinion Plus 1 000 12-17.12.2018 Online panel Nacional, 15+

Infosearch Co. Ltd 600 05-30.11.2018 F2F Nacional, 18+

Barem 991 01.11-07.12.2018 CATI Nacional, 18+

ORB International 1 001 07-10.12.2018 Online Nacional, 18+

(Opinion Research Business)

Romir Ukraine 500 30.11-04.12.2018 Online Urbano, 18+

Survey Monkey 1 045 06-07.12.2018 Online panel Nacional, 18+

Indochina Research 600 05-23.11.2018 F2F, CAPI Urbano, 18-64
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Promedio
mundial

Hombres

Mujeres

Edad menor
de 18 años

Edad 18-24

Edad 25-34

Edad 35-44

Edad 45-54

Edad 55-64

Edad 65+

OPTIMISMO-PESIMISMO EN RELACIÓN CON LA PAZ MUNDIAL
– POR GÉNERO Y GRUPO DE EDADES, – POR  PAÍSES

¿Espera que el próximo año 2019 sea para el mundo un año más pacífico,
más problemático o permanecerá igual?

                27%
          35%
     32%
   6%

                27%
          35%
     32%
   6%

              26%
             37%
     32%
 5%

                  28%
      33%
    31%
    7%

                  28%
              37%
              26%
      10%

      33%
  30%
     32%
   6%

      33%
  31%
      31%
  5%

                  28%
          34%
      32%
   6%

             25%
                38%
      32%
   6%

       21%
                   40%
     32%
    7%

                 16%
   42%
         34%
     8%

Más pacífico Más problemático Igual NS/NA

Promedio mundial

Unión Europea 
Total

Unión Europea 
Occidental

Unión Europea 
Oriental

Europa no 
perteneciente a la 

Unión Europea

Estados Unidos

India

Rusia

Latinoamérica

Asia Oriental

Asia Occidental

Medio Oriente

África

Australia
y Nueva Zelanda

    10%
    40%
          45%
 5%

       13%
              48%
             32%
   8%

     11%
                     53%
           31%
   6%

          15%
      42%
               33%
     9%
                35%
        29%
         30%
 5%

            17%
      42%
               34%
    7%

              63%
   8%
   25%
  3%

                20%
       28%
        44%
    7%

              33%
           33%
     29%
   4%

                   22%
      27%
        43%
          8%

         44%
       28%
                   22%
      5%

                 21%
         46%
             32%
 1%

                49%
     26%
              19%
   6%
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GALLUP INTERNATIONAL
Gallup International Association (GIA), 
la asociación líder en investigación de 
mercados y sondeo de opiniones, está 
celebrando su aniversario número 72 
en este año. Por más de 70 años, los 
miembros de Gallup International han 
mostrado su experiencia para aplicar 
encuestas en varios países de manera 
comparable y entregar información de 
la más alta calidad. Sus miembros son 
importantes institutos nacionales, con 
un profundo conocimiento de los méto-
dos y las técnicas de investigación apli-
cables, fuentes estadísticas, costumbres 
y diferencias culturales de sus propios 
países, y fueron seleccionados cuidado-
samente por el Consejo de la Asociación. 
Con sólo una agencia miembro por país, 
cada una trabaja diariamente para com-
partir conocimiento, nuevas técnicas de 
investigación y herramientas, así como 
para proporcionar las soluciones más 
adecuadas para proyectos internacio-
nales de investigación y brindar servicio 
a los clientes con lo mejor de nuestras 
capacidades. GIA tiene más de cincuen-
ta miembros y lleva a cabo investigación 
de mercados en más de cien países.  

“Me niego a aceptar la idea 
de que la humanidad está 
trágicamente vinculada a la 
opaca medianoche del racismo 
y de la guerra, que hacen 
imposible alcanzar el amanecer 
de la paz y la fraternidad.”
Martin Luther King

LAURA
RUVALCABA

Es una apasionada 
de entender a la 
gente y su com-
portamiento. Su 
espíritu emprende-
dor la llevó a fundar 
y dirigir BRAIN, una 
de las compañías 
más importantes 
en México. Ha 
desempeñado dife-
rentes posiciones, 
entre las que desta-
can: fue miembro 
de Chapter One 
Mexico at WPO 
(Women’s Presi-
dents Organiza-
tion), miembro del 
consejo de AMAI, 
representante para 
México en ESOMAR 
(European Society 
of Marketing Re-
search), represen-
tante de México 
en Win-Gallup y 
profesor en los pro-
gramas del ITAM.
Con formación 
matemática, está 
siempre en búsque-
da de innovación a 
través de diferentes 
medios, graduán-
dose del progra-
ma de Business 
Management AD2 
en IPADE y del pro-
grama de Columbia 
University Digital 
Innovation, entre 
otros. Ha escrito 
más de 15 papers y 
participado en dife-
rentes seminarios 
en México, EE.UU. 
y Europa.

PARA MAYOR INFORMACIÓN:
• Laura Ruvalcaba (en México), +5255.4211.1003, lruvalcaba@brain-research.com
• Kancho Stoychev (en Sofía), +359 88 8611025
• Johnny Heald (en Londres), +44 7973 600308
• Para más detalles, visite nuestra página de internet: www.gallup-international.com
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H
ace algún tiempo, tuve la 
oportunidad de estar presente 
en una presentación de resul-
tados ante un grupo de inge-
nieros. Debo admitir que al ini-
cio de la presentación sentía 
gran angustia al observar los 

rostros en nuestro auditorio, pues notaba en ellos 
un gesto de insatisfacción con los resultados que 
se estaban presentado. Al pasar los minutos, mis 
compañeros iban respondiendo uno a uno los cues-

MIEDO
a lo desconocido

tionamientos de los clientes, y jamás dudaron de 
los resultados que estaban presentado, pues ellos 
sabían que el trabajo estaba bien hecho. Al final de 
la presentación, los clientes aplaudieron y queda-
ron satisfechos con las conclusiones y recomenda-
ciones del equipo.

Sabemos que hoy en día existe mucho descono-
cimiento en el país sobre la investigación de mer-
cados, y de esto podemos darnos cuenta cuando 
observamos que la mayoría de los estudios de mer-
cado en México se hacen en la Ciudad de México, 

Por    ROBERTO PÉREZ

Cuántas veces te ha pasado que visitas a un cliente, escuchas sus 
necesidades, mandas una propuesta… y jamás vuelve a contactarte; 
incluso localizarlo de nuevo se convierte en un embrollo. Pero ¿por qué 
sucede esto?
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mientras que en el resto del país la actividad en el 
rubro es mucho menor. Aunque claro, hay que con-
siderar que la mayor parte de la industria se con-
centra en la capital del país.

A veces visitas a un cliente, escuchas las nece-
sidades de su negocio, le envías la propuesta de 
acuerdo con la reunión que tuvieron y no vuelves 
a saber de él. Habrá quien diga que fue por el alto 
precio de la propuesta o porque la metodología 
que se presentó no fue la adecuada, que decidió 
elegir a la competencia… en fin, podríamos enume-
rar diversas razones.

Cuando empiezas a conocer a los clientes, pue-
des percatarte de que en realidad hay gran descon-
fianza alrededor de la investigación, pues no tienen 
certidumbre sobre los resultados que van a obte-
ner ni de su utilidad.

Por eso, hay dos atributos que desde mi punto 
de vista todo investigador debe poseer:

1. Don de convencimiento. Y en este punto no 
sólo me refiero a convencer al cliente de los resul-
tados que se están presentando; eso lo pueden ha-
cer muchos con un buen speech. El convencimien-
to debe empezar por uno mismo y su equipo de 
trabajo, porque cuando realmente observamos la 
problemática desde la perspectiva del cliente y nos 
convencemos de lo que estamos haciendo, es mu-
cho más fácil responder con seguridad cualquier 
cuestionamiento.

2. Atención al cliente. Dar un buen seguimien-
to a los requerimientos de tu cliente, dar la cara 
ante cualquier eventualidad que surja durante el 
proyecto, tener la disposición de hacer las cosas y 
adaptarse a los cambios que en ocasiones se piden, 
son atributos que independientemente del sector 
donde trabajes, tu cliente va a agradecer.

Como investigadores, tenemos la tarea de lograr 
que la cultura de la investigación crezca para ayu-
dar a las empresas a tomar mejores decisiones. No 
es algo que ocurra de la noche a la mañana, pero 
poco a poco puede lograrse a partir de las buenas 

prácticas. Tampoco es cuestión de bajar precios y 
ya, como escuché en alguna ocasión, pues no sólo 
se está vendiendo la información obtenida, impli-
ca también el expertise del investigador, y por ello 
debe demostrarse que el trabajo que se está ha-
ciendo vale cada centavo que se le está invirtiendo.
Para que la investigación deje de ser una opción y 
pase a ser una necesidad primordial en una empre-
sa, es importante también establecer empatía con 
las problemáticas de los clientes, ponerse realmente 
los zapatos de quien solicita la información y resol-
ver de la mejor manera los requerimientos de la in-
vestigación, y como comúnmente se dice, “dar ese 
plus” para convencer y no dejar dudas sobre lo que 
se está haciendo. Suena sencillo, pero llevarlo a la 
práctica implica mucha atención al detalle.

La innovación en las metodologías para obtener 
la información será un punto clave en los próximos 
años, por lo que también habrá que ser creativos 
para aprovechar las herramientas tecnológicas 
que puedan adaptarse para la investigación. No 
todo lo que actualmente se afirma sobre la inves-
tigación de mercados es irrefutable, y como todo, 
el sector está en constante cambio; por ello hay 
que conocer la mejor forma de darlo a entender a 
los clientes, para que pierdan el miedo a lo desco-
nocido, y lograr que esas propuestas que antes se 
quedaban en la bandeja del correo se conviertan 
en proyectos reales.  

  ROBERTO   
  PÉREZ

Licenciado en 
Mercadotecnia 
por la Escuela 
Bancaria y 
Comercial de 
Querétaro. 
Actualmente 
es ejecutivo de 
Investigación 
Cualitativa 
en Cuartel 
General. 
Durante sus 25 
años de vida 
ha radicado 
en diferentes 
ciudades del 
país. Su gusto 
por conocer, 
explorar y 
disfrutar 
cada uno de 
los lugares 
que visita le 
ha permitido 
adaptarse 
rápidamente a 
la industria de 
la investigación.
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A/B/C+

C/C-

D+/D

33% 33%

33%

33% 33%

33%

Reciclaje
en la CDMX

MUESTRA = 300

GÉNERO

E
n la Ciudad de México lidiamos diariamente con cientos de pro-

blemas, y uno de ellos es la generación de basura. Al ser una 

gran urbe con una población de casi 9 millones de habitantes, 

el problema de la basura ha rebasado la capacidad del sistema 

de recolección, resultando poco práctico e ineficiente para el 

manejo de más de 13 mil toneladas diarias de desechos. Siendo la genera-

ción excesiva de basura uno de los principales problemas en la Ciudad de 

México, en Factum nos dimos a la tarea de investigar cómo la ciudadanía 

se hace responsable de los residuos sólidos que genera día con día. Como 

resultado de esta investigación presentamos los siguientes resultados, que 

deben ponernos a pensar en el futuro de nuestra ciudad.

¿CUÁLES SON LOS PRINCIPALES PROBLEMAS 
QUE ENFRENTA CON LA BASURA?

NIVEL
SOCIOECONÓMICO

A/B/C+ C/C- D+/D

EDAD

18 a 34 35 a 54 55 o más

El camión no tiene horario fijo

No hay suficientes camiones 

No pasa el camión

No se separa la basura

No recogen los desechos de mascotas

No hay suficientes contenedores

Debo pagar para que se lleven la basura

El camión no pasa diario

El camión no se lleva muebles, TVs

Ninguna

Basura
en la calle

10 12 13

35 31 31

34 35 42

88 9

8

4

7

7

6

1

2

3

2

14 3

22 3

213

24
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TOTAL

A/B/C+

18 a 34

Hombre

C/C-

35 a 54

Mujer

D+/D

54 o más

100

100

100

100

100

100

100

100

100

Porcentaje de basura 
generada en cada lugar 

(base 100%)

PORCENTAJE DE 
BASURA ORGÁNICA 

E INORGÁNICA 
GENERADA EN TOTAL

80% 15% 5%

Contenedor

Carrito

Camión

PRINCIPALES LUGARES DONDE SE 
GENERA BASURA (respuesta múltiple)

¿CÓMO SE DESHACE DE LA BASURA?

57%

43%

57%

43%

45 19

24

17

17

17

15

18

19

9

44

59

54

41

50

36

51

26

CASA TRABAJO CALLE

7 7
3

26 33 30

86 84 81

A/B/C+ C/C-
D+/D

84

30

6
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FORMAS DE CLASIFICAR O SEPARAR LA BASURA
Las personas que separan su basura lo hacen de la siguiente manera:

¿CÓMO CLASIFICA SU BASURA?

En promedio, los entrevistados 
dicen que separan la basura de 
80% a 99% de las veces.

Nunca

Entre 20% y 49% de las veces

Entre 60% y 79% de las veces

Siempre

Menos de 20% de las veces

Entre 40% y 59% de las veces

Entre 80% y 99% de las veces

1%
1%

70%
13%

7%
5%

3%

4%
PAPEL/

CARTÓN

3%
VIDRIO

99%
ORGÁNICA/
INORGÁNICA

6%
PLÁSTICO
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Sí
61%

No
39%

A/B/C+

C/C-

D+/D

70

60

54

32

21

34

13

8

9

28

48

7

2 veces a la semana

1 vez a la semana

1 vez al día

2 veces al día

Cada tercer día

¿CON QUÉ FRECUENCIA RECOLECTA USTED
SU BASURA Y PASAN POR ELLA?

Recolecta basura En promedio
la gente 
recolecta
la basura 
2 VECES A LA 
SEMANA

En promedio 
pasan
a recolectar la 
basura
CADA TERCER 
DÍA

Promedio
total mensual

$56.63
Promedio total

mensual por NSE

A/B/C+
$72.80

C/C-
$45.47

D+/D
$55.50

Los niveles bajos 
(D+/D) son los más 

desprotegidos, ya que a 
pesar de sus carencias, 7 
de cada 10 pagan porque 

se lleven su basura

No tirar basura
Reciclar

Que pase diario el camión
Más camiones/carritos
Brigadas de recolección

Educar a los niños
Más contenedores

Campañas de TV, radio
Multar

16

1

5

1

5

2

2

32

35

80%
consideran que no se puede 

generar conciencia para NO tirar 
basura en cualquier lugar. 

GENERANDO CONCIENCIA DEL PROBLEMA

EN CONTRAPARTE
La gente comenta que sigue tirando basura
en las calles debido a:

• Falta de educación/cultura cívica 54%

• Irresponsabilidad/flojera 40%

• Pocos botes de basura en la calle 14%

• El camión no pasa diario 5%

• Servicio/camiones insuficientes 4%

• Cobran por tirar la basura 4%

• No hay lugares adonde llevarla 3%

• Algunos camiones cobran  2%

¿LE COBRAN POR TIRAR O LLEVARSE LA BASURA?

Pasan por la basura
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A/B/C+ C/C- D+/D

•Tiro basura en la calle
porque no hay dónde ponerla.

•Cuando voy al súper, nunca me fijo en 
el tipo de empaque que me dan, o en el 

número de bolsas que me dan.

•Creo que el gobierno es
responsable de recoger la basura que 

generan los ciudadanos.

•Me da mucha flojera estar buscando
botes o lugares en donde tirar la basura,

y lo hago en donde lo veo más fácil.

•Nunca platico con mis hijos sobre
aspectos de cuidado del ambiente,

no es mi responsabilidad.

•Nunca tiro la basura en la calle, aunque 
tenga que llevármela y tirarla después.

•Cuando voy al súper, pido que no me 
pongan bolsas de plástico, sino cajas, y 
llevo mis propias bolsas para empacar.

•Creo que cada quién debe
hacerse responsable en lo personal

de la basura que genera.

•Aunque me dé flojera, nunca tiro
basura en la calle.

•A mis hijos les inculco que si nosotros 
no cuidamos el ambiente en lo que cada 

uno pueda, nadie lo hará.

¿USTED DIRÍA QUE...?

1           2            3            4            5            6            7

Gobierno

62%
Todos

22%
Ciudadanos

18%
Núcleo 
familiar

5%
La escuela

4%

¿QUIÉN DEBE SER EL RESPONSABLE DE GENERAR CONCIENCIA?

En su mayoría, los entrevistados coinciden en que 
el gobierno debería ser el principal responsable 
de generar conciencia en la ciudadanía sobre el 
uso y manejo de los desechos. En la gráfica se 

observa que aun en niveles altos, donde hay más 
conciencia de que la responsabilidad es de TODOS, 
la mayoría siguen pensando en que el gobierno lo 

solucione. MIENTRAS ESTO NO CAMBIE, 
NADA PUEDE FUNCIONAR.

56%

63%

68%

26%
24%

15% 19%

21%

6%
4%

6%
4% 5%

3%
13%

¿Realmente actuamos de manera positiva? 

• ¡NO! Ante este tipo de situaciones, tendemos a simular actuar de manera positiva o correcta.

• La realidad de las cosas es que si en verdad lo hiciéramos, los problemas de basura serían 
menores, por lo que en estos temas sigue habiendo mucha “deseabilidad social”.
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¿RECICLA O REUTILIZA LA 
BASURA O LOS DESECHOS 

QUE GENERA?

En nuestra ciudad hay baja 
cultura del reciclaje. Podría 

considerarse que la mitad lo hace 
y la otra mitad no.

Vidrio

Aluminio

Recipientes de plástico

Cartón/papel

Bolsas de plástico

PET

Rellenar con agua

Reciclar
Macetas

Las vendo
Rellenar con cloro/limpiador

Regar plantas1
4
5
10
12
18

4
6
17

Guardar objetos
Lo vendo

Guardar libros

Guardar cosas
Hacer el súper

Para botes de basura

Recipientes (sal, semillas)
Como vasos

Lo vendo
Hacer artesanías

Guardar comida
Como maceteros

1
1

1
7

1
2
4

1
7

56%
reciclan o reutilizan la basura y los 
siguientes desechos que generan:

¿PARTICIPA EN ALGUNA CAMPAÑA DE RECICLAJE?

¿SABE CUÁL ES EL DESTINO FINAL
DE LA BASURA?

¿DIRÍA QUE ESTAS INICIATIVAS SON BUENAS?

31%
tienen conocimiento sobre 

ese tipo de iniciativas

Latas

Tetrapack

Papel/cartón/plástico

Celulares

Pilas

PET

46%

36%

25%

14%

5%

2%

2%

Tiradero

Se recicla

La queman

La trituran

Rellenos sanitarios

87

Desconocimiento
por NSE

En la Ciudad de México 
se han instalado 
máquinas de reciclaje 
en puntos estratégicos, 
como parques y 
centros comerciales. La 
intención es incentivar 
a la gente a reciclar su 
basura.

56%

44%

Muy buenas

Buenas

Regulares

59%

3%

38%

Taparroscas

16

9

8

5A/B/C+
64%

C/C-
64%

D+/D
68%

65%
NO
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L
os niños de esta época están mucho 
más expuestos que las generaciones 
pasadas a una gran cantidad de mar-
cas, y la exposición es tanto física 
como virtual. Desde pequeños son 
capaces de reconocerlas junto con su 

imagotipo, esa pequeña imagen icónica que acom-
paña a algunos logotipos (la m de McDonald’s, la 
palomita de Nike, etcétera), y muy pronto tienen 
juicios de valor al respecto por lo que ven y escu-
chan en el medio en donde se desarrollan, inde-
pendientemente de si los han consumido o no.
La niñez no es una sola etapa de vida, y el aprendi-
zaje y el desarrollo son diferentes en cada sub-eta-
pa, así que para conectar las marcas con los niños, 
primero hay que conocer su mundo.

Al conjunto de transformaciones y capacidades 
de pensamiento que se desarrollan durante la pri-
mera etapa de crecimiento se le llama desarrollo 

LOS NIÑOS 
Y SU APROPIACIÓN 
DEL MUNDO

cognitivo. La teoría del desarrollo cognitivo de Jean 
Piaget sentó las bases para comprender cómo los 
estímulos sociales influyen en la adquisición de ha-
bilidades de carácter intelectual.

“Los niños construyen activamente el conoci-
miento del ambiente, usando lo que ya saben e in-
terpretando nuevos hechos y objetos.”

Según Piaget, el desarrollo cognitivo infantil se 
divide en cuatro grandes etapas: sensoriomotora, 
preoperacional, operaciones concretas y operacio-
nes formales. Estas etapas representan tanto cam-
bios cualitativos en las destrezas y habilidades del 
niño como cambios en la forma como organiza el 
conocimiento adquirido.

Piaget propone que todos los niños pasan por 
las cuatro etapas en orden, y una vez que el niño 
avanza a la siguiente etapa, no puede retroceder. 
La duración de cada una sí varía dependiendo del 
entorno cultural y social en el que el niño crece.

Por    ASTRID SOTOMAYOR Y ALEJANDRA MEDINA
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Entre los 2 y los 3 años, los niños descubren que las imáge-
nes son símbolos de la realidad. A partir de los 5 años el niño 
incorpora las emociones, la intención y el pensamiento de los 
demás a su conocimiento previo de las imágenes.

“Los nombres de las marcas son reconocidas por los peque-
ños desde los 3 o 4 años, pero su memoria de recuerdo es 
débil” (Macklin, 1983).

Los procesos sociales del niño tienen un papel muy impor-
tante en la comprensión de las imágenes como símbolos. Para 
que el niño aprenda a leer requiere la intervención de otra 
persona que le enseñe a decodificar los símbolos, para que a 
través de la repetición y aproximación con el objeto, el niño 
sea capaz de identificarlo.

El juego es un instrumento de fuerte valor, en el que los 
niños desarrollan destrezas y van creando una imagen del 
mundo. La comprensión de su entorno es un proceso com-
plejo en el que intervienen mecanismos sociocognitivos, cog-
nitivos y perceptuales.

La publicidad se ha metido silenciosamente en la vida de 

los niños desde muy temprana edad, generando un imagina-
rio infantil que marca un estilo de vida y una relación con las 
marcas con las que se identifica o se relaciona.

Tradicionalmente, existen marcas que tienen un mayor re-
conocimiento entre los niños, como las de alimentos y bebi-
das; algunos estudios sugieren que los niños pueden recono-
cer 90% de ellas.

Las marcas que tienen alguna interacción con niños de es-
tas edades deberían saber que el trato y la comunicación hacia 
ellos son distintos; conocer su mundo y las cosas por las que 
están pasando es vital para entenderlos y conectar con ellos. 
No se trata de hacer campañas con caricaturas o letras chis-
tosas, se trata de ponerse a su nivel y ver con los ojos del niño.

ETAPA ESCOLAR
Cuando los niños entran a la escuela, muchos comienzan su 
desarrollo social; para otros que ya han asistido al kínder o 
la guardería, aumenta la capacidad de socialización. Algunos 
detalles sobre los niños de 6 a 12 años:

ETAPA 
SENSORIOMOTORA

Niño activo. Abarca del 
nacimiento hasta los 2 
años. En esta etapa los 

niños aprenden la conducta 
propositiva, el pensamiento 
orientado a medios y fines 

y la permanencia de los 
objetos.

ETAPA 
PREOPERACIONAL
Niño intuitivo. Cubre 
de los 2 a los 7 años. 

Comienza a usar símbolos 
y palabras para pensar. 

Ensaya la solución 
intuitiva de problemas, 
aunque el pensamiento 
aún es limitado y rígido. 

Se caracteriza por la 
centralización y el 

egocentrismo.

ETAPA DE 
OPERACIONES 
CONCRETAS

De los 7 a los 11 años. 
El niño aprende las 

operaciones lógicas de 
clasificación y seriación. Su 
pensamiento se enlaza con 
los fenómenos y objetos del 

mundo que lo rodea.

ETAPA DE 
OPERACIONES 

FORMALES
A partir de los 11-12 

años. El niño ya es capaz 
de aprender sistemas de 
pensamiento abstractos, 

con lo que comienza a usar 
el razonamiento científico y 

el proporcional.
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•Conocen y son conscientes de su entorno.
•Se intensifica su percepción.
•Desarrollan la memoria.
•Comienzan patrones razonamiento lógico-ma-

temáticos.
•Adquieren múltiples capacidades que empiezan 

a formar su conducta futura, como el sentido del 
deber, el respeto y el amor propio.

“Las imágenes son instrumentos de un enorme 
valor cognitivo, cultural y educativo; su conoci-
miento y uso modifica en profundidad las capaci-
dades cognitivas y permite la adaptación cultural 
de los niños a su grupo social de referencia.” (Salsa 
y Vivaldi, 2012)

La exposición a las marcas que el menor ha te-
nido hasta ahora y el proceso cognitivo por el que 
está pasando le permiten agrupar las marcas de 
una misma categoría y comenzar a seleccionar de 
acuerdo con sus gustos y preferencias, otorgándo-
les valores (bueno, malo, mejor, barato, caro).

APROXIMACIÓN
Debemos considerar que los niños racionalizan y 
ven el mundo de manera muy diferente a como 
lo hacemos los adultos, e incluso entre ellos son 
muy diferentes. Hay niños a quienes les encanta-

rá hablar sobre sus experiencias y otros preferirán 
experimentar con los productos antes de juzgar a 
una marca.

A esta edad los niños empiezan ya a tomar deci-
siones propias e influir en las compras de casa. Los 
niños de décadas pasadas estaban educados con 
mayor rigidez. No se les pedía su opinión sobre si 
les gustaba una u otra marca. Los de ahora partici-
pan activamente en las decisiones de compra, pero 
además son niños que se informan por diferentes 
medios, y la televisión ya no es el único medio de 
contacto.

Depende del país, la edad y el nivel socioeconó-
mico, pero cada vez hay más niños que consumen 
entretenimiento a partir de YouTube o YouTube 
Kids; ahí, otros niños y “no tan niños” les hablan y 
pueden influir en su preferencia de marca.

“Cerca de 82% de los niños con conexión a inter-
net se conectan a diario.”

Como ya se mencionó, dependerá de la etapa y 
del nivel cognitivo de los pequeños, pero si a través 
del juego se levantan los datos, la información es 
mucho más natural y valiosa. 

Aquí algunos ejemplos:
1. Los diarios son una gran herramienta con los 
niños a partir de 8 años, pues pueden compartir 
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Astrid Sotomayor
Gerente de Comunicación & 
Marketing en Psyma Latina; 
amante de las marcas, los niños 
y el scrapbook.

Alejandra Medina
Dirige los proyectos cualitativos 
y cuantitativos de Psyma Latina 
en los sectores infantil, consumo 
& retail.

Fuente: ¿Cuál es 
tu marca favorita? 

Psyma, 2018.

sus preferencias, temas que les importan, familia, 
amigos, escuela, medios y redes sociales, compor-
tamiento de compra, etc.
2. Intercepción en piso de venta: hacer una entre-
vista en la juguetería o en el pasillo de productos 
para niños nos permite conocer su árbol de deci-
sión, ¿qué es lo que le llamó la atención? ¿Por qué 
seleccionó ese producto?

Para apropiarse de un objeto, los niños deben 
transformarlo, utilizarlo, entender cuál es su fun-
cionamiento; necesitan la oportunidad de explorar 
y resolver problemas.

Recursos:
• Rafael, A. (2007). Teorías del desarrollo Cognitivo de Piaget. Febrero, 2019. De 
Universidad Autónoma de Barcelona. Colegio de Psicología de Cataluña. http://
www.paidopsiquiatria.cat/files/teorias_desarrollo_cognitivo_0.pdf

• Salsa, A. & Vivaldi, R. (2012). Del objeto al símbolo: Aspectos cognitivos 
y sociales del conocimiento infantil sobre las imágenes. Febrero, 
2019, de SciELO. http://www.scielo.org.ar/scielo.php?script=sci_
arttext&pid=S1668-70272012000100008

• Liébana, J., Real, S. & Gutiérrez, F. (2014). La inmersión infantil en la cultura 
del consumo La fidelidad a la marca. Febrero, 2019, de Teknokultura. Facultad de 
Educación y Humanidades de Ceuta Universidad de Granada. https://revistas.
ucm.es/index.php/TEKN/article/viewFile/48261/45162

Como en cualquier otro segmento, en éste exis-
ten muchísimas variables a considerar al momento 
de planear alguna campaña dirigida a ellos. Depen-
diendo de los objetivos de la marca, las formas más 
básicas de segmentación como sexo y edad no de-
ben dejar pasar variables como nivel socioeconó-
mico, tipo de educación o el contexto sociocultural 
en el que se desarrollan los niños.

No perdamos de vista que el periodo del target 
es corto, veloz y cambiante, y por tanto las marcas 
deben estar abiertas a construir relaciones y crecer 
junto con ellos.

Identificar y establecer rangos generacionales 
resulta útil para estudiar sus comportamientos, ac-
titudes y formas de apropiarse del mundo según la 
etapa de vida y económica que están viviendo en 
un momento determinado.

El poder de los niños en las decisiones de compra 
es muy fuerte, y para dirigir las acciones hacia este 
segmento deben entenderse sus gustos y sus for-
mas de ver el mundo y de comunicarse.

Cuando realizamos estudios de mercado entre 
niños debemos ser capaces de adaptar las metodo-
logías a la etapa de vida del niño. Dependiendo del 
desarrollo cerebral-cognitivo del niño, debemos 
bajar la metodología a su etapa de vida y así llegar 
“a su mundo” y obtener verdaderos insights.  

Top 10 de las 
marcas más 

queridas entre 
niños de 8 a 12 
años NSE C/C+
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E
n la era de la información, hay una 
brecha entre las expectativas de 
ciudadanos, consumidores y vo-
tantes y los resultados percibidos, 
especialmente en las generaciones 
más jóvenes.

México es un país de jóvenes. 
De acuerdo con la encuesta intercensal del INEGI 
(2015), en el país hay 30.6 millones de jóvenes de 
entre 15 y 29 años; esto representa 25.7% de la po-
blación total.

Los llamados millennials (nacidos entre 1984 y 
1994) y centennials (nacidos después de 1994) 
exhiben un alto grado de desafección hacia la polí-
tica y sus representantes: para ellos prima la inme-
diatez; la reflexión y las discusiones extensas que 
conlleva la toma de decisiones les dejan la impre-
sión de ser inertes.

AGENDA 
PÚBLICA
en México y 
cambio de 
valores
Por    PAUL VALDÉS CERVANTES Y YANET G. SÁNCHEZ

El voto es una manera de participar, pero para 
ellos no es la única. La mayoría de los jóvenes han 
encontrado herramientas como el ciberactivismo 
para adquirir poder e influencia en la sociedad.

En este sentido, el país se aproxima a un panorama 
de nuevos valores en el que es imprescindible gene-
rar marcos normativos y esquemas apropiados para 
las necesidades que surgen con dichos cambios.

De acuerdo con Ronald Inglehart, los valores pre-
dominantes para generaciones como los baby boo-
mers y la generación X eran aquellos relacionados 
con la supervivencia, el orden, la seguridad econó-
mica, la resistencia a la diversidad y a las nuevas te-
máticas sociales.

En cambio, para los jóvenes de hoy predominan 
la autoexpresión, la tolerancia, la libertad, la diversi-
dad y la calidad de vida; en síntesis, términos ligados 
con el bienestar subjetivo.
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Con respecto a la adopción, la sociedad mexicana 
mantiene una postura más conservadora, ya que al 
preguntar qué tan de acuerdo o en desacuerdo es-
tán con que personas del mismo sexo puedan adop-
tar niños, sólo 29.3% de los encuestados respalda-
ban esta posibilidad.

LEGALIZACIÓN DEL ABORTO
Dos de cada 5 mexicanos (40.9%) se pronuncian a 
favor del aborto y 59.1% se pronuncian en contra. 
En este tópico la población mexicana ha mostrado 
mayor resistencia al cambio, de acuerdo con la serie 
de encuestas telefónicas nacionales de Parámetro.

MATRIMONIO ENTRE PAREJAS
DEL MISMO SEXO Y ADOPCIÓN
De los 558 mil matrimonios que se registraron en 
2015, en mil 749 (0.3%) los contrayentes fueron 
personas del mismo sexo (INEGI).

En 2018, la serie de encuestas telefónicas nacio-
nales de Parámetro registraron 61.4% de apoyo a la 
legalización del matrimonio entre parejas del mismo 
sexo, lo que representa un incremento de 11.3 pun-
tos porcentuales en comparación con el respaldo 
obtenido en 2017, y un aumento de 13.1 puntos si 
se compara con la primera medición realizada por la 
misma empresa en 2015.

Por edad, 8 de cada 10 jóvenes (83.9%) de 18 a 
21 años apoyan la legalización de los matrimonios 
entre parejas del mismo sexo, mientras que sólo 1 
de cada 3 mexicanos (36.1%) mayores de 50 años 
apoya la medida.

¿Usted está a favor o en contra de que personas
del mismo sexo puedan contraer matrimonio legalmente?

General: 61.4% a favor: 38.6% en contra

Porcentaje a favor
o en contra del  aborto

57.6%
de jóvenes 

entre 18 y 21 
años están 

a favor de la 
legalización del 
aborto antes de 
las 12 semanas 
de gestación.

Segmento 18 a 21 22 a 29  30 a 49 50 o más
de edad (años)

A favor 83.9 61.1 60.3 36.1

En contra 16.1 38.9 39.7 63.9

Segmento
de edad (años)

18 a 21

22 a 29

30 a 49

50 o más

57.6
42.4

59.4
40.6

40.2
59.8

23.4
76.6

A favor
En contra

A favor
En contra

A favor
En contra

A favor
En contra

¿Usted está a favor o en contra de la legalización
del aborto antes de las 12 semanas de gestación?

General: 40.9% a favor: 59.1% en contra
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Por la transición demográfica, los jóvenes mexi-
canos están destinados a tener un peso específico 
mayor en la opinión pública, de tal forma que, en el 
futuro, el consumo de cannabis puede pasar de la 
prohibición a ser motivo de regulación y preferen-
cias, mientras que el matrimonio estaría por con-
vertirse en un derecho igualitario.

Por otra parte, temas como el aborto y la posibi-
lidad de que las parejas del mismo sexo adopten ni-
ños requerirán discusión y análisis más profundos, 
pero sin duda forman parte de la agenda pendiente 
de México.

La generación centennial es heterogénea, pues 
comparte valores con la generaciones X y Y, con 
quienes convivió de cerca; por ello, conservan al-
gunos valores tradicionales, lo que hace importan-
te integrarlos ya mismo al debate de los asuntos 
públicos, ya que su visión del mundo es un elemen-
to clave en la configuración del futuro próximo.

El reto principal es ver a las generaciones Y y Z, 
llamados también millennials y centennials, como 
ciudadanos activos; entender que son generacio-
nes caracterizadas la pluralidad y la tolerancia.

En la transición de la sociedad industrial a la so-
ciedad posindustrial, las prioridades han cambiado, 
de un abrumador énfasis en los valores de la seguri-
dad económica y física hacia el bienestar subjetivo, 
es decir, la percepción personal de la vida, la felici-
dad, niveles de satisfacción y emociones, aspectos 
inmateriales que anteriormente no se considera-
ban en las dimensiones del desarrollo. Del entendi-
miento de ello dependerá el nivel de respaldo a los 
gobiernos, empresas y líderes.  

SEMBLANZA

Paul Valdés 
Cervantes/

Yanet G. 
Sánchez 

(Parámetro 
Investigación)

Parámetro® 
es una empresa 

dedicada a la 
investigación 
y consultoría 

para conectar 
con audiencias, 
consumidores y 

votantes.

FUENTE: 
Serie de 

encuestas 
telefónicas 
nacionales 
Parámetro 

Investigación.

Entre los mayores de 50 años, 76.6% rechazan la 
legalización del aborto; entre los más jóvenes (18 a 
21 años), 42.4% se opondrían al aborto legal, mien-
tras que 57.6% lo apoyarían. El segmento que más 
respaldaría la legalización lo constituyen los jóve-
nes de 22 a 29 años, con 59.4% de apoyo.

LEGALIZACIÓN DE LA MARIGUANA
Por un lado, hay quienes creen que la legalización 
de la mariguana puede ayudar a reducir la violen-
cia y reactivar la economía, eliminando el mercado 
ilegal. Por otro, hay quienes creen que puede in-
centivar el de por sí creciente consumo de drogas 
en el país.

En México la tendencia va hacia la legalización, 
ya que ha mostrado un ascenso constante. En la 
actualidad, 56% de los mexicanos apoyan abierta-
mente esta medida.

Cuando analizamos los datos por segmento de 
edad, encontramos una confrontación de opinio-
nes entre generaciones. Los jóvenes son más pro-
clives a aprobar el consumo, y a medida que avanza 
la edad se registran mayores opiniones en contra.

Cinco de cada 10 mexicanos (52.3%) mayores de 
50 años se oponen a la legalización; en contraste, 
67.7% de los jóvenes de 18 a 29 años la apoyan. Se 
trata típicamente de una confrontación del sistema 
de creencias sobre el consumo legal de la mariguana.

56%
de los mexicanos 

apoyan la 
legalización de la 

mariguana.

¿Quieres tener mejores
productos en el mercado?

Participa
¡Responde las encuestas!

¡Opina en las sesiones!

Tu opinión cuenta, porque in�uirá en las 
decisiones de las empresas y afectará
positivamente tu vida, así como la de tu
familia, tus vecinos y la gente a tu alrededor.

Te invitamos a participar en las investigaciones
y encuestas de las empresas AMAI.

Además te aseguramos que manejaremos
tus datos y respuestas en absoluta 
con�dencialidad.

¡Gracias por participar y dar tu opinión 
para construir un mejor mañana!
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Segmento 18 a 21 22 a 29  30 a 49 50 o más
de edad (años)

A favor 67.7 64.8 52.8  47.7

En contra 32.3 35.2 47.2  52.3

¿Usted está a favor o en contra de la legalización de la mariguana?

General: 48.1% a favor: 51.9% en contra
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Falta
anuncio

¿Quieres tener mejores
productos en el mercado?

Participa
¡Responde las encuestas!

¡Opina en las sesiones!

Tu opinión cuenta, porque in�uirá en las 
decisiones de las empresas y afectará
positivamente tu vida, así como la de tu
familia, tus vecinos y la gente a tu alrededor.

Te invitamos a participar en las investigaciones
y encuestas de las empresas AMAI.

Además te aseguramos que manejaremos
tus datos y respuestas en absoluta 
con�dencialidad.

¡Gracias por participar y dar tu opinión 
para construir un mejor mañana!
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