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Los bares son lugares de reunion y de interaccion. Es
donde se llevan a cabo las conversaciones que forman
opinion y transforman el comportamiento. Aqui se
refuerzan y profundizan relaciones existentes y se crean

conexiones nuevas.
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No puedes vivir con..., pero no puedes vivir sin...”

Esta frase, tan comun en la cultura popular nor-

teamericana, suele aplicarse a muchos elemen-
tos de atencion: la television, la prensa, los nifios, los deportes,
lainternet y un gran etcétera.

Nuestra industria produce uno de esos elementos de cons-
tante presencia que generan rechazos y aceptacion igualmen-
te intensos: las encuestas de opinion. 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 deberian usarlas
(como los lideres de las comunidades y los tomadores de deci-
siones con un impacto social relevante).

Viene esto a cuento porque en la edicion actual se incluyen
varios ejercicios con resultados muy interesantes, donde pedi-
mos a la poblacién mexicana manifestarse sobre distintos te-
mas de atencion general. Tal es el caso del articulo de portada,
que resefia un ejercicio internacional en el que participé nuestra
asociada BRAIN; el proposito de este estudio mundial fue medir
lo que podria llamarse la “sensibilidad de la esperanza” en dis-
tintos paises con respecto al futuro inmediato y al devenir del
mundo. Sobra decir que los nimeros que arroja esta encuesta
han generado opiniones dispares sobre qué tanto se les percibe
“correctos” o “creibles” (de que son correctos, no hay duda, y
con respecto a las creencias, cabe recordar aquel viejo dicho: la
medicion de la opinion publica es asunto de nimeros, no de fe).

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

Menos controvertido, pero igualmente llamativo, es el con-
junto de indicadores que presenta Factum con respecto a los
habitos 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 constatacion de que
la recoleccion de basura en la metropoli es el indicador primi-
genio y mas cotidiano de lo que ahora se llama “economia de
la extorsion”.

i
A EDITORIAL A

Complementan la edicion dos colaboraciones
mas. Una es de Mariana Carballo, quien hace una
reflexion sobre las pasarelas de moda y las de in-
sights que tantos dolores de cabeza generan en
los mercadoblogos 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 relacion contemporanea entre las marcas y las
etapas del desarrollo infantil.

Dos invitaciones a nuestros lectores. Por una
parte, a que descarguen de la pagina web de
AMAI los documentos elaborados por nuestra
asociacion para contribuir al dialogo abierto so-
bre las consultas a la ciudadania acerca de temas
de relevancia e impacto social. Y también a que
consulten en esa misma pagina el programa de la
ronda 2019 de los Talleres de Investigacion Apli-
cada, que este afo llegan a su edicion XXI.
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Los disenadores
Viktor & Rolf

ﬂ_| n este mes, durante el Fashion
Week 2019, los disenadores
Viktor & Rolf inundaron la pa-
sarela con la cotidianidad de las
redes sociales, llevando frases

I 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 investigacion de mercados, con los pensa-
mientos y sentimientos de los consumidores ex-
presados en voz alta. Mi vocacion investigadora
me hizo muy feliz al ver este desfile de insights,
y sobre todo al ver las reacciones de la gente que
compartia en redes sociales sus vestidos favori-
tos e incluso selfies, mostrando cuanto se sen-
tian identificados con los mensajes. Esta cam-
pafna logré una gran conexion emocional al ser
creativa y arriesgada: una formula nada nueva
que sigue vigente.

Hasta este punto hemos hablado mucho de
insights; es un término comun en el marketing,
que escuchamos todos los dias, a veces como un
cliché, pero ;cual es su definicion?

“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 dificil encontrar una traduc-
cion al espafol del término, la que mas me gusta
es ‘entendimiento’, un entendimiento claro, pro-

fundo y en ocasiones repentino del problema o la situacion.
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 psicologia, 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 asi desarrollar
contenidos que se conecten cada vez mejor con él. La clave
del insight es la conexion, el clic que se genera cuando esa
conexion parece evidente.

El mejor dia 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 distorsion escon-
de profundas verdades de nuestra sociedad y cultura co-
tidiana. Hablando especificamente de México, me recordd
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: mascara el rostro y mascara 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 cortesia y el desprecio, la ironia y la resignacion.
Tan celoso de su intimidad como de la ajena, ni siquiera se

D (s
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atreve a rozar con los ojos al vecino: una mirada
puede desencadenar la colera de esas almas car-
gadas de electricidad. Atraviesa la vida como de-
sollado; todo puede herirle, palabras y sospecha
de palabras. Su lenguaje esta lleno de reticencias,
de figuras y alusiones, de puntos suspensivos; en
su silencio hay repliegues, matices, nubarrones,
arco iris subitos, amenazas indescifrables. Aun
en la disputa prefiere la expresion velada a la in-
juria: “Al buen entendedor pocas palabras”. [...]
El mexicano siempre esta lejos, lejos del mundo y
de los demas. Lejos, también, de si mismo.

Aun recuerdo cuando pasabamos 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 dina-
micas diarias. Hoy en dia hay mucha mas infor-
macion al alcance de una pantalla; ahora mismo,
al escribir estas lineas, podria consultar en para-
lelo mi teléfono y encontrar en redes sociales o
en Google un mundo de informacion sobre in-
sights y consumidores.

El volver virales estos mensajes genero un circulo virtuoso,
donde el consumidor se ve a si mismo reflejado en el insight
(a través del meme) y piensa si quiere o no ser esa version
de si mismo. Esto es lo que ocurrié con la campafia de Viktor
& Rolf, comenzd a compartirse en redes sociales y la gente
ponia las fotos y mensajes como: “Justo asi me siento”, “Me

leyeron la mente”, “Quiero usarlo” y otros comentarios que
nos dejaban ver el insight de ese grupo de personas.

Haciendo un analisis rapido de las menciones, en su ma-
yoria se trataba de mujeres, en un amplio rango de edad
(desde 15 hasta 40 afios), NSE C+ en su mayoria, y solte-
ras; faltaria trabajar los datos duros de estos estadisticos,
pero tienen sentido considerando el segmento que esta

-
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de marketing,
especialista
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multinacionales
que promuevan
la expansion
nuevos
negocios y
contribuyen a
incrementar

su valor en el
mercado.

mas pendiente de las tendencias fashion, y que
por su grupo socioeconémico 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 esta viviendo.

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

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

armando pequefios grupos con caracteristicas
en comun nos da un entendimiento mas 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 papa (un sefior
de 63 afios, 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 especificos;
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 especifico, con énfasis
profundo en sus aspiraciones y deseos (no in-
cluyo las necesidades, porque el que manda en
el marketing es el deseo; si s6lo hablaramos de
necesidades, todo seria un commodity). Hacerlo
asi nos permite construir con efectividad y opti-
mizar los recursos, la consigna de actualidad en
los negocios.
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{QUE NOS
DEPARA EL

| optimismo pasa por un momento  alrededor del mundo. Respondiendo a la pregunta:
critico y dificilmente prevalecerd; se  ;Espera que el proximo afio 2019 sea para el mundo
esperan problemas en 2019 paratodo  un afio mds pacifico, mds problemdtico o permane-
el mundo. Esto es lo que indica la en-  cerd igual?, tenemos la siguiente perspectiva de los
cuesta mundial nimero 42 del Estu-  encuestados.
dio de Fin de Afo 2018 realizada por
BRAIN-GIA (Gallup International Association). EXISTE ESPERANZA PARA EL PLANETA
BRAIN y GIA, lideres mundiales en la investigacion ~ TIERRA... PERO ESTAMOS LUCHANDO
de mercados y encuestas, publicaron el dia de hoy  Casi 40% de la poblacion mundial encuestada sien-
su 42a Encuesta Anual de Fin de Afo, que explora  ten que 2019 sera mejor que 2018. Esto revela que
las perspectivas, las expectativas, los puntos de vis-  mas de la mitad de la poblacion esta preocupada,
ta y las creencias de 48,745 personas de 50 paises  porque el mundo se esta convirtiendo en un lugar
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mas agitado y menos predecible, especialmente
para el 25% que se declaran como pesimistas.

Este sentimiento prevaleci6 durante dos afios con-
secutivos cuando, después de 2016, las cifras caye-
ron dramaticamente, de 53% de optimistas a 39%.

ESPERANZA, ;QUIEN Y DONDE?

EL QUIEN

El género no es importante a escala mundial pero
la EDAD es critica: no solamente afecta al cuerpo,
sino que conforme aumenta pareciera ir desapare-
ciendo suavemente la esperanza con respecto a los
afios venideros.

Los puntos de quiebre en cuanto a las edades
criticas a partir de las cuales hay cambios impor-
tantes en el positivismo parecen ser los siguientes:
25 afios, 45 afos y después de los 65 anos. Para
las personas de 25 afos o menos, el optimismo
caracteriza a cerca de 46% del segmento (casi la
mitad de los adultos jovenes son optimistas); para
la gente entre 45 y 55 afios, la esperanza cae en
10 puntos porcentuales, colocandose en 35% de
optimistas; pero en los encuestados con 65 afos o
mas, el optimismo se reduce dramaticamente para
llegar a s6lo 25% de personas.

EL DONDE

;Sera que la esperanza es basicamente una carac-
teristica de los paises con mas rapido crecimiento?
No estamos seguros, pero lo que si queda claro es
que los paises con ingresos bajos aparentemente
van bien con la esperanza en este mundo.

Las personas con perspectiva
positiva prevalecen en:

Albania India México

(Europa no (Asia: Asia
perteneciente a occidental, 47%; 43%)
la Unién Europea, Asia oriental,
47%) 28%; Medio

Oriente, 23%)

(Latinoamérica,

INDICE DE LA ESPERANZA

;Cree que el afo 2019 sera mejor, peor o igual
para usted que 2018?

Optimistas: 39% Neutrales: 31% Pesimistas: 24%

No sabe/

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

TOP 5 OPTIMISTAS
(Respuesta “Mejor”)

TOP 5 PESIMISTAS
(Respuesta “Peor”)

Pais Net score Pais Net score
India 65 Jordania
Albania 61 Libano
México 58 Italia
Armenia 55 Republica de Corea
Ghana 54 Hong Kong

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

Ghana Sudafrica Nigeria

(Africa, 66%) (Africa, 66%) (Africa, 66%)
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Los paises mds
pesimistas del
mundo son:

Jordania Italia

@ O

(net score* (net score —40%)
-48%)

Republica
de Corea

&

(net score —30%)

Hong Kong

(net score -25%)

Libano

&

(net score —42%)

*El net score se define como positivos menos negativos, y proporciona una vision
de en donde se encuentra la mayoria, si en optimismo o pesimismo.

“La otra cara de la moneda” es el interesante
caso de México. En 2017, el pais se destaco por su
sentimiento pesimista, ubicandose entre los paises
mas pesimistas del mundo. En sélo 12 meses, el
presidente Andrés Manuel Lopez Obrador casi tri-
plicé las cifras de esperanza entre los ciudadanos,
incrementandola de manera significativa de 26% a
66%. Este puntaje da al pais el tercer lugar de op-
timismo en el mundo; es una gran responsabilidad
para el futuro desempefo del presidente.

Comparados con los rusos, casi dos veces mas
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%.

DD

¢ESPERA QUE EL PROXIMO ANO 2019 SEA PARA
EL MUNDO UN ANO MAS PACIFICO, MAS PRO-
BLEMATICO O PERMANECERA IGUAL?

El problema para 2019 es fuerte y claro. Aproxima-
damente 35% esperan que el mundo sea un lugar
mas problematico vs. 27% que esperan que sea
mas pacifico. En este caso, sin importar el género o
la edad, todos estan de acuerdo en esperar un afio
con problemas, mas que un afio de paz, para 2019.

Laura Ruvalcaba, presidente de BRAIN, apunto:
“Durante décadas, la Encuesta Mundial de Fin de
Afio ha estado registrando una paradoja: la gente
que vive en paises mas ricos tiende a ser mas pesi-
mista sobre el proximo afio, y viceversa. Parece que
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Promedio
mundial

Unioén
Europea
Total

Union
Europea
Occidental

Unidn
Europea
Oriental

Europa no
perteneciente
ala Union
Europea

Estados

Unidos

India

Rusia

Latinoamérica

Asia Oriental

Asia Occidental

Medio Oriente

Africa

Australia
y Nueva Zelanda

iNDICE DE ESPERANZA — POR REGION

;Cree que el afio 2019 sera mejor,
peor o igual para usted que 2018?

. Mejor . Peor . Igual

39%
24%
31%
7%
28%
29%
35%
9%
27%
29%
36%
7%

28%

28%

34%
10%
47%
19%
23%
8%

51%

69%
7%
47%
24%
24%
5%
23%
46%
30%
1%
66%
16%
13%
6%

48%
14% 299

Promedio
mundial

Hombres

Mujeres

Edad menos
de 18 afos

Edad 18-24

Edad 25-34

Edad 35-44

Edad 45-54

Edad 55-64

Edad 65+

iINDICE DE ESPERANZA — POR GENERO
Y GRUPO DE EDADES

;Cree que el afio 2019 sera mejor,

peor o igual para usted que 2018?

NS/NA

39%

7%
38%

6%

39%

46%

7%

47%

46%

7%

9%
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Pais

Afganistan
Albania
Argentina
Armenia
Australia
Austria
Bosnia y Herzegovina
Bulgaria
Colombia
Republica Checa
Ecuador
Finlandia
Francia
Georgia
Alemania
Ghana
Hungria
Hong Kong
India
Indonesia
Irak

Italia
Jordania
Japén
Kazajistan
Kosovo
Letonia
Libano
Macedonia
México
Moldavia
Nueva Zelanda

BID

iNDICE DE ESPERANZA 2018 POR PAIS

;Cree que el afo 2019 sera mejor, peor o igual para usted que 2018?

(Los paises se presentan en orden alfabético)

Optimistas Pesimistas
(mejor) (peor)
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51%

Neutrales
(igual)

Row %

NS/NA

2%
1%
5%
6%
10%
5%
1%
17%
2%
6%
8%
8%
11%
16%
5%
8%
7%
7%
4%
6%
1%
7%
1%
23%
8%
1%
18%

4%
11%
11%
8%

NET
Score
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Pais

Nigeria
Pakistan
Paraguay
Filipinas
Polonia
Republica de Corea
Rumania

Rusia

Serbia
Sudafrica
Espafia

Suiza

Tailandia
Turquia
Inglaterra
Ucrania
Estados Unidos

Vietnam

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

Definiciones:
Optimistas = Mejor
Pesimistas = Peor
Neutrales = Igual

Optimistas
(Mejor)
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“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 bisney

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

“El clima problematico a escala mundial esta
afectando claramente a los habitantes, e incluso
toca a las generaciones jovenes.

“;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 esta ayu-
dando a las personas en este tema. Urge que los
presidentes y lideres mundiales trabajen arduamen-

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

Metodologia:

La encuesta de Fin de Afio (EoY) de Gallup Inter-
national es una tradicion anual iniciada y disefiada
bajo la presidencia del Dr. George Gallup en 1977.
Desde entonces se aplica cada afio. En este afo
la aplicaron BRAIN y la Asociacion Gallup Interna-
tional en colaboracion con los 50 paises de la red
WIN en el mundo.
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OPTIMISMO-PESIMISMO EN RELACION
CON LA PAZ MUNDIAL
;Espera que el proximo afio 2019 sea para el
mundo un aflo mas pacifico, mas problematico o
permanecera igual?

Mas pacifico

24%

Mas problematico

34%

Regiones:

« Union Europea total: Austria, Bulgaria,
Republica Checa, Finlandia, Francia, Alemania,
Hungria, Italia, Letonia, Polonia, Rumania, Espana,
Inglaterra.

« Union Europea occidental: Austria, Finlandia,
Francia, Alemania, Italia, Espafa, Inglaterra.

« Union Europea oriental: Bulgaria, Republica
Checa, Letonia, Polonia, Rumania, Hungria.

« Europa no perteneciente a la Union Europea:
Albania, Armenia, Bosnia y Herzegovina, Georgia,
Kosovo, Macedonia, Moldavia, Serbia, Suiza,
Ucrania.

» Estados Unidos

* India

* Rusia

e Latinoamérica: Argentina, Colombia, Ecuador,
México, Paraguay.

« Asia oriental: Hong Kong, Indonesia, Japén,
Filipinas, Republica de Corea, Tailandia, Vietnam.
Asia occidental: Afganistan, Kazajistan, Pakistan,
Turquia.

» Medio Oriente: Irak, Jordania, Libano.

o Africa: Ghana, Nigeria, Sudafrica.

e Australia y Nueva Zelanda

Tamanio de la muestra y tipo de levantamiento:
Para esta investigacion fueron entrevistadas un
total de 48,745 personas a escala mundial. En cada
pais, una muestra representativa de 500 a 1000
personas (hombres y mujeres) fueron entrevista-
das, ya sea cara a cara (27 paises, n = 28,063), por
via telefonica (7 paises, n = 5922) u online (16
paises, n = 14,760). El trabajo de campo se llevo 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 esta entre las empresas top de inteligen-
cia de mercados en México, de acuerdo con la
clasificacion de la Asociacion AMAI. Es lider en
inteligencia de mercados para productos y ser-
vicios; siempre se ha enfocado en entender los
comportamientos de la gente (consumidores,
compradores, doctores, nifios, mamas), asi como
su entorno. Cuenta con un area especializada de
consultoria de mercadotecnia. Para mayor infor-
macion, visite la pagina www.brain-research.com

Top 10 optimistas

(Respuesta “Pacifico”)

OPTIMISMO-PESIMISMO EN RELACION
CON LA PAZ MUNDIAL - POR REGION
¢Espera que el proximo ano 2019 sea para el
mundo un afo mas pacifico, mas problematico o
permanecera igual?

Top 10 pesimistas
(Respuesta “Problematico”)

Pais Net Score Pais Net Score
India 55 Francia -64
Ghana 53 Hong Kong -60
Paraguay 52 Hungria -58
Albania 39 Finlandia -57
Pakistan 32 Espana =51l
Georgia, Kazajistan 28 Jordania -50
Nigeria 27 Letonia -47
Kosovo 26 Libano -45
Filipinas 25 Alemania -38
Argentina, Moldavia 23 Austria -37
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OPTIMISMO-PESIMISMO EN RELACION CON LA PAZ MUNDIAL- POR PAIS
;Espera que el proximo afio 2019 sea para el mundo un afio mas pacifico,

mas problematico o permanecera igual?
(Los paises se presentan en orden alfabético)

Pais

Afganistan
Albania
Argentina
Armenia
Australia
Austria
Bosnia y Herzegovina
Bulgaria
Colombia
Republica Checa
Ecuador
Finlandia
Francia
Georgia
Alemania
Ghana
Hungria
Hong Kong
India
Indonesia
Irak

Italia
Jordania
Japon
Kazajistan
Kosovo
Letonia
Libano
Macedonia
México
Moldavia
Nueva Zelanda
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2%
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NS/NA NET
Score
3% -2
* 39
3% 23
9% 11
5% -28
6% -37
1% -20
19% -13
2% -34
8% -17
5% -33
6% -57
7% 64
17% 28
5% -38
14% 53
4% -58
2% -60
3% 55
7% 20
2% 21
8% -15
1% -50
22% -23
10% 28
4% 26
11% -47
- -45
5% 16
14% 15
6% 23
6% -32
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Pais  Optimistas Pesimistas Neutrales NS/NA NET
(Pacifico) (Problematico) (Igual) Score

Nigeria 31% M o% 3% 27
Pakistan - 5% 32
Paraguay - 2% 52
Filipinas 12% 3% 25
Polonia _ 9% -25
Republica de Corea 32% 3% 1—17
Rumania _ 26% 2% 18
Rusia 28% 7% -8
Serbia 40% 4% J-19
Sudafrica 28% 5% 12
Espaiia 57% 5% 251
Suiza 5% - -34
Tailandia 23% 41% 7% 6
Turquia 31% 4% 17
Inglaterra _ 7% -33
Ucrania _ 8% -10
Estados Unidos 2% 7% -25
Vietnam 2% 40% 8% 8

Redondeo de decimales: puede
haber una ligera diferencia de

1 en algunos casos. Las cifras
exactas estan disponibles en
otros sitios. También existe
una ligera posibilidad de que las
cifras varien hasta un maximo
de 1 en diferentes versiones de
los comunicados de prensa.

Definiciones:

Optimistas = Un afilo mas
pacifico

Pesimistas = Un afno mas pro-
blematico

Neutrales = Igual
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Pais

Afganistan
Albania
Argentina
Armenia
Australia
Austria
Bosnia y Herzegovina
Bulgaria
Colombia
Republica Checa
Ecuador
Finlandia
Francia
Georgia
Alemania
Ghana
Hong Kong
Hungria
India
Indonesia
Irak

Italia

Japén
Jordania
Kazajistan

Kosovo

PARTICIPANTES DE LA ENCUESTA DE FIN DE ANO 2018

(Los miembros y socios de GIA se presentan en orden alfabético)

Compafia

ACSOR-Surveys

Be Research LLC

Voices! Research & Consultancy
MPG LLC

Roy Morgan Research
Osterreichisches Gallup Institut
Mareco Index Bosnia

Gallup International

Centro Nacional de Consultoria
MARECO Ltd. Praha

CEDATOS

Taloustutkimus Oy

BVA

GORBI

Osterreichisches Gallup Institut
Candino Global

CSG (Consumer Search Group)
Osterreichisches Gallup Institut
Impetus Research Pvt. Ltd
Deka

IIACSS

DOXA

NRC (Nippon Research Center)
MRO

BISAM - CENTRAL ASIA

Be Research LLC

Muestra

1763
1040
1002
1111
1028
1000
1000
1053
1000
1500
700

1134
1000
1008
1000
500

505

1000
1001
1040
1000
1072
1155
1000
1400
978

Fechas de
levantamieto
de campo

Renglon %
15-25.10.2018
08-18.11.2018
02-15.10.2018
17-22.11.2018
13-14.12.2018
22.11-03.12.2018
05-18.11.2018
02-09.11.2018
14-17.12.2018
14.11-03.12.2018
26.11-16.12.2018
07-11.12.2018
23-29.11.2018
18-25.11.2018
03-07.12.2018
20.11-03.12.2018
28.10-21.11.2018
10-20.12.2018
22.10-30.11.2018
14-25.11.2018
03-28.11.2018
16-30.11.2018
01-13.11.2018
29.10-20.11.2018
22.11-11.12.2018
06-18.11.2018

Metodologia Representatividad

F2F
CAPI
F2F, CAPI
CAPI
CAWI
CAWI
CATI
CAPI
CATI
F2F
F2F
CAWI
CAWI
CAPI
CAWI
CAPI
Online
CAWI
CATI
F2F
CAPI
CAPI
F2F
F2F
F2F CAPI
F2F

Nacional 18+
Nacional, 18-65
Nacional, 16+
Nacional, 18+
Nacional
Nacional, 14+
Nacional, 18+
Nacional, 18+
Nacional, 18+
Nacional, 18+
Nacional, 16+
Nacional, 15+
Nacional, 15+
Nacional, 18+
Nacional, 16+
Urbano, 18-64
Nacional, 18+
Nacional
Nacional, 18+
5 ciudades grandes, 18+
Urbano, 18-65
Nacional, 15+
Nacional, 15-79
Nacional, 18+
Urbano, 18+

Nacional, 18+
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Pais

Letonia

Libano
Macedonia
México
Moldavia
Nueva Zelanda
Nigeria
Pakistan
Paraguay
Filipinas
Polonia
Republica de Corea
Rumania

Rusia

Serbia
Sudafrica
Espafa

Suiza

Tailandia
Turquia

Inglaterra

Ucrania
Estados Unidos

Vietnam

Compaiiia

SKDS

MRO

BRIMA

BRAIN

CBS - AXASR.L., .M.
Roy Morgan Research
Market Trends International
Gallup Pakistan

ICA

PSRC

Mareco Polska

Gallup Korea

TNS CSOP

Romir

TNS Medium Gallup

Freshly Ground Insights (FGI)

SIGMA DOS

Opinion Plus

Infosearch Co. Ltd

Barem

ORB International

(Opinion Research Business)
Romir Ukraine

Survey Monkey

Indochina Research

Muestra Fechas de
levantamiento

de campo
Renglon %

1005  29.11-05.12.2018
1000  29.10-20.11.2018
1212 22.11-06.12.2018
500 10-14.12.2018
600 10-20.10.2018
1011 13-14.12.2018
800 28.11-05.12.2018
1000 13-20.10.2018
515 11/12.2018
1000  06-20.11.2018
1017 20-30.10.2018
1500  08-28.11.2018
530 15-29.11.2018
1000  28.11-02.12.2018
1012 20.10-04.11.2018
1515 23.10-29.11.2018
800 14-15.12.2018
1000 12-17.12.2018
600 05-30.11.2018
991 01.11-07.12.2018
1001 07-10.12.2018
500 30.11-04.12.2018
1045 06-07.12.2018
600 05-23.11.2018

Metodologia Representatividad

CAWI
F2F

F2F, TAPI
Online
CATI
CAWI
F2F, TAPI
F2F
Online
F2F, PAPI
F2F, PAPI
F2F

CATI

F2F

F2F, TAPI
Online
CATI
Online panel
F2F

CATI

Online

Online
Online panel

F2F, CAPI

Nacional, 18-75
Nacional, 18+
Nacional, 15+
Urbano, 18-64
Nacional, 18+
Nacional
Nacional, 18+
Nacional, 18-65
Principales ciudades
Nacional, 18+
Nacional, 18+
Nacional, 18+
Nacional, 18-64
Nacional, 18+
Nacional, 18+
Nacional, 18+
Nacional, 18+
Nacional, 15+
Nacional, 18+
Nacional, 18+

Nacional, 18+
Urbano, 18+

Nacional, 18+

Urbano, 18-64
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OPTIMISMO-PESIMISMO EN RELACION CON LA PAZ MUNDIAL
— POR GENERO Y GRUPO DE EDADES, — POR PAISES

¢Espera que el proximo afio 2019 sea para el mundo un afio mas pacifico,
mas problematico o permanecera igual?

. Mas pacifico . Mas problematico . Igual NS/NA
Promedio 27% — Promedio mundial 27% T
. ] (]
mundial 32% 32%
6% 6%
Hombres Uni6n Europea 13%

Total 48%
32%

Unién Europea  [IEEEA

: 53%
Occidental T

Mujeres

Union Europea

Edad menor Oriental

de 18 anos

Europa no
perteneciente a la
Uni6n Europea

Estados Unidos

Edad 18-24

Edad 25-34
5% India 63%
8%
Edad 35-44 28% Py
34% )
32% Rusia
6%
_ 25%
Edad 45-54 T . B
32% Latinoameérica 33%
6%
Edad 55-64 21%
40% . .
32% Asia Oriental
7%
Edad 65+ 16%

Asia Occidental
8%

Medio Oriente

Africa

Australia [
y Nueva Zelanda
5%
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GALLUP INTERNATIONAL

Gallup International Association (GIA),
la asociacion lider en investigacion de
mercados y sondeo de opiniones, esta
celebrando su aniversario nimero 72
en este afio. Por mas de 70 afos, los
miembros de Gallup International han
mostrado su experiencia para aplicar
encuestas en varios paises de manera
comparable y entregar informacion de
la mas alta calidad. Sus miembros son
importantes institutos nacionales, con
un profundo conocimiento de los méto-
dos y las técnicas de investigacion apli-
cables, fuentes estadisticas, costumbres
y diferencias culturales de sus propios
paises, y fueron seleccionados cuidado-
samente por el Consejo de la Asociacion.
Con s6lo una agencia miembro por pais,
cada una trabaja diariamente para com-
partir conocimiento, nuevas técnicas de
investigacion y herramientas, asi como
para proporcionar las soluciones mas
adecuadas para proyectos internacio-
nales de investigacion y brindar servicio
a los clientes con lo mejor de nuestras
capacidades. GIA tiene mas de cincuen-
ta miembros y lleva a cabo investigacion
de mercados en mas de cien paises. ®

PARA MAYOR INFORMACION:

“Me niego a aceptar la idea

de que la humanidad esta
tragicamente 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

4 -
. .
4
V4 ,
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e Laura Ruvalcaba (en México), +5255.4211.1003, Iruvalcaba@brain-research.com
« Kancho Stoychev (en Sofia), +359 88 8611025

« Johnny Heald (en Londres), +44 7973 600308

« Para mas detalles, visite nuestra pagina de internet: www.gallup-international.com

LAURA
RUVALCABA

Es una apasionada
de entender ala
gente y su com-
portamiento. Su
espiritu emprende-
dor la llevo a fundar
y dirigir BRAIN, una
de las compaiiias
mas importantes
en México. Ha
desempefado 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 formacion
matematica, esta
siempre en busque-
da de innovacion a
través de diferentes
medios, graduan-
dose del progra-
ma de Business
Management AD2
en IPADE y del pro-
grama de Columbia
University Digital
Innovation, entre
otros. Ha escrito
mas de 15 papers y
participado en dife-
rentes seminarios
en México, EE.UU.
y Europa.
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a 1o desconocido

Por | ROBERTO PEREZ

Cuantas veces te ha pasado que visitas a un cliente, escuchas sus
necesidades, mandas una propuesta... y jamas vuelve a contactarte;
incluso localizarlo de nuevo se convierte en un embrollo. Pero ;por qué

sucede esto?

ace algln tiempo, tuve la
oportunidad de estar presente
en una presentacion de resul-
tados ante un grupo de inge-
nieros. Debo admitir que al ini-
cio de la presentacion sentia
gran angustia al observar los
rostros en nuestro auditorio, pues notaba en ellos
un gesto de insatisfaccion con los resultados que
se estaban presentado. Al pasar los minutos, mis
compafieros iban respondiendo uno a uno los cues-

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

Sabemos que hoy en dia existe mucho descono-
cimiento en el pais sobre la investigacion de mer-
cados, y de esto podemos darnos cuenta cuando
observamos que la mayoria de los estudios de mer-
cado en México se hacen en la Ciudad de México,



mientras que en el resto del pais 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 pais.

A veces visitas a un cliente, escuchas las nece-
sidades de su negocio, le envias la propuesta de
acuerdo con la reunioén que tuvieron y no vuelves
a saber de él. Habra quien diga que fue por el alto
precio de la propuesta o porque la metodologia
que se present6 no fue la adecuada, que decidio
elegir ala competencia... en fin, podriamos 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 investigacion, 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
s6lo me refiero a convencer al cliente de los resul-
tados que se estan 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
problematica desde la perspectiva del cliente y nos
convencemos de lo que estamos haciendo, es mu-
cho mas facil responder con seguridad cualquier
cuestionamiento.

2. Atencion 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 disposicion 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 investigacion crezca para ayu-
dar a las empresas a tomar mejores decisiones. No
es algo que ocurra de la noche a la manana, pero
poco a poco puede lograrse a partir de las buenas

practicas. Tampoco es cuestion de bajar precios y
ya, como escuché en alguna ocasion, pues no sélo
se esta vendiendo la informacion obtenida, impli-
ca también el expertise del investigador, y por ello
debe demostrarse que el trabajo que se esta ha-
ciendo vale cada centavo que se le esta invirtiendo.
Para que la investigacion deje de ser una opcion y
pase a ser una necesidad primordial en una empre-
sa, es importante también establecer empatia con
las problematicas de los clientes, ponerse realmente
los zapatos de quien solicita la informacion y resol-
ver de la mejor manera los requerimientos de la in-
vestigacion, y como comUnmente se dice, “dar ese
plus” para convencer y no dejar dudas sobre lo que
se esta haciendo. Suena sencillo, pero llevarlo a la
practica implica mucha atencion al detalle.

La innovacion en las metodologias para obtener
la informacion sera un punto clave en los proximos
afos, por lo que también habra que ser creativos
para aprovechar las herramientas tecnoldgicas
que puedan adaptarse para la investigacion. No
todo lo que actualmente se afirma sobre la inves-
tigacion de mercados es irrefutable, y como todo,
el sector esta 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
PEREZ

Licenciado en
Mercadotecnia
por la Escuela
Bancariay
Comercial de
Querétaro.
Actualmente
es ejecutivo de
Investigacion
Cualitativa

en Cuartel
General.
Durante sus 25
afos de vida
ha radicado

en diferentes
ciudades del
pais. Su gusto
por conocer,
explorar y
disfrutar

cada uno de
los lugares
que visita le
ha permitido
adaptarse
rapidamente a
la industria de
la investigacion.
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Reciclaje
en la CDMX

R n la Ciudad de México lidiamos diariamente con cientos de pro-
blemas, y uno de ellos es la generacion de basura. Al ser una
gran urbe con una poblacion de casi 9 millones de habitantes,
el problema de la basura ha rebasado la capacidad del sistema
_44‘ de recoleccion, resultando poco practico e ineficiente para el
manejo de mas de 13 mil toneladas diarias de desechos. Siendo la genera-
cion excesiva de basura uno de los principales problemas en la Ciudad de
México, en Factum nos dimos a la tarea de investigar como la ciudadania
se hace responsable de los residuos sélidos que genera dia con dia. Como
resultado de esta investigacion presentamos los siguientes resultados, que

deben ponernos a pensar en el futuro de nuestra ciudad.

¢CUALES SON LOS PRINCIPALES PROBLEMAS
QUE ENFRENTA CON LA BASURA?

2] El camion no tiene horario fijo

No hay suficientes camiones

N

Y] No pasa el camion

H

ik} No se separa la basura

yAl’) No recogen los desechos de mascotas D+/D

(Y] No hay suficientes contenedores

VAR B: Debo pagar para que se lleven la basura

8 8 9

El camion no pasa diario

10 12 13

El camion no se lleva muebles, TVs

35 31 31

Ninguna

Basura
en la calle

34 35

/









¢CON QUE FRECUENCIA RECOLECTA USTED
SU BASURA Y PASAN POR ELLA?

Recolecta basura (® Enpromedio
la gente
S 32 Q‘ recolecta
2 %o la basura I 2vecesalasemana
2 VECES A LA
' n SEMANA B lveza la semana
13 1 vez al dia
Pasan por la basura ] En promedio W 2vecesalda
an asan 2
g __\ “ Erecolectar la | Cada tercer dia
_ - % basura
CADA TERCER

1) &

48

¢LE COBRAN POR TIRAR O LLEVARSE LA BASURA?

Promedio
total mensual

$56.63

Promedio total Los niveles bajos

mensual por NSE (D+/D) son los mas
desprotegidos, ya que a

A/B/C+ 4 A/B/C+ c/c- pesar de sus carencias, 7
L decaca 10 pgan oraue

se lleven su basura

GENERANDO CONCIENCIA DEL PROBLEMA

EN CONTRAPARTE
La gente comenta que sigue tirando basura

No tirar basura i o en las calles debido a:
Reciclar
I o « Falta de educacion/cultura civica 54%

Que pase diario el camion ] consideran que no se puede

A - « Irresponsabilidad /flojera 40%

Mas camiones /carritos i@l gens;z;g:zgEE;:ZSZ:%E?;WM « Pocos botes de basura en la calle 14%
Brigadas de recoleccion 5 + El camién no pasa diario 5%
Educar a los ninos - « Servicio/camiones insuficientes 4%
Mas contenedores _ « Cobran por tirar la basura 4%
Campafias de TV, radio  No hay lugares adonde llevarla 3%

* Algunos camiones cobran 2%
Multar
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¢QUIEN DEBE SER EL RESPONSABLE DE GENERAR CONCIENCIA?

Ciudadanos

18%

Gobierno Todos

62% 22%

En su mayoria, los entrevistados coinciden en que
el gobierno deberia ser el principal responsable
de generar conciencia en la ciudadania sobre el

uso y manejo de los desechos. En la grafica se
observa que aun en niveles altos, donde hay mas

conciencia de que la responsabilidad es de TODOS,

la mayoria siguen pensando en que el gobierno lo
solucione. MIENTRAS ESTO NO CAMBIE,
NADA PUEDE FUNCIONAR.

Nucleo La escuela

(USTED DIRIA QUE...?

%)

Tiro basura en la calle
porque no hay dénde ponerla.

«Cuando voy al stiper, nunca me fijo en
el tipo de empaque que me dan, o en el
numero 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 mas facil.

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

<

eNunca tiro la basura en |a calle, aunque
tenga que llevarmela y tirarla después.

«Cuando voy al stiper, pido que no me
pongan bolsas de plastico, 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 hara.

no es mi responsabilidad.

¢Realmente actuamos de manera positiva?

/
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(PARTICIPA EN ALGUNA CAMPANA DE RECICLAJE?

E% Tetrapack

E% Latas

Celulares

Papel/carton/plastico

s PET

<{34| Taparroscas

4 54 Pilas

¢SABE CUAL ES EL DESTINO FINA h

DE LA BASURA?

Desconocimiento
por NSE

A/B/C+

H Rellenos sanitarios
64%

n La trituran
(of /o=
64% n La queman

Se recicla
D+/D

68% Tiradero

/

:DIRIA QUE ESTAS INICIATIVAS SON BUENAS?

30

tienen conocimiento sobre
ese tipo de iniciativas

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

. Regulares
Buenas

. Muy buenas

¢RECICLA O REUTILIZA LA
BASURA O LOS DESECHOS
QUE GENERA?

En nuestra ciudad hay baja
cultura del reciclaje. Podria
considerarse que la mitad lo hace
y la otra mitad no.

56%

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

PET

Regar plantas
Reciclar
Macetas
Las vendo
18 |

Rellenar con cloro/limpiador
Rellenar con agua

Bolsas de plastico

Guardar cosas

Hacer el super
Para botes de basura

Cartén/papel

Guardar libros
Lo vendo
Guardar objetos

Vidrio
Como vasos
Recipientes (sal, semillas)

Recipientes de plastico

Como maceteros
Guardar comida

Aluminio

1 Hacer artesanias
Lo vendo

7\ @
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Passionate People
Creative Solutions,

| ASTRID SOTOMAYOR Y ALEJANDRA MEDINA

os nifos de esta época estan mucho
mas expuestos que las generaciones
pasadas a una gran cantidad de mar-
cas, y la exposicion es tanto fisica
como virtual. Desde pequefos son
capaces de reconocerlas junto con su
imagotipo, esa pequefia imagen iconica que acom-
pafia a algunos logotipos (Ila 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 nifiez no es una sola etapa de vida, y el aprendi-
zaje y el desarrollo son diferentes en cada sub-eta-
pa, asi que para conectar las marcas con los nifos,
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

A

. LOS NINOS

cognitivo. La teoria del desarrollo cognitivo de Jean
Piaget sent6 las bases para comprender como los
estimulos sociales influyen en la adquisicion de ha-
bilidades de caracter intelectual.

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

Segun 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
nifio como cambios en la forma como organiza el
conocimiento adquirido.

Piaget propone que todos los nifios pasan por
las cuatro etapas en orden, y una vez que el nifio
avanza a la siguiente etapa, no puede retroceder.
La duracion de cada una si varia dependiendo del
entorno cultural y social en el que el nifio crece.



ETAPA

SENSORIOMOTORA
Nifio activo. Abarca del
nacimiento hasta los 2
anos. En esta etapa los

nifos aprenden la conducta
propositiva, el pensamiento
orientado a medios y fines
y la permanencia de los
objetos.

ETAPA
PREOPERACIONAL
Nifo intuitivo. Cubre
de los 2 a los 7 afios.

Comienza a usar simbolos
y palabras para pensar.
Ensaya la solucion
intuitiva de problemas,
aunque el pensamiento
aun es limitado y rigido.

ETAPA DE
OPERACIONES
CONCRETAS
De los 7 alos 11 afios.

El nifio aprende las
operaciones logicas de
clasificacion y seriacion. Su
pensamiento se enlaza con
los fenomenos y objetos del
mundo que lo rodea.

ETAPA DE
OPERACIONES
FORMALES
A partir de los 11-12
anos. El nifio ya es capaz
de aprender sistemas de
pensamiento abstractos,
con lo que comienza a usar
el razonamiento cientifico y
el proporcional.

Se caracteriza por la
centralizacion y el
egocentrismo.

Entre los 2 y los 3 afos, los nifilos descubren que las image-
nes son simbolos de la realidad. A partir de los 5 afos el nifio
incorpora las emociones, la intencion y el pensamiento de los
demas a su conocimiento previo de las imagenes.

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

Los procesos sociales del nifio tienen un papel muy impor-
tante en la comprension de las imagenes como simbolos. Para
que el nifio aprenda a leer requiere la intervencion de otra
persona que le ensefe a decodificar los simbolos, para que a
través de la repeticion y aproximacion con el objeto, el nifio
sea capaz de identificarlo.

El juego es un instrumento de fuerte valor, en el que los
nifos desarrollan destrezas y van creando una imagen del
mundo. La comprensioén 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 niflos desde muy temprana edad, generando un imagina-
rio infantil que marca un estilo de vida y una relacion con las
marcas con las que se identifica o se relaciona.

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

Las marcas que tienen alguna interaccion con nifos de es-
tas edades deberian saber que el trato y la comunicacion hacia
ellos son distintos; conocer su mundo y las cosas por las que
estan pasando es vital para entenderlos y conectar con ellos.
No se trata de hacer campafas con caricaturas o letras chis-
tosas, se trata de ponerse a su nivel y ver con los ojos del nifio.

ETAPA ESCOLAR

Cuando los nifos entran a la escuela, muchos comienzan su
desarrollo social; para otros que ya han asistido al kinder o
la guarderia, aumenta la capacidad de socializacion. Algunos

detalles sobre los nifios de 6 a 12 afios:
N (3
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«Conocen y son conscientes de su entorno.

«Se intensifica su percepcion.

«Desarrollan la memoria.

«Comienzan patrones razonamiento l6gico-ma-
tematicos.

*Adquieren mdltiples capacidades que empiezan
a formar su conducta futura, como el sentido del
deber, el respeto y el amor propio.

“Las imagenes 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 adaptacion cultural
de los nifios a su grupo social de referencia.” (Salsa
y Vivaldi, 2012)

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

APROXIMACION

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

)

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

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

Depende del pais, la edad y el nivel socioecond-
mico, pero cada vez hay mas nifios que consumen
entretenimiento a partir de YouTube o YouTube
Kids; ahi, otros nifios y “no tan nifos” les hablan y
pueden influir en su preferencia de marca.

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

Como ya se menciond, dependera de la etapa y
del nivel cognitivo de los pequefios, pero si a través
del juego se levantan los datos, la informacion es
mucho mas natural y valiosa.

Aqui algunos ejemplos:
1. Los diarios son una gran herramienta con los
nifos a partir de 8 afos, pues pueden compartir



sus preferencias, temas que les importan, familia,
amigos, escuela, medios y redes sociales, compor-
tamiento de compra, etc.

2. Intercepcion en piso de venta: hacer una entre-
vista en la jugueteria o en el pasillo de productos
para nifos nos permite conocer su arbol de deci-
sion, ;qué es lo que le llamo la atencion? ;Por qué
seleccion6 ese producto?

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

Top 10 de las
marcas mas
queridas entre
nifios de 8 a 12
afios NSE C/C+

I YouTube
NETFLIX

ad

Como en cualquier otro segmento, en éste exis-
ten muchisimas variables a considerar al momento
de planear alguna campafa dirigida a ellos. Depen-
diendo de los objetivos de la marca, las formas mas
basicas de segmentacion como sexo y edad no de-
ben dejar pasar variables como nivel socioeconé-
mico, tipo de educacion o el contexto sociocultural
en el que se desarrollan los nifios.

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.

L

I 4idZania

Flags

Identificar y establecer rangos generacionales
resulta Util para estudiar sus comportamientos, ac-
titudes y formas de apropiarse del mundo segun la
etapa de vida y econémica que estan viviendo en
un momento determinado.

El poder de los nifios 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
nifios debemos ser capaces de adaptar las metodo-
logias a la etapa de vida del nifio. Dependiendo del
desarrollo cerebral-cognitivo del nifio, debemos
bajar la metodologia a su etapa de vida y asi llegar
“a su mundo” y obtener verdaderos insights. ®

Six
faY XBOX

Fuente: ;Cual es
tu marca favorita?
Psyma, 2018.

Astrid Sotomayor

Gerente de Comunicacion &
Marketing en Psyma Latina;
amante de las marcas, los nifios
y el scrapbook.

Alejandra Medina

Dirige los proyectos cualitativos

y cuantitativos de Psyma Latina

en los sectores infantil, consumo
& retail.

Recursos:

« Rafael, A. (2007). Teorias del desarrollo Cognitivo de Piaget. Febrero, 2019. De
Universidad Autdnoma de Barcelona. Colegio de Psicologia de Catalufia. http://
www.paidopsiquiatria.cat/files /teorias_desarrollo_cognitivo_0.pdf

« Salsa, A. & Vivaldi, R. (2012). Del objeto al simbolo: Aspectos cognitivos
y sociales del conocimiento infantil sobre las imagenes. Febrero,

2019, de SciELO. http://www.scielo.org.ar/scielo.php?script=sci_
arttext&pid=S1668-70272012000100008

e Liébana, )., Real, S. & Gutiérrez, F. (2014). La inmersidn infantil en la cultura
del consumo La fidelidad a la marca. Febrero, 2019, de Teknokultura. Facultad de
Educacion y Humanidades de Ceuta Universidad de Granada. https://revistas.

ucm.es/index.php/TEKN/article/viewFile/48261 /45162
N (0



parapetro

ex1co 'y A

camb;o de
valores*-

.

Por | PAUL VALDES CERVANTES Y YANET G. SANCHEZ

n la era de la informacién, hay una
brecha entre las expectativas de
ciudadanos, consumidores y vo-
tantes y los resultados percibidos,
especialmente en las generaciones
mas jovenes.

— México es un pais de jovenes.
De acuerdo con la encuesta intercensal del INEGI
(2015), en el pais hay 30.6 millones de jovenes de
entre 15y 29 afios; esto representa 25.7% de la po-
blacion total.

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

| L

D

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

En este sentido, el pais 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 generacion X eran aquellos relacionados
con la supervivencia, el orden, la seguridad econé-
mica, la resistencia a la diversidad y a las nuevas te-
maticas sociales.

En cambio, para los jovenes de hoy predominan
la autoexpresion, la tolerancia, la libertad, la diversi-
dad y la calidad de vida; en sintesis, términos ligados
con el bienestar subjetivo.
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MATRIMONIO ENTRE PAREJAS

DEL MISMO SEXO Y ADOPCION

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 telefonicas nacio-
nales de Parametro registraron 61.4% de apoyo a la
legalizacion del matrimonio entre parejas del mismo
sexo, lo que representa un incremento de 11.3 pun-
tos porcentuales en comparaciéon con el respaldo
obtenido en 2017, y un aumento de 13.1 puntos si
se compara con la primera medicion realizada por la
misma empresa en 2015.

Por edad, 8 de cada 10 jovenes (83.9%) de 18 a
21 afos apoyan la legalizacion de los matrimonios
entre parejas del mismo sexo, mientras que sélo 1
de cada 3 mexicanos (36.1%) mayores de 50 afios
apoya la medida.

¢Usted esta a favor o en contra de que personas

del mismo sexo puedan contraer matrimonio legalmente?

General: 61.4% a favor: 38.6% en contra

Segmento 18a21 22229 30a49 50 0 mas
de edad (arios)

A favor 83.9 61.1 60.3 36.1

En contra 16.1 38.9 39.7 63.9

57.6%

de jovenes
entre 18 y 21
afos estan
afavor dela
legalizacion del
aborto antes de
las 12 semanas
de gestacion.

Con respecto a la adopcion, la sociedad mexicana
mantiene una postura mas conservadora, ya que al
preguntar qué tan de acuerdo o en desacuerdo es-
tan con que personas del mismo sexo puedan adop-
tar nifos, sélo 29.3% de los encuestados respalda-
ban esta posibilidad.

LEGALIZACION DEL ABORTO

Dos de cada 5 mexicanos (40.9%) se pronuncian a
favor del aborto y 59.1% se pronuncian en contra.
En este tdpico la poblaciéon mexicana ha mostrado
mayor resistencia al cambio, de acuerdo con la serie
de encuestas telefonicas nacionales de Parametro.

¢Usted esta a favor o en contra de la legalizacion
del aborto antes de las 12 semanas de gestacion?

General: 40.9% a favor: 59.1% en contra

Segmento Porcentaje a favor
de edad (afios) o en contra del aborto
18221 En contra a4
22229 En coptra a6
30249 En coptra 598
50 0 mis En coptra 766
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56%

de los mexicanos

apoyan la

legalizacion de la

mariguana.

Entre los mayores de 50 afios, 76.6% rechazan la
legalizacion del aborto; entre los mas jovenes (18 a
21 afos), 42.4% se opondrian al aborto legal, mien-
tras que 57.6% lo apoyarian. El segmento que mas
respaldaria la legalizacion lo constituyen los jove-
nes de 22 a 29 afios, con 59.4% de apoyo.

LEGALIZACION DE LA MARIGUANA

Por un lado, hay quienes creen que la legalizacion
de la mariguana puede ayudar a reducir la violen-
ciay reactivar la economia, eliminando el mercado
ilegal. Por otro, hay quienes creen que puede in-
centivar el de por si creciente consumo de drogas
en el pais.

En México la tendencia va hacia la legalizacion,
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 confrontacion de opinio-
nes entre generaciones. Los jévenes son mas 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 afnos se oponen a la legalizacion; en contraste,
67.7% de los jovenes de 18 a 29 afos la apoyan. Se
trata tipicamente de una confrontacion del sistema
de creencias sobre el consumo legal de la mariguana.

;Usted esta a favor o en contra de la legalizacion de la mariguana?

Segmento
de edad (arios)

A favor

En contra

18a21

General: 48.1% a favor: 51.9% en contra

22a29 30a49 50 0 mas
67.7 64.8 52.8 47.7
32.3 35.2 47.2 52.3

.

Por la transicion demografica, los jovenes mexi-
canos estan destinados a tener un peso especifico
mayor en la opinién publica, de tal forma que, en el
futuro, el consumo de cannabis puede pasar de la
prohibicién a ser motivo de regulacién y preferen-
cias, mientras que el matrimonio estaria 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-
fios requeriran discusion y analisis mas profundos,
pero sin duda forman parte de la agenda pendiente
de México.

La generacion centennial es heterogénea, pues
comparte valores con la generaciones X y Y, con
quienes convivié de cerca; por ello, conservan al-
gunos valores tradicionales, lo que hace importan-
te integrarlos ya mismo al debate de los asuntos
publicos, ya que su vision del mundo es un elemen-
to clave en la configuracion del futuro préximo.

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

En la transicion de la sociedad industrial a la so-
ciedad posindustrial, las prioridades han cambiado,
de un abrumador énfasis en los valores de la seguri-
dad econdémica y fisica hacia el bienestar subjetivo,
es decir, la percepcion personal de la vida, |a felici-
dad, niveles de satisfacciéon y emociones, aspectos
inmateriales que anteriormente no se considera-
ban en las dimensiones del desarrollo. Del entendi-
miento de ello dependera el nivel de respaldo a los
gobiernos, empresas y lideres.



;Quieres tener mejores
productos en el mercado?

Participa

jResponde las encuestas!
iOpina en las sesiones!

Tu opinion

Tu opinién cuenta, porque influira en las

decisiones de las empresas y afectard
positivamente tu vida, asi como la de tu
familia, tus vecinos y la gente a tu alrededor.

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

Ademads te aseguramos que manejaremos
tus datos y respuestas en absoluta
confidencialidad.

iGracias por participar y dar tu opinion
para construir un mejor manana!

2

AMAI

INTELIGENCIA APLICADA
/\ DECISIONES



N

A TA

INTELIGENCIA APLICADA
/\ DECISIONES

TALLERES DE INVESTIGACION
E INTELIGENCIA APLICADA

2019

27 y 28 de mayo
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