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El primer trimestre del 2010 pinta bien

Y pintara mejor para todos aquellos que decidan dejar de mirar hacia atras.

Se estima que la crisis econdmica de 2009 tuvo un impacto desigual en la industria de la investigacion. En mercados
grandes, como los de algunos paises europeos o Estados Unidos, el sector disminuy6 varios puntos porcentuales,
cosa que no fue asi en Asia o Latinoamérica.

Una de las sefiales claras de cambio es el indicio de recuperacion que muestra el Indice de Confianza del Consumidor
a nivel mundial, asi lo report6 la encuesta online realizada por Nielsen que indica un aumento de 9 puntos en el
segundo semestre del 2009 con respecto al primero, de 86 a 94 puntos.

Presentamos la entrevista que realizé Simon Chadwick, editor de la revista Research World de ESOMAR a J. Walker
Smith, ambos ponentes invitados en el pasado Congreso AMAI 2009. En ésta, J. Walker Smith menciona que los
consumidores estan viendo hacia delante y que sus necesidades fundamentales seran bastante similares; lo que sera
diferente es la manera de pensar en como satisfacerlas. Los consumidores esperan nuevas soluciones, por lo que
habra que pensar al margen de los esquemas tradicionales.

Siguiendo en el contexto de mirar hacia delante, José Terrats (Brain) plantea “pensar fuera de la caja”. Augura que
asistimos a un momento en el que algunas agencias enfrentaran la mas dura de las crisis epistemolégicas, donde la
autocritica deberé decantar en un crecimiento y una madurez en cuanto a los procesos. Esta es una época de opor-
tunidad, donde se puede definir nuestra posicion y cambiar acompafiados de una epistemologia de la investigacion
fundamentada con mayor seriedad.

En este afan, Julio Zilli (De la Riva) propone dos enfoques técnicos, Consumer Satisfaction Manager y Mystery Shop-
ping, los cuales, ante el competitivo panorama que enfrentamos, ayudan a las empresas a mejorar el servicio al
cliente y asimismo, a ser mas eficientes y rentables. En este mismo sentido, Jaaziel Mufioz (IDM Geosmart), desa-
rrolla propuestas innovadoras para la evaluacion, satisfaccion y lealtad de los clientes, como las citadas en el libro
Medicion efectiva de la calidad, en el que se propone medir la satisfaccion como una variable intangible.

Karina Vega (LEXIA Investigacion Cualitativa) profundiza sobre la necesidad de innovar en engagement. Actual-
mente enganchar al consumidor en primera instancia, y después, convencerlo de que permanezca hasta lograr una
relacion de fidelidad resulta una tarea cada vez mas compleja, por lo que la forma de “hacer” investigacién con
herramientas distintas marcara la diferencia.

Por Ultimo, los dejo con el siguiente dato para reflexionar: De acuerdo con el Tracking Poll que Roy Campos y Carlos
Penna presentan sobre la inversién del tiempo libre de los mexicanos, las borracheras son la actividad que se realiza
en mayor promedio ; Chupando que es gerundio? Mientras que en el presente imperfecto los ciudadanos con estu-
dios universitarios no asisten mas de dos veces al afio a un museo.

Es hora de enfocar nuestros esfuerzos al futuro y mirar hacia adelante.

Ricardo Barrueta
Presidente de la AMAI
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In Memoriam:

Jorge Matte

“He tenido una vida mavawvillosa”
Langlois

Guru en psicologia y mercadotecnia, inventor El pasado 21 de febrero murié Jorge Matte, pionero de
de las técnicas de investigacion en sesiones la investigacion cualitativa en México, socio fundador
de grupo y entrevistas en profundidad, de la AMAI, tutor de decenas de investigadores
comentarista en radio y television. cualitativos y una figura definitoria en el desarrollo de

este gremio en la sequnda mitad del siglo XX.
Gran ser humano, gran maestro.

Innovador: cada estudio disefiado y analizado En recuerdo de sus aportaciones a nuestro gremio,

a la medida con técnicas nuevas. Honesto, . ., . .
L ) la AMAI ha abierto una seccion especial en su pagina
carifoso, con un gran entusiasmo

. . web, en la que el visitante podra leer textos que Jorge
hacia la vida.

escribid para ser publicados en los medios AMAI,

PHDs en psicologia por La Sorbonne asi como testimonios de colegas y amigos.

de Paris, en sociologfa por la Universidad Invitamos a la comunidad de investigacion a que

de Roma y en teologia por La Universidad aporte contenidos para este modesto,

Gregorian de Roma. pero sentido homenaje.
Elizabeth Ramsdell
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Mejora el indice de Confianza
del Consumidor a nivel mundial

nielsen

El Indice de Confianza del Consumidor muestra indicios
de recuperacion a nivel mundial, as{ lo report6 la encues-
ta online realizada por Nielsen. Esta indica que present6
un aumento de 9 puntos en el segundo semestre del 2009,
con respecto a los seis primeros meses del afio pasado,
aumentando de 86 a 94 puntos.

The Nielsen Company, empresa lider mundial en investi-
gacion de mercados, dio a conocer recientemente la “En-
cuesta Global sobre Confianza del Consumidor, Preocu-
paciones y Gastos”, en la que se aprecia que comienza
a incrementarse la confianza de los consumidores. La
medicién mds reciente se llevé a cabo entre el 28 de sep-
tiembre y el 16 de octubre del 2009 a més de 30 mil 600
usuarios de Internet en 54 mercados alrededor del mun-
do, entre ellos, los paises latinoamericanos: Argentina,
Brasil, Chile, Colombia y México.

Los resultados de la encuesta sefialan también, que a pe-
sar de este renovado sentimiento de optimismo, el com-

portamiento del consumidor aiin se mantiene restringido,
ya que muchos contindan nerviosos sobre el gasto de su
dinero y, en algunos paises, los hdbitos de consumo pare-
cen haber cambiado de forma permanente.

Latinoamérica es la regién que refleja una mayor con-
fianza, al mostrar un indicador de 94 puntos. Le siguen
Asia Pacifico con 91 puntos, Norteamérica con 85, Me-
dio Oriente, Africa y Pakistdn con 84 y Europa con 76.

Gréfica 1
Indice Nielsen de Confianza del Consumidor
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_JDisparidad en la confianza del consumidor

La globalizaciéon ha permeado muiltiples aspectos del
comportamiento de los consumidores, homologando mu-
chos de los rasgos que lo identifican en diversas regiones
del mundo. Sin embargo, existen también grandes dife-
rencias sobre todo en los ambitos de desarrollo como el
perfil de crecimiento econémico, la escolaridad, el de-
sempleo, los derechos humanos, la democracia, etcétera.
De hecho, en este estudio de Nielsen se muestran impor-
tantes variaciones en cuanto a la actitud de los consumi-
dores frente al entorno econémico.

Brasil por ejemplo, ha presentado una de las recuperacio-
nes econémicas mas importantes, y junto con la mayoria
de los demds miembros de los paises BRIC (Brasil, Ru-
sia, India y China), se ubicé muy por arriba del promedio
mundial con 108 puntos. Le siguen Chile con 98, Vene-
zuela con 92 y Colombia con 91. En tanto, paises como
Argentina y México presentaron indices por debajo del
promedio, 84 y 77, respectivamente. Esto confirma que
argentinos y mexicanos fueron afectados de manera mas
profunda por la crisis, especialmente estos dltimos, que
por su dependencia de Estados Unidos, su Producto In-
terno Bruto (PIB) registr6 una caida de 7% en 2009, lo
que hace prever una recuperacién mucho mas lenta que
para el resto de los paises.

Por su parte, los brasilefios y los chilenos subieron 20 y
22 puntos con respecto a la medicién anterior, mientras
que los consumidores mexicanos tan sélo 2. Para éstos
la caida ha sido muy significativa en los tltimos afios,
ya que en el segundo semestre de 2006 su confianza se
ubicaba en 105 puntos, lo que representa una diferencia
de 28 puntos.

_J(Adios a la recesion?

En esta dltima edicién de la Encuesta Nielsen, realiza-
da durante el segundo semestre de 2009, el 66% de los
consumidores globales afirmé que su economia estd en
recesién, porcentaje menor al 77% registrado durante
el primer semestre del mismo afio. Es notorio entonces
que, para muchos encuestados, la recesion estd quedando
atras.

A pesar de esta recuperacion, existe un gran porcentaje
de consumidores que considera que atin se encuentra en
crisis. La lista la encabezan las regiones de Norteamérica
y Europa, donde respectivamente un 90% y un 85% de
los encuestados afirmé que su pafs atin estd en recesion.
Tal es el caso de los mexicanos (92%), argentinos (86%),
colombianos (84%) y venezolanos (80%), quienes en su
gran mayoria piensan que siguen inmersos en la crisis.
Como contraparte, hay paises donde menos de la mitad
de los consumidores considera que la recesion ha termi-
nado, tal es el caso de Brasil (54%) y Chile (50%).

Grafica 2

indice Nielsen de Confianza del Consumidor al segundo semestre de 2009
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A nivel global se mantiene la incertidumbre en los con-
sumidores, pues el 47% estima que la crisis no se acabara
en un afo y el 27% se muestra escéptico; lo que confirma
todavia una notoria permanencia de inseguridad.

Grafica 3
¢Cree usted que su pais esta en una recesion
econdmica en este momento? Latinoamérica
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J Principales preocupaciones

En la medicién correspondiente al primer semestre de
2009, el 23% de los consumidores globales mencion6
a la “economia” como su principal preocupacion en la
vida, seguido muy de cerca por la ‘“‘seguridad laboral”
(22%). Hoy en dia, el 18% de los consumidores globales
afirma que la “economia” es su principal preocupacion,
seguida por la “seguridad laboral” (14%). Sin embar-
go, para los latinos la certidumbre del empleo contintia
siendo la principal intranquilidad, aunque en menor
porcentaje que la medicién anterior, 14% vs. 25%. La
impaciencia por este &mbito en Latinoamérica se mani-
fiesta principalmente entre los colombianos, chilenos y
mexicanos.

México, el pais mds afectado por la crisis debido a su
dependencia de Estados Unidos es, a nivel regional, al
que més le preocupa la “economia” en los préximos 6
meses; 30% de los encuestados ubicaron este tema como
la primera y segunda principal preocupacion.

Con respecto al tema de la “salud” como primera y se-
gunda preocupacion primordial para los préximos 6 me-
ses, Brasil encabeza la lista de Latinoamérica con 23%,
muy por arriba del promedio regional que es de 16%.
En tanto, naciones como Argentina y México parecen
no estar muy consternadas por este tema (11% cada una),
empero, si obtienen los primeros lugares de la regién en
cuanto a su preocupacion por el “incremento en factu-
ras de servicios”, como el agua, luz, teléfono, etcétera.

El “crimen” es una de las variables que mas destaca en
la regién, ya que Venezuela aparece como el pais més in-
quieto en el mundo con respecto a este tema, con un 36%
de consumidores que la definen como primera y segunda
preocupacion. Le siguen Argentina con 27% y México
con 21%, contra el 6% del promedio mundial.

_JUso del dinero sobrante

En la segunda mitad del afio 2009 el “pago de deudas,
tarjetas de crédito, préstamos” en Latinoamérica se
constituyé como el principal destino del dinero sobrante,
luego de haber cubierto los gastos esenciales (43%), dos
puntos més abajo que en la medicién del primer semestre
y 13 puntos arriba del promedio global. Para el destino
de este dinero, la segunda prioridad en la regién fue el
“ahorro” (40%), y en tercer lugar el “entretenimiento
fuera del hogar” (38%).

En la region, mexicanos y argentinos por igual (48%),
son quienes destinan al “ahorro” el mayor porcentaje

i




del dinero sobrante luego de haber cubierto los gastos
esenciales. Justamente, se trata de los paises mds afecta-
dos durante la recesion econémica.

Asimismo, encontramos que respecto al dinero sobrante
destinado al “entretenimiento fuera del hogar”, Lati-
noamérica (38%) supera por mds de 10 puntos al prome-
dio global, mermando sélo un punto con respecto a la
medicién anterior. La lista la encabezan los brasilefios
(47%), seguidos por los argentinos (38%) y los mexica-
nos (32%).

En cuanto a la utilizacién del dinero sobrante en la com-
pra de “nueva tecnologia”, Asia Pacifico encabeza la
lista con 31%, muy por arriba del promedio mundial de
24%. A nivel regional, nuevamente destacan los brasi-
lefios, quienes aumentaron 4 puntos en este rubro con
respecto a la medicién anterior, mientras que los demads
paises también cayeron algunos puntos.

_JCambian los habitos de los consumidores

Los resultados del estudio reportaron que la reciente cri-
sis ha afectado de manera permanente el comportamien-
to de los consumidores en el mundo. Gran parte de los
latinoamericanos declaré haber cambiado sus habitos de
compra en comparacion con el afio anterior, principal-
mente los mexicanos (87%), seguidos por los venezola-
nos (79%) y los colombianos (76%).

s
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En cuanto a las acciones tomadas por los consumido-
res en el segundo semestre de 2009 en comparacién con
las que se declararon en el primer semestre del mismo
afio, se ubican en los 3 primeros lugares a nivel mundial:
“gastar menos en ropa” (61%), “ahorro en electrici-
dad y gas” (60%) y “recortar el entretenimiento fuera
de casa” (58%).

_JConclusion

Sin duda, la confianza de los consumidores en todo el
mundo se estd incrementando paulatinamente. Para el
caso de Latinoamérica es importante resaltar que existe
una gran disparidad en cuanto a la tendencia del com-
portamiento de los consumidores en los distintos paises
de la region, en donde podemos ver que Argentina se
encuentra en la lucha por la recuperacion; Brasil estd en
un buen momento, con optimismo por el futuro; Chile y
Colombia reflejan la recuperacion de la confianza de sus
consumidores; Venezuela muestra una mejoria en com-
paracion a niveles anteriores y finalmente México, que
exhibe una recuperacion de la confianza del consumidor
pero de una forma mds lenta que el resto de los paises.

En todo caso, y a pesar de que los consumidores atn se
mantienen atentos con respecto a la evolucién de la eco-
nomia, los indicadores parecen mostrar que la situacién
mds grave de la crisis ya paso.



Customer Satisfaction
Measurement (CSM) vs

Mystery Shopping (MS) 4

JULIO ZILLI

dR

de la Riva group

Ambas tipologias ayudan a las empresas a mejorar el
servicio al cliente y asimismo, a que sean mas eficientes
y rentables.

Estas investigaciones se abordan con diferentes técnicas y
metodologfas y son complementarias, ya que generan ma-
yores beneficios cuando se realizan en forma conjunta.

CSM entrevista a clientes actuales para medir la per-
cepcion que tienen del servicio; MS mide la operaciéon
en el punto de venta, evaluando en qué medida se cum-
plen los procesos establecidos.

Vamos a explicar en qué consiste cada estudio y sus al-
cances, para poder entender mejor sus diferencias y com-
plementacion.

Caracteristicas de Customer Satisfaction
Measurement (CSM)

Son estudios que sirven para medir la percepcién del
cliente sobre el servicio que recibe.

Con ellos se evaliia la satisfaccion general del cliente con
la experiencia del servicio, la recomendacion, competiti-
vidad, compromiso y evaluacién del desempefio de cada
uno de sus procesos de servicios (0 momentos de contacto
de la empresa con el cliente) y productos.

Para obtener la informaciodn, se aplica una encuesta a una
muestra representativa de los clientes de la empresa y
se realiza con cierta periodicidad (en la mayoria de los
casos en forma mensual).

La aplicacion de las encuestas se lleva a cabo princi-
palmente por teléfono (CATI), cara a cara en puntos de
afluencia y por e-mail (CAWI).

Caracteristicas de
Mystery Shopping (MS)

Se utiliza para medir la operacion en el punto de venta.

Con los estudios MS se evalia el cumplimiento de los
procesos de atencién (estdndares) definidos por la em-
presa en cada uno de los momentos de contacto que tiene
con el cliente.

Por ejemplo, en el caso de un Banco pueden evaluarse el
cumplimiento de particularidades como: tiempo de es-
pera; atencion, calidad en el trato, conocimiento, aseso-
ramiento y utilizacién de las herramientas de venta por
parte del ejecutivo; venta cruzada; despedida; instalacio-
nes, etcétera.

Para obtener la informacién se utilizan Mystery Shop-
pers (conocidos también como compradores misterio-
sos) que son “personas comunes”’ que comportindose
como cualquier otro cliente acuden al punto de venta y
observan e interactian con las personas de contacto para
luego completar un cuestionario con la “experiencia” que
tienen del lugar.

Estas visitas (o contactos telefénicos o por e-mail) al pun-
to de venta pueden ser usadas de manera independiente
para identificar las dreas de oportunidad de mejora en la
operacion.

Los MS no necesitan una muestra representativa de los
clientes: miden el cumplimiento de los estdndares de
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Grafica 1

Complementacion entre un Customer Satisfaction Measurement (CSM) y un Mystery Shopping (MS)

Operacion

—

operacion; si el servicio estd estandarizado no deberia
existir mucha diferencia entre las distintas evaluaciones.

Estas encuestas se realizan principalmente en forma
personal, pero también se utiliza contacto telefénico y
via e-mail. Las mediciones se realizan con cierta perio-
dicidad (en la mayoria de los casos mensuales o trimes-
trales).

Complementacion entre un
Customer Satisfaction Measurement (CSM) y
un Mystery Shopping (MS)

Con ambos estudios se puede determinar el GAP (bre-
cha) que existe entre la operacion (lo que esta pasando
realmente en el punto de venta) y la percepcion de los
clientes (lo que ellos creen que pasa).

Este enfoque metodolégico se realiza con el objetivo de
poder cerrar la brecha (GAP) que existe entre un CSM
y un MS.

A su vez, esto permite identificar y expandir aquellos as-
pectos de la marca que son exitosos, y utilizarlos como
base en el desarrollo integral de la misma.

Por otro lado, conocer los aspectos de bajo desempefio
permite trabajar con el personal del punto de venta en
reentrenamiento de primera linea, ajuste de procesos y
definicién de nuevos.

Este proceso es dindmico, por lo que permanentemente
hay que medir estos GAPs para hacer los ajustes necesa-
rios a fin de mejorar la calidad del servicio.

Con la medicién, mejora continua y control del servi-
cio al cliente, se pueden indentificar las prioridades para

[ BETIRE

clasnostieos s
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Percepcion
de clientes

proveer una excelente experiencia de servicio al cliente.
Al final, la experiencia del cliente es la que cuenta.

Los beneficios de los programas conjuntos de
CSM y MS son muchos y variados:

¢ Identifica aquellos aspectos prioritarios que deben
ser mejorados.

* Permite dar seguimiento a los resultados de los pro-
yectos establecidos y mantener concentrado al equi-
po de trabajo.

¢ Eleva los estandares de atencion y servicio al cliente,
ya que al reconocer que cualquier cliente puede ser un
Mystery Shopper, el personal se esmera en tratarlo.

* Orienta los esfuerzos del personal en lo realmente
importante para mejorar la satisfaccion del cliente y
las ventas.

* Incrementa los ingresos del punto de venta, ya que
incentiva el uso de la venta cruzada.

* Permite mejorar el desempefio de la red de sucursa-
les, al compartir las mejores practicas identificadas.

¢ Con el continuo uso de indicadores de rendimiento,
se crea un ambiente de sana competencia que eleva
el estdndar de desempefio y trasciende los limites de
un punto de venta.

* Con la mejora en el servicio se consolida la marca,
aumentan los clientes leales y mads satisfechos, dis-
puestos a aumentar la frecuencia de compra y reco-
mendar a otros.



Grafica 2
Modelo de analisis de los GAPs del Servicio al Cliente©®

Identificar / Analizar /

Percepcion

S Operaciéon
o+ .
= de clientes
)
< e
~ ©
[ (]
=2 =
o 0
s Procesos Percepcion
5
S *

Entrenamiento / Redefinicion Comunicaciéon /

L

Actuar / Mejorar
\,“J ) |

Establecer y comunicar guias, procedimientos y manuales
para la atencion al cliente no es suficiente. Para garantizar
la completa satisfaccion del cliente, es de vital importancia
verificar que lo escrito en papel se lleve a cabo en el punto
de venta. Monitorear de manera regular los niveles de ser-
vicio ofrecidos y la implementacién de acciones concretas
de ajuste y mejora, asegura la lealtad de los clientes en
términos de recomendacion y recompra.

Muchas empresas consideran que la excelencia en el
servicio al cliente es parte esencial de la “promesa” de
la marca. La mayor parte de éstas tienen un programa
continuo dedicado a las evaluaciones de la satisfaccién
del cliente y la operacién en el punto de venta. Cuando
se aplican adecuadamente, y se utiliza el modelo para
identificar los GAPs, la interrelacion entre la percepcion
del cliente y la operacion trae consigo una transforma-
cion de la cultura de servicio de todos los miembros de
la organizacidn.

Julio Zilli es licenciado en organizacion industrial
con postgrado en marketing estratégico y proyectos
de inversion. Actualmente es director general de
Auditor Service, Unidad de Negocios de DLR Group
especializada en medir el servicio al cliente. Tiene
mds de 17 afios haciendo investigacion de mercados
en México, Centroamérica, Brasil y Argentina.
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Auditor Service ayuda a controlar la Operacion y a construir

. - ] auditor service
una experiencia positiva con sus clientes.

medicion del servicio al cliente

) Tecnologia: Reportes on-line, amigables y estratégicos. : ' CI \'

) Recursos humanos: Mystery shoppers y entrevistadores propios. i
Kitelap

del (o] e o
© aakler\I\xinmil:wup insightful knowledge

) Calidad: Todas las evaluaciones antes de ser reportadas se someten a controles de

validacion.Todos nuestros procesos estan certificados por ISO 9000:2000.
Members: Certifications:

) Cobertura: Mas de 25,000 mystery shoppers en los principales 20 paises de América : e H
Latina y oficinas de atencién al cliente en: México, Miami, Sao Paulo y Guatemala. . "1!-5'!‘ @ Verisign
) Seguridad de la Informacion: Certificacion VeriSign que asegura un enlace seguro

entre la informacion y los usuarios. (+52 55) 3640 1 1 19

) Experiencia: Contamos con mas de 20 afios de experiencia. Pertenecemos a las info@auditorservice.com
principales asociaciones del mundo: MSPA, AMAL, ESOMAR y CASRO.

www.auditorservice.com




Vinculacion emocional:
:Vital para todas las categorias?

KARINA VEGA PLASENCIA

LEXIa

Hasta hace unos afios, los estimulos de co-
municacién creados por las diferentes marcas
exponian los atributos funcionales que éstas
poseian con la finalidad de que los usuarios o
consumidores pudieran elegir la mejor opcién
a partir de los elementos que diferenciaban a
una del resto.

Posteriormente se descubri6 que las variables
de diferenciaciéon son lineas cada vez mds
imaginarias, y que una categoria, conforma-
da por un sinnimero de marcas, promete la
misma oferta.

(Cbémo es que decide el consumidor o usuario
la marca 6ptima que “‘satisfaga sus necesida-
des”? La respuesta parece sencilla: a partir de
la vinculacién emocional que logre determi-
nada marca con el segmento deseado.

No obstante, enganchar al consumidor en
primera instancia, y después, convencerlo de
que permanezca hasta lograr una relacion de
fidelidad resulta una tarea cada vez mas com-
pleja que intentaré explicar con la analogia
del matrimonio.

La unién de dos personas ante la sociedad, ya
sea mediante una ceremonia civil o religiosa,
permite ejemplificar, de forma similar, la re-
lacion que se genera a nivel emocional entre
un consumidor y “su marca”. Esto comien-
za llamando su atencién, conociéndose, para
luego enamorarse y finalmente (si se conven-
ce), comprometerse (engagement).

El que decide casarse con su pareja, y el con-
sumidor, que inevitablemente elige una marca

especifica, han creado una relacién de amor que aunque seguramen-
te no satisface todas sus necesidades, se presenta como la tinica y
mejor opcién con la que existe disposicion para prometer lealtad.

En este sentido, ¢cémo se puede medir el amor en la
investigacion de mercados?
¢Coémo lograr que un informante exprese a nivel verbal
sus emociones tal y como las experimenta?

Esta feroz lucha ha generado tendencias en la “forma de hacer”
investigacién con el fin de aproximarse al publico objetivo y lograr
comprender las raices del fenémeno engagement.

Mediante la herramienta Metaforama® LEXIA Investigacién Cua-
litativa ha contribuido para que todo tipo de consumidor o usuario
“hable” de sus sentimientos al exponerlo a ejercicios proyectivos
que facilitan la expresion de sus emociones y pensamientos.




Esta nueva tendencia, cuya fortaleza radica en
encontrar y desmenuzar las variables clave que
tiene ya sea una pieza de comunicacién, un con-
cepto u otro estimulo con el fin de comprender
la relacién de amor u odio que enfrenta el con-
sumidor ante ellos (mds alld de los argumentos
racionales), ;qué significa? ;Sugiere centrar los
esfuerzos en explotar los atributos emocionales
y dejar de lado los funcionales?

Si bien es cierto que habrd mds arrebato y sub-
jetividad en la eleccién de una marca o servicio
que parta del espectro emocional, existen ciertas

categorias que deben priorizar la funcionalidad, utilidad y bene-
ficios tangibles que ofrecen al consumidor.

Estas categorias son aquellas donde el placer, el lujo o el antojo
que puedan generar en el consumidor no juegan un rol relevan-
te, ya que se perciben como vitales para satisfacer necesidades
fisiologicas.

En este sentido, las categorias de productos de higiene personal,
por ejemplo, son algunas donde el motivador central de uso y
eleccion radica en las necesidades que cumplan y en la efectivi-
dad de resultados.

La arena de combate de marcas que pertenecen a categorias ““in-
dispensables” se centra en el desarrollo de tecnologia y en la
suma continua de propiedades de la oferta ya existente para brin-
dar constantemente una promesa de valor competitiva.

A lo largo de los afios, LEXIA ha conducido proyectos que ex-
ploran los hédbitos de compra y consumo en diferentes ptblicos;
para este fin, las amas de casa son el foco de atencion, pues se
autoperciben como administradoras del gasto y proveedoras del
bienestar familiar.

Este segmento visita continuamente el autoservicio de su prefe-
rencia para hacer la despensa, y aunque declara ir con prisa por-
que siempre hay algo urgente que hacer, tiene bajo escrutinio las



marcas que consume (en especial las cate-
gorias que debe utilizar forzosamente, como
papel higiénico o toallas sanitarias) y estd
dispuesto a probar una nueva marca que, si
logra convencerlo por los resultados obteni-
dos, adoptard sin tocarse el corazén. Es en
estas categorias donde existe mayor inten-
ci6én de cambiar de marca, ya que la conexioén
emocional no estd presente.

En este sentido, la analogia del matrimonio
en términos ideales, donde la pareja decide
voluntariamente dicha unién para explicar
la vinculacién emocional que genera el con-
sumidor o usuario con sus marcas, no aplica
para comprender la relacién que genera con
los atributos funcionales, ya que se trata mas
bien de una transaccién comercial, parecida
a la de los matrimonios de antafio donde los
sentimientos no entraban en juego y donde
el poder de decision de ambos se hallaba en
la relacion costo-beneficio que obtendrian a
partir de dicho contrato (arrangement).

No obstante, en la actualidad, comunicar ex-
clusivamente atributos funcionales no signi-
fica que el mismo consumidor no dote a la
marca de un vinculo emocional. Lo que suce-
de es que la 16gica de orden es distinta.

Mientras que hay marcas que siguen la ten-
dencia de engagement y producen estimulos
que conectan con el consumidor en términos
emocionales, existen otras que se enfocan en
la transmision de atributos funcionales y si-
guen generando dicha conexidn, pero no to-
mando como punto de partida a la marca en
cuestion, sino credndola entre el que decide
lo que se compra y su red familiar o social,
quienes perciben estos beneficios.

Figura1l

Engagement

o CONSUMIDOR

Atributos emocionales

Esto es, el que decide la compra cumple dos roles a la vez al ubicarse

como:

* Emisor: elige la marca 6ptima que responda al mayor nimero de
necesidades tangibles.

* Fuente: al brindar los valores abstractos de bienestar y cuidado a
los miembros de su entorno.

Figura 2

Engagement

DECISOR /
CONSUMIDOR

RED FAMILIAR /
SOCIAL

Atributos funcionales

(Qué tendencia tiene mayor validez? ;Qué estrategia deben seguir
las marcas para lograr lealtad del consumidor?

La experiencia como investigadores y exploradores de la sociedad,
el entorno y las practicas culturales nos permite tener la apertura
de pensamiento necesaria para reconocer que ninguna debe ani-
quilarse, sino que tal vez convendria meditar, antes de considerar
el conector emocional sobre el que estard
disefiada la arquitectura de cierta marca, si
realmente lo requiere.

Karina Vega es egresada de comuni-
cacion por la Universidad Ibero-
americana y diplomada en opinion
piblica por la misma institucion;
actualmente es gerente de proyectos
en LEXIA. Ha dirigido proyectos
para la iniciativa privada, principal-
mente sobre evaluacion de conceptos,
prueba y lanzamiento de productos.
Planea continuar su educacion con
un posgrado en teoria critica’y
estudios culturales.
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Los logros del 2009 son el inicio del idespegue!

0 de 20% de incremento en ventas
£ de 1200 sesiones de grupo
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de 300 proyectos ad hoc
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www.lexia.com.mx



Actividades en tiempo libre: o

Cine, museos, lectura, fiesta, viajes !ffq =

ROY CAMPOS Y CARLOS PENNA

GONSULTA MITOFSKY

Metodologia del estudio

Poblacion sujeta a estudio. Mexicanos mayores de
18 afios con credencial para votar, residentes en el
territorio nacional en viviendas particulares.
Fechas de levantamiento. 4 al 9 de diciembre 2009.
Esquema de seleccion de muestra. Utilizando como
marco de muestreo el listado de secciones electorales
en el pais y de sus resultados oficiales de la eleccién
federal de diputados en 2006, se tomaron de manera
sistemdtica y aleatoria con probabilidad proporcio-
nal a su tamafio (PPT) 100 secciones electorales en
todo el territorio nacional. En cada seccién se esco-
gieron dos manzanas (o grupo de viviendas en caso
de areas rurales), en cada una de las manzanas cinco
viviendas y en cada vivienda un mexicano mayor de
edad con credencial para votar vigente.

Tamaio de muestra. Mil mexicanos mayores de 18
aflos con credencial para votar.

Técnica de recoleccion de datos. El estudio fue lle-
vado a cabo en viviendas particulares a través de en-
trevistas “cara a cara”, utilizando como herramienta
de recoleccion de datos un cuestionario previamente
estructurado, mismo que es aplicado por personal
calificado para esa labor (el cuestionario no es de
auto-llenado).

Método de estimacion de los resultados. Los re-
sultados presentados no son frecuencias simples,
sino estimaciones basadas en la utilizacién de fac-
tores de expansion, calculados como el inverso de
la probabilidad de seleccién de cada individuo en la
muestra y correccién por no-respuesta en cada sec-
cién seleccionada en muestra.

Error maximo y confianza. Aunque cada porcenta-
je tiene su propio error asociado, el disefio de mues-
tra garantiza que en las estimaciones nacionales al
menos 95 de cada 100 veces, el error no sobrepasa
el £3.1 por ciento.

(COomo ocupa el mexicano su tiempo libre? Podemos res-
ponder de muchas maneras, pero en esta ocasion decidi-
mos enfocarnos en contestar a cinco preguntas:

(Cuantos viajes realiza al afio?

(Con qué frecuencia asiste a cines?

(En cudntas ocasiones visita los museos?
(Cudntas veces se emborracha en un afio?
(Cuantos libros lee anualmente en promedio?

Para responder a estas interrogantes, se realizaron pre-
guntas a 1,000 mexicanos en el mes de diciembre de
2009 dentro del TRACKING POLL ROY CAMPOS.

 Viojes 4

Casi dos de cada tres mexicanos reportan que al menos
una vez al afio salen de la ciudad o localidad donde viven
(grafica 1). En promedio, el nimero de los asi conside-
rados “viajes” es de 3.6 al afio, aunque éste sube a 5.6
viajes si s6lo incluimos a quienes al menos realizaron
uno al afo. Un 8% de los mayores de 18 afios dice viajar
10 o0 més veces al afio (grifica 2).

Gréfica 1
Aproximadamente, ¢En un afo cuantas veces
viaja fuera de la ciudad?

Al menos
una vez

64.2%

Ninguna
34.5%




Grafica 2
¢En un aio cuantas veces viaja fuera de la ciudad? Nimero de veces
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Grafica 3
Aproximadamente, ;En un aio cuantas veces
va a un museo?

r— | Uno de cada cuatro mexicanos mayores de 18
74.8% aflos asisten al menos una vez al afio a cual-
quier tipo de museo en el pais (gréfica 3), y en
promedio se realiza menos de 1 visita anual por
ciudadano. Cuando los mexicanos consideran a
los museos como una opcidén y al menos van
una vez al afio, el promedio sube a 3.3 veces

Al menos
una vez al afo
22.2%

Ns / Nc (gréfica 4).
3.0%
Grafica 4
¢En un ano cuantas veces va a un museo? Numero de veces
% 80
70 -
Promedio anual Promedio entre
60 - de veces que quienes asisten
asisten al museo al menos
50 [~ 0.8 una vez al afio
3.3
40 -
30 |-
20 |-
10k 8.8 6.5
0.7 0.8
0

pe— R p—

Lhafias ol
faanosiidos v
tefddencias



Grafica 5
Aproximadamente, ;En un aiio cuantas veces
va al cine?

Salas de cine i

En el caso del cine, 43.3% de los ma-
yores de edad, dicen acudir al menos
una vez al afio a una sala cinemato-
gréfica (grafica 5). El promedio de
asistencias es de 3.2 veces para todos
los ciudadanos y de 7.2 veces, consi-

Ns / Nc
3.0%

Ninguna
53.7%

derando a los que asisten una o mas
veces (grafica 6).

Grafica 6
¢En un ano cuantas veces va al cine? Niumero de veces
% 60
50 |-
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30 |
20 |
1 2 3 4 5 6 7 8 9-10 11-12  13-15 15 yveces Ninguna
> Borracheras
Grafica 7

¢En un ano cuantas veces se emborracha? . . .
Nueve de cada veinte personas mayores de 18 afios dicen

Ns / Nc que se emborrachan al menos una vez en el transcurso de
71% 12 meses (gréfica 7). En promedio, un mexicano que se em-
borracha lo hace mds de 9 veces al afio, y 1 de cada 13
dice que el nimero de sus borracheras llega al menos a la
veintena (gréfica 8).
Ninguna
47.6%
Al menos
una vez -
45.3%
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Grafica 8

¢En un afno cuantas veces se emborracha? Numero de veces
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Lectura de un libro

Mais de la mitad de los mexicanos mayo-
res de 18 afios (54%) dice que no lee un
libro en el transcurso de un afio (gréfica
9), lo que hace que el promedio de libros
que un mexicano adulto lee al afio sea de
apenas 1.4. Sin embargo, para quienes si
leen libros, el promedio en un afio es de
3.1 libros (grafica 10).
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Gréafica 9
¢En un afo, cuantos libros lee?
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Grafica 10
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Actividades por segmentos
poblacionales

Al considerar al total de los ciudadanos en
México podemos observar:

a) Tamaiio del segmento que realiza la
actividad

* Los hombres realizan en mayor porcen-
taje, en comparacion con las mujeres, las
cinco actividades medidas. La diferencia
mds clara es respecto a las borracheras,
donde casi dos de cada tres hombres adul-
tos se emborrachan al menos una vez en
el afio.

Por edades, los jovenes menores de 30
aflos también estan mas presentes en to-
das las actividades. Al analizar a los ciu-
dadanos de 50 afios y mds, disminuye la
probabilidad de que las hayan realizado,
con mayor evidencia por lo que se refiere a
las visitas al cine y a las borracheras.

En el caso de la escolaridad y situacion
econdmica, también es muy claro que al
subir el nivel, aumenta la posibilidad de
utilizar su tiempo libre para alguna de las
cinco actividades medidas.

Vivir en las zonas rurales disminuye el
acceso a todas las actividades evaluadas,
incluso llegando al extremo. Por ejemplo,
menos del 1% de quienes viven ahi asiste
a un museo en un afo.

Por regiones del pais, en el Bajio es mas
comun viajar a una ciudad distinta a la
suya e incluso ir al cine. En cambio, en el
centro del pais (que incluye la ciudad de
Meéxico), se presenta un mayor porcentaje
de asistentes a museos, lecturas de libros
y borracheras.

Tabla 1
En un ano, ;cuantas veces...
Porcentaje que al menos realiza la actividad una vez al afio

Viaja Va al Vaa Lee Se
fuera de cine museo libros emborracha
la ciudad

SEXO
Hombre 66.9 46.3 25.5 47.2 62.2
Muijer 61.5 39.7 21.4 42.0 30.1

De 18 a 29 afios 68.7 53.9 27.7 51.5 51.1
De 30 a 49 afios 66.1 43.6 224 44.0 49.1
De 50 y més afios 52.9 235 18.8 335 28.7

ESCOLARIDAD

Primaria o menos 48.2 14.5 10.1 25.7 32.6
Secundaria/Preparatoria 69.6 52.0 23.0 47.0 493
Universidad y mas 80.0 73.7 55.7 78.4 57.0

Alto 81.6 71.4 45.2 66.5 55.9

Medio 65.3 46.1 22.5 43.3 48.6

Bajo 46.3 11.9 5.7 26.5 28.9
LOCALIDAD

Urbana 66.5 50.3 28.1 49.7 46.9

Rural 53.5 8.4 0.5 19.1 374

Norte 55.9 38.2 12.5 30.9 42.5
Bajio 78.2 60.1 24.2 395 54.2
Centro de México 70.9 53.6 40.6 59.0 56.3
Sureste 53.8 23.9 10.2 39.1 295

NACIONAL

Todos 64.2 43.3 23.6 44.5 45.3
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Tabla 2

En un aio, ;cuantas veces...?
Promedio considerando al 100%
de la poblacién

Viaja Va al Vaa Lee Se
fuera de cine museo libros emborracha
la ciudad

Tabla 3

En un aio, ;cuantas veces...?

Promedio considerando sélo al % que incurre en
estas situaciones por lo menos una vez al afo

Tamafio del segmento

43.3 23.6 44.5
Viaja Vaal Vaa Lee Se
fuera de cine museo libros emborracha
la ciudad

Hombre

Mujer

De 18 a 29 afios
De 30 a 49 afos

2.6 2.6 0.6 1.3 1.9
44 4.7 1.2 1.8 5.9
3.7 3.1 0.6 1.3 4.6

10.8
4.1 6.3 2.8 3.0 6.1
6.3 8.4 43 34 10.7
5.5 6.9 2.7 2.9 8.5

De 50 y mas aios 2.2 1.0 0.4 0.9 2.0 4.0 4.0 2.3 2.7 6.4
ESCOLARIDAD ESCOLARIDAD

Primaria o menos

2.5 0.8 0.3 0.7 2.8

Secundaria/Preparatoria 41 3.3 0.8 1.4 5.1

Universidad y mas

5.1 5.5 2.8 2.7 7.8
5.9 6.3 3.3 2.9 9.7
1.1

Alto
Medio

Bajo

3.0 25 0.9 1.4 4.4

10.8 10.7
4.5 5.3 3.8 3.1 8.6

LOCALIDAD LOCALIDAD

Urbana
Rural

Norte
Bajio
Centro de México

2.0 0.2 0.0 0.4 3.7
3.4 4.9 0.2 0.9 6.2
4.4 2.6 0.5 1.0 17
4.2 35 1.4 2.3 3.8
2.7 2.2 0.6 0.9 2.4

Sur - Sureste

NACIONAL

3.6 3.2 0.8 1.4 4.5

b) Promedio de veces en que se realizan las activi-
dades, considerando a todos los ciudadanos

¢ De las cinco actividades medidas, las borracheras
son las que presentan un mayor promedio y la asis-
tencia a museos, €l menor.

¢ El promedio de borracheras es alto, destacando la
poblacion joven y, regionalmente, las zonas del norte
y del Bajio.

* Los hombres realizan mds viajes en promedio que las
mujeres, pero en este caso destacan los ciudadanos
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3.7 2.6 1.0 1.8 9.6

5.8 11.5 1.8 2.9 12.6

5.6 43 2.1 2.6 13.3

5.9 6.4 3.3 3.8 6.4

4.9 8.9 5.9 2.3 16
NACIONAL

5.6 7.2 3.3 3.1 9.1
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de nivel socioecondémico alto que viajan mds del doble
que los de nivel medio y mds de cinco veces que los de
nivel bajo.

¢ Al cine, los menores de 30 afios van casi cinco veces
en promedio al afio, destacando el casi nulo 0.2 veces
promedio en el 4rea rural.



* Al museo, los ciudadanos rurales practicamente no
asisten y no se identifica un grupo que se pueda consi-
derar asiduo; incluso los ciudadanos con estudios uni-

¢) Promedio de veces que realizan las actividades
considerando solamente a quienes al menos la
realizan una vez al afio

versitarios no asisten mds de dos veces en promedio al

afo. * Podemos observar algunos nuevos patrones cuando
s6lo se considera a esta poblacion. Las diferencias
del promedio de veces en todas las actividades se ha-
cen menores al comparar los grupos poblacionales.

* La region centro del pais lee anualmente en promedio
2.3 libros por habitante y los ciudadanos con estudios
universitarios leen 3.2 libros al afio. Estos grupos, junto
con los ciudadanos de nivel socioecondmico alto (2.5
libros), son los que muestran promedios mds altos.

¢ El nimero de visitas promedio a una sala de cine es
muy similar por edad, escolaridad y region, aunque
sigue siendo diferencial el nivel socioeconémico.

¢ En el norte del pais y en el sureste, quien acostum-
bra ir al cine lo hace mds frecuentemente.

*En los viajes tampoco hay grandes diferencias,
aunque se siguen presentando promedios mayores
conforme hay mds recursos econdémicos; particu-
larmente, en promedio, los hombres viajan mas que
las mujeres.

* En los museos, para quienes asisten, los promedios
son muy similares por grupo, salvo valores bajos
para zonas rurales y niveles econdmicos bajos.

*Y la lectura de 3.1 libros promedio entre quienes
al menos leen uno, sélo encuentra diferencias sig-
nificativas en los altos valores del centro del pais
y poblacién con alto nivel educativo y econémico,
donde practicamente se leen 4 libros al afio.

e Por tltimo, las borracheras si mantienen diferencia-
les aunque no en todas las variables, por ejemplo:
la escolaridad, el nivel socioeconémico y el vivir
en zonas urbanas o en rurales, presenta promedios
muy similares entre quienes acostumbran beber
hasta embriagarse.

Carlos Penna Charolet es mercaddlogo del altiplano con mds de una década jugando y
aprendiendo en las dreas de investigacion y marketing. Miembro de todo tipo de
agrupaciones empresariales y sociales, mantiene un gusto especial por la academia, la
tecnologia y los medios de comunicacion. Melomano, “malinchista” y sofiador de su retiro
laboral en el “hoyo 19”, forma parte de CONSULTA MITOFSKY desde 1999, apoyando
en el drea de andlisis y nuevos mercados en Centro 'y Sudamérica.
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Modelos de

ecuaciones estructurales

JAAZIEL MUNOZ

IDNY

Intelligent Decision Makers

Reunirme y platicar con académicos es algo que hago a
menudo para conocer las nuevas tendencias en estadis-
tica y mercadotecnia. Recientemente platiqué con uno
de los autores del libro Medicion efectiva de la calidad:
Innovaciones en México, de J.L. Palacios Blanco y D.
Vargas Chanes, que considero importante comentar.

El contenido del libro versa sobre la evaluacidn, la satis-
faccion y la lealtad de los clientes, tema de mayuscula
importancia ante los actuales factores macroeconémi-
cos, los cuales generan mayor competencia en los merca-
dos y en los que tenemos que trabajar intensamente para
conservar a nuestros clientes actuales.

Tipicamente la satisfaccién la evaluamos con una sola
pregunta (Ej.: en general, qué tan satisfecho estd con
este producto/servicio) cuya respuesta se registra en una
escala de Likert de 5 puntos. Después se recodifica la
escala usando la técnica de fop fo box de manera que se
transforman los valores para representar la proporcién
de clientes satisfechos.

Pero resulta que de acuerdo al nuevo enfoque propuesto
en el libro citado, la satisfaccion es una variable intangible
(llamada latente) que se mide a través de variables mani-
fiestas (directamente medibles) por medio de un modelo
de error de medicién. Con esto las variables intangibles
se cuantifican a través de variables manifiestas.

Aparte de usar el modelo de errores de medicién se in-
cluyen otras variables latentes como la lealtad a través de
un modelo estructural. El enfoque no es nuevo, pero la
forma como se usa en México si lo es. Por ello es necesa-
rio comprender qué son los modelos estructurales.

Medicion de lo intangible

La satisfaccidn, asi como muchos otros conceptos, estdn
basados en las percepciones de los consumidores. Es
muy comun escuchar dos tipos de argumentos: el pri-
mero es que las percepciones no se pueden medir porque

son subjetivas, y el segundo es en el sentido opuesto, esto
es, basta con una sola pregunta (dicotémica) para medir
si se esta satisfecho o no.

Ambos argumentos llegan a conclusiones equivocadas
ya que, como se demuestra en el libro mencionado, las
percepciones subjetivas si se pueden medir y por el otro
lado, usar s6lo un reactivo para medir la satisfaccion
también resulta inadecuado.

Una de las contribuciones de esta obra es ligar un mo-
delo analitico con la teoria de la satisfaccion; para ello
se requiere definir el modelo de error de medicién. La
medicion de la satisfaccion se puede realizar usando
el concepto de variables latentes, las cuales se utilizan
para medir aspectos subjetivos basados en variables ob-
servables, pero las variables latentes en si contienen un
modelo de error de medicion.

El Indice Mexicano de Satisfaccién
del Cliente

En México tenemos poco tiempo en el desarrollo de
estos modelos. El IMSC surgié recientemente (2008),
auspiciado por el Premio Nacional de Calidad con el
propdsito de desarrollar un indice mexicano que mi-
diera los niveles de satisfaccién en empresas publicas y
en el gobierno. En el sector publico el indice sirve para
evaluar a los usuarios de los diferentes sectores del go-
bierno, por tal motivo el IMSC se adapta para evaluar la
funcién publica. La metodologia es uniforme en la gene-
racion de estos indices y utiliza modelos de ecuaciones
estructurales que han sido aceptados por la comunidad
internacional.

EI IMSC se basa en la evaluacion de las “cartas compro-
miso con el ciudadano” (CCC), estrategia promovida por
el Gobierno Federal en el periodo 2000-2006 y en las
cuales se especifican los tramites que se han moderniza-
do. Los indicadores de la calidad en el servicio son los
siguientes: la oportunidad, ya no basta con ofrecer el
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Figura 1

indice Mexicano de Satisfacciéon del Cliente para el sector publico (IMSC, 2008)

Oportunidad

Amabilidad

indice de

Honestidad

satisfaccion

Confianz

(IMSC)

Confiabilidad

Transparencia

servicio sino hacerlo en el momento en que se necesita;
amabilidad, el usuario evalia el trato que recibe; hones-
tidad, se juzga si el servicio requirié de favores extra;
confiabilidad, mide el grado de confianza que el usuario
tiene en el servicio prestado; transparencia, conocer la
claridad de los procesos involucrados (figura 1).

Ademds, el IMSC contiene las siguientes dimensiones:
precios, satisfaccion, reputacion y confianza. Sin em-
bargo, el modelo se puede adaptar al sector privado para
evaluar productos o servicios de la industria mexicana.

A partir de los datos generados por las encuestas se ajus-
ta el modelo estructural, ademds se generan indices de
satisfaccion, confianza y se evalda el impacto (coeficien-
tes de sendero) que une cada una de las variables latentes
del modelo (figura 1).

De esta manera se detectan las dreas de oportunidad, es-
pecialmente para las dreas con bajo desempefio y alto
impacto en la satisfacciéon. Ademads, mientras mds alto
sea el indice de desempefio de satisfaccion y confianza,
es mayor la posibilidad de que la institucién esté cum-
pliendo sus funciones de acuerdo a los estdndares mani-
festados por los ciudadanos.

Dichas evaluaciones deben ser periddicas con el fin de
dar el tiempo suficiente para observar los efectos de los
cambios propuestos. Se pueden consultar otras aplicacio-
nes en Palacios & Vargas, 2009.

Lhafias ol
diasndsticos y
teHdenclas

Razones para la creacion de un
indice de satisfaccion

La satisfaccion es un concepto abstracto que debe ser
medido con modelos de ecuaciones estructurales. Su me-
dicién es posible mediante el uso de metodologias avan-
zadas que midan de manera estandarizada la satisfaccién
y que permitan compararla a nivel nacional basdndose en
la misma metodologia.

La satisfaccion es entonces una percepcién abstracta y
usa el enfoque de medicién desde un punto de vista uti-
litario, por tanto no involucra el producto o servicio en
si, sino mds bien la percepcion de su utilidad para cubrir
las demandas del consumidor. Por ello, el IMSC se puede
usar para medir la satisfaccion tanto de servicios (publi-
cos o privados) o productos de consumo duradero o no
duradero.

El IMSC propuesto evalia a nivel micro la satisfaccion
de los clientes de una empresa y a nivel macro se pue-
de agregar a nivel nacional para medir trimestralmente
la satisfaccion. A partir de estas mediciones se pueden
generar reportes por sector industrial o de servicios a
nivel nacional. La razén de hacer mediciones trimestra-
les permite correlacionar el IMSC con indicadores ma-
croecondmicos y de cotizacion a la bolsa de valores para
corroborar su capacidad predictiva con la productividad.
Indices semejantes, construidos en otros paises y conti-
nentes (Ej.: Suecia, Norteamérica y Europa) han demos-
trado tener propiedades predictivas.



El IMSC esté disefiado para cumplir con los requisitos
que debe tener todo indice de satisfaccion a nivel interna-
cional y ha sido probado exitosamente en varios estudios
realizados por los autores (Palacios & Vargas, 2009).

Las ventajas del modelo

En México se requiere de un indice para evaluar la sa-
tisfaccién del cliente mexicano de manera uniforme.
Terminan asi afios de adaptar los de otros paises o bien,
metodologias enfocadas predominantemente a medir
la percepcién. El Indice Mexicano de Satisfaccién del
Cliente®, serd la referencia para evitar la distorsién que a
la fecha representan las mediciones a la calidad, en donde
—en el mejor de los casos— se realizan esporddicas eva-
luaciones para verificar a cada organizacion. Solamente
con la existencia de estos organismos e indices es como
se podra verificar la verdadera satisfaccion del cliente.

© El Indice Mexicano de Satisfaccién al Cliente, (2008). Marca Regis-
trada ante Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial No. 1027017,
el 18 de enero del 2008. Jose Luis Palacios Blanco & Delfino Vargas
Chanes.

Conclusion

Después de haber revisado varios modelos de satis-
faccion, se observa que los modelos de ecuaciones
estructurales son una via promisoria para medir la
satisfaccion de manera uniforme en varios sectores.
Este indice general es muy importante pues, a fin de
cuentas, la reactivacion de las economias actuales
depende en buena medida del animo de los consumi-
dores, quienes tienen la ultima palabra para decidir
si compran, renuevan su contrato o recomiendan un
producto o servicio.

A Jaaziel le corre marketing por las venas, apasio-
nado practicante del motocross, superd la adiccion
a Facebook. Le da flojera levantarse diariamente
al gimnasio y ahorra calorias bebiendo licor light.
Jjmunoz@idm.com.mx

i




Innovacion en investigacion
cualitativa o

“Las guerras no son una lucha a
muerte de posiciones, es la evidencia
contundente de que los que pelean
no saben donde estan parados”.

Proverbio chino

No es dificil encontrar en publicaciones espe-
cializadas sobre investigacion de mercados de
todo el mundo (tanto en bits como en dtomos)
los indicios de una guerra (a veces diplomética
0 a veces encarnizada) para definir qué aproxi-
macion técnica o metodologia cualitativa es la
mejor. Esta “guerra” de baja o alta intensidad
es mds un sintoma del cambio de mentalidad
—cada vez mas inminente sobre el oficio de la
investigacidon— necesario. Este sintoma va anun-
ciando la pérdida de “terreno conocido” o dreas
de comodidad en cuanto a las formas de hacer
investigacion cualitativa de mercados. Cierta-
mente no es una guerra necesaria o justa, pero al
mismo tiempo habria que decir que es un tiempo
de oportunidad, ya que ante una crisis siempre
existe la posibilidad de renovarse o reinventarse.
Desde un punto de vista
mas critico, asistimos a
una crisis epistemolo-
gica sobre nuestro rol
como proveedores de
conocimiento.

Pero vamos un paso
atrds. ;Qué significa
una crisis epistemold-
gica? Es muy familiar
para los investigadores
de mercado (cualita-
tivos) hablar de meto-
dologia y técnicas de
investigacion, pero es
muy raro escuchar a
un investigador hablar

Iln: :l:.l.i- :I- i

JOSE TERRATS

sobre la epistemologia, palabra casi tan extrafia como intimidan-
te. En sentido estricto, la epistemologia es la rama de la filosofia
que estudia la construccién del conocimiento (también conocida
como la historia o teorfa del conocimiento). Para este texto me
gustaria incluirla como la base fundamental del proceso de inves-
tigacidn en aras de lo que muchos historiadores han denominado
la sociedad del conocimiento; siendo asi, la entenderiamos como
la fase donde definimos como abordamos nuestros respectivos
problemas de investigacion (Ibafiez, 1992). De manera practica,
seria la posicion en la que nos ubicamos como investigadores
ante un determinado tema. La “posicién” no fisica, mds bien
ideoldgica, disciplinaria, tedrica y —por qué no decirlo?— ética
y hasta moral ante nuestro objeto de estudio.

Sin mds explicaciones, la responsabilidad epistemoldgica es la
responsabilidad de definir cémo nos ubicamos frente al merca-
do, consumidor o producto. Todo estd bien al hablar de objetos
de estudio cuando analizamos la evaluacién de un producto o
hacemos investigacion de brandings; lo complejo empieza cuando

Wil



hablamos del consumidor no como un objeto, sino como un su-
jeto que constantemente estd cambiando y cuya complejidad a
veces olvidamos. Esto ultimo ha sido un largo aprendizaje y nos
ha forzado a dialogar con las ciencias que estudian al hombre.

Gerald Zaltman, uno de los grandes gurids de la investigacién
contemporanea, ha destacado en su tltimo libro Methaphoria la
necesidad y prioridad de definir una postura epistemoldgica en
la investigacién de mercados (es decir, definir nuestra postura
ante lo que pretendemos estudiar), sobre todo cuando el principal
detonante de la investigacién moderna es incluir la complejidad,
lo paraddjico, la incertidumbre y la idea de constante cambio en
la investigacion profesional, tema que no han dejado de lado las
agencias de investigacion que hoy por hoy estdn a la vanguardia
y que, curiosamente, son agencias locales y “periféricas” que
han sabido entender la dindmica de la sobremodernidad; agen-
cias “pequenas” (algunos les han llamado “agencias boutique™)
sensibles e inmersas en una realidad menos prejuiciosa, con una
epistemologia mds auténtica, més social y menos comercial que
las agencias globales.

También Zaltman alertaba sobre el peligro de convertirnos en
“mercenarios de la informacién” y no en especialistas en la crea-
cién de conocimiento del mercado; aqui conectamos otra vez
con esta crisis epistemolégica (a algunos mercadélogos les haria
mads sentido decir que la epistemologia es también el fin dltimo
del conocimiento, que en el lenguaje oficial seria el equivalente
al conocimiento estratégico). Esta crisis epistemoldgica ha ge-
nerado este caos en el que vemos una cantidad de metodologias
que rayan entre lo descabellado, lo superficial y lo pueril, don-
de lo innovador no es otra cosa que una légica indiscriminada
y poco reflexiva para vender “espejitos”. Simplemente estamos
perdiendo el piso que nos hacia estar en contacto con el cambio
inminente y real de hacer investigacion.

Hoy mas que nunca existe una conciencia ineludible en torno al
hecho de que el consumidor ha cambiado al igual que su entorno
social, econémico y cultural. En este desplazamiento de la rea-
lidad se ha modificado la 16gica de mercado y la pertinencia de
los productos. El rol de las marcas se ha transformado al punto
de estar a veces mds cerca que las instituciones sociales. La prac-
tica social llamada consumo se ha tornado mas impredecible y
compleja de lo que era hace algunos anos. Nos damos cuenta en
las sesiones que moderamos, las entrevistas que hacemos, los
home visits que llevamos a cabo. Hay algo que siempre esta
cambiando, hay algo que no siempre nos dicen, hay algo que
siempre nos desconcierta. Lo saben también las marcas, nues-
tros clientes. Han pasado muchas cosas desde la época en que la
filosofia ceteris paribus nos ayudaba a dar cuenta de un determi-
nado problema de investigacion; en su momento la investigacién
cualitativa fungié como la evidencia de que era posible explorar
las dimensiones del cambio y el movimiento. Hoy no. Hoy urge
un cambio, pero no un cambio cualquiera. Movimiento es la con-

signa, pero un movimiento profundo y reflexivo,
no caético, no alegérico, no de “espejitos” y so-
bre todo no tan superficial.

Asistimos a un momento necesario de caos en
el que algunas agencias enfrentardn la mds dura
de las crisis epistemoldgicas, donde la autocri-
tica deberd decantar en un crecimiento y una
madurez en cuanto a los procesos y aceptar que
muchas de las cosas que hacemos simplemente
o ya no funcionan o funcionarian mejor de otra
forma. La oportunidad estd en definir nuestra
posicién y cambiar acompafiados de una episte-
mologia de la investigacién mds seria. Hoy mas
que nunca es mas clara la ocasién para empezar
a hacer lo que les pedimos a nuestros clientes
que hagan: pensar fuera de la caja.

Estamos en un momento histérico que inicié ya
hace casi 15 afios en EUA y Europa y hace un par
de afios en América Latina. El cambio era inmi-
nente. La investigacién cualitativa ha cambiado
mucho; ahora incluye una perspectiva antropoldgi-
ca, semidtica y recientemente cognitiva. Por poner
un ejemplo, la década de los 90 fue clave para las
ciencias cognitivas, ya que sélo en esa década se
suscitaron mds avances y mds conocimiento que
en toda la historia del estudio del cerebro. Durante
ese proceso se crearon teorfas como nunca en la
historia, pero también se desecharon muchisimas,
incluso algunas que no tuvieron la oportunidad de
ser conocidas. Hoy por hoy, las ciencias cognitivas
han dado informacién sobre el cerebro mas con-
creta y mds accionable que nunca. Parte de este
crecimiento se debi6 a que esta investigacion tuvo
casos mas concretos, mas “accionables”, entre
ellos la comprension de la mente del consumidor.

Las distintas rutas ante la crisis
epistemoldgica

La investigacion de la investigacién es la tnica
salida viable, la investigacion de como generamos
la informacién ya que es —finalmente— uno de
los tantos temas de la epistemologia. Hace unos
dias, conversando con el Dr. Jesis Galindo —un
gran epistemologo e investigador sobre cultura y
cambio social—, hablabamos sobre la necesidad
de un documento sobre la historia de las agencias
de investigacién en México, pero no una historia
tipica de fechas, personajes y empresas. Galin-
do se referia mds a una historia social sobre los
que hemos construido como gremio, una historia




sobre como han cambiado las formas de hacer
investigacion profesional (como él le llama), las
personas, las agencias que detonaron esos cam-
bios. Una historia de las ideas, una historia sobre
la epistemologia de la investigacién profesional
en México. Esto existe en Esomar y ha permitido
a los integrantes entender que la innovacion es
un cambio colectivo, es crear masa critica, por-
que no importan en si las ideas innovadoras si no
se tiene un publico dvido de ideas innovadoras.
A estas alturas serfa una forma de poder enten-
der cémo hemos crecido —epistemoldgicamente
hablando— o nos hemos estancado en esfuerzos
aislados por “descubrir el hilo negro”. La opor-
tunidad de tener un documento asi es atractiva
y muy pertinente ahora que esta crisis pone en
peligro la credibilidad que nuestros clientes han
puesto en nosotros como especialistas de la in-
vestigacion.

En este tiempo en el que los investigadores somos
observadores y publico de esta guerra de innova-
ciones se antoja hacer una descripcién de las ru-
tas epistemoldgicas que actualmente prevalecen.
Mais que una tipologia en lista, es un bosquejo de
tendencias o formas de evadir la crisis epistemo-
l6gica por la que atravesamos los investigadores
y las agencias de investigacién. A continuacion
las distintas 16gicas de reaccién o huida:

* La logica hipercomercial (fashion research)

Una ruta comun, donde la prioridad epistemol6-
gica es nula. El esfuerzo creativo estd en mejorar
la forma y no el contenido. La ruta a seguir es
destacar la dimension comercial de un producto.

Mais que el disefio de nuevos productos, es un diseilo de imagen
(maquillaje) de productos, esto a través de excelentes formas de
comunicar, de vender y del uso de medios sumamente atracti-
vos: forma ante todo. En esta légica comercial la prioridad no
se centra en “nuevos productos”, mds bien se centra en nuevas
“etiquetas” de productos, nuevas “presentaciones” de produc-
tos y aunque sean los mismos productos de siempre, sélo se les
cambia el nombre para que “suenen” y se vean bien a la hora de
venderlos. Hay que reconocer que esta 16gica ha traido “caras
bonitas” y creatividad publicitaria al gremio.

* La légica del voyerista o del espia industrial
(copy paste research)

En esta légica “se vale de todo”, el objetivo es convertirse en
un observatorio de tendencias, por no decir espia del trabajo de
otros (cada vez mds préctico a través de Internet). El trabajo es
detectar qué ofrecen otras agencias, la mayoria extranjeras, para
poder “tropicalizarlas” y aplicarlas en el pais. En el sentido posi-
tivo, esta actividad es completamente justificable y es la primera
fase de un proceso legitimo de innovacién (copiar). Sin embar-
go, este proceso no es tan ético y de calidad cuando se toma
la “idea” de una nueva metodologia y se implementa sin tomar
en cuenta su contexto epistemoldgico, tedrico y metodoldgico (y
esto generalmente toma mucho tiempo y esfuerzo por parte de
los encargados en disefiar una metodologia). Un ejemplo entre
el sentido positivo y negativo: la economia china, que se funda-
ment6 en el proceso de imitar (la mejor pirateria). Compraban
un reloj y lo reproducian idéntico; sin embargo, evolucionaron
y ahora generan nueva tecnologia de relojes. Hay quienes hicie-
ron esto y mandaron traer especialistas y ahora ellos estan apli-
cando la metodologia, modificindola y adaptdndola. Pero hay
quien no compra la metodologia (comprar el reloj), sino “copia”
la descripcion de la metodologia (la fotografia del reloj) y con
eso pretenden reproducirla y venderla a sus clientes. Una nocién
un poco parecida a la pirateria.



* La légica técnica

Ojo, no tecnoldgica (esa seria otra
historia). La idea es hacer técnica la
labor metodoldgica: “extraen” la téc-
nica y le “extirpan” la teoria en la que
se fundamenta la aplicacién de la téc-
nica, su metodologia y....otra vez, la
epistemologia. Bajo esta logica, todas
las técnicas son iguales. Pero, como
ejemplo, si se le da a un nifio un mar-
tillo termina por pensar que el mundo
es “martillable” porque no tiene el
criterio tecnolégico (epistemolégico)
de discriminar para qué sirve una he-
rramienta. Se ofrecen etnografias sin
antropologia y sintaxis de la imagen
sin semidtica, se pretende matar un
mosquito con un lanzamisiles (hay
que matarlo, ;no?). Todo es “sesio-

* La légica creativa (funky research)

No todo es tan negativo, hay quienes estdn en
otra dimension: la logica creativa e incluyente.
En este sentido, la ventaja de ésta es que ha posi-
bilitado que a agencias nuevas, con dindmicas de
organizacion modernas y légicas de trabajo al-
ternativas, se les permita ser identificadas por el
cliente como una opcién viable. Un pensamiento
global pero con précticas locales, la ventaja de
poder ser distinto y atreverse a serlo cuando no
es tan fécil. La tecnologia, la mirada comuni-
cacional, la necesidad de buscar otras rutas han
llevado a propuestas sumamente alternativas. En
general son empresas muy jévenes y de jovenes.
No presumen tener los freelance “senior”, no les
interesa, pero si tienen jovenes que en algunos
casos fueron los desadaptados en agencias tra-
dicionales (véase). La caracteristica principal no
es tanto la innovacién, sino lo alternativo, y bajo

nable” por ejemplo; ésta es una situaciéon muy comin. Si uno esta Gptica la vision es mds ecléctica, mas inclu-
navega en la pigina de la AMALI, la mayoria ofrece las mismas yente y aunque pareciese que estdn en la logica
técnicas de investigacion, se tienen las mismas dreas y a nivel de “todo vale”, generalmente son mas sensibles
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técnico, todos son iguales y ain mads: tienen los mismos técni- a la logica de la fusion (acaso la generacion “y
cos (freelance). Sin embargo, la gran diferencia es el abordaje  no es la generacion de la fusion). Le tienen me-
metodolégico y aqui el diferenciador principal, el andlisis. Si  nos miedo a lo académico (he entendido que el

hay niveles, hay clases.

rechazo generalizado a la academia es mds bien
un miedo) y sobre todo, tienen menos miedo a
hacer recomendaciones. Pueden usar una técni-
ca especifica, una metodologia de un lado y una
epistemologia y modelos de andlisis de otro y cu-
riosamente funciona. No sélo hay que mezclar,
hay que saber mezclar.

* La légica convencional y tradicional

Las ancestrales, “las de siempre”. Y en esta 16-
gica siguen pensando que las cosas se hacen de
una forma y no de otra. Es comprensible en el
sentido de que se tienen tantos afios encima que
se puede confundir con un conocimiento sobre el
mercado y el consumidor. Pero también son los
mds “casados” con los modelos o las férmulas
que ya funcionaron (son los ortodoxos del oficio).
Generalmente detrds del pretexto de la experien-
cia estd el fantasma del estereotipo y el prejuicio.
Son los que en un brief ya tienen las conclusiones
del estudio, porque ya tuvieron “n” sesiones con
el segmento. No hay mds prejuicios que en una
l6gica tradicional. En la investigacién cuantitati-
va la logica de ceteris paribus da mas licencia
para no cambiar y profundizar en los modelos
clasicos, pero no ocurre asi con la ldgica del




movimiento incesante del cambio social que es
la materia prima de la investigacion cualitativa.
En esta 6ptica, lo tradicional tiene la ventaja de la
experiencia y la desventaja de cambiar mas len-
to... pero cambiar. Bajo el mismo pensamiento
tipico “las sesiones de grupo son las mismas y no
pueden cambiar”. Lo tradicional también tiene
una ventaja: los cambios que da, los da con mds
seguridad de prevalecer, no se deja influenciar
por la moda, ha pasado por varias y puede iden-
tificar cudles pueden prevalecer un poco mds de
tiempo que otras.

* La légica epistemoléogica

La l6gica ideal tal vez, en el sentido de seriedad
y credibilidad. Una légica que va mas despacio
en la que se destaca la profundidad sobre el ofi-
cio, la autocritica y el respeto por las disciplinas
involucradas en este proceso, la necesaria volun-
tad de no ofrecer sélo formas de obtener infor-
macién sino también de analizarla. La palabra
epistemologia existe como parte de su visién y
su mision, su “quiénes somos” y hace un trabajo
constante para promocionarla entre sus clientes.
No es mejor que las anteriores, simplemente es
distinta; sin embargo, el trabajo de construccién
de conocimiento es su prioridad y se hace de
herramientas analiticas para poder llevar a cabo
su trabajo epistemoldgico. Como una tipologia
(siguiendo la légica de Weber) no hay “tipos”

puros, ya que en las mismas agencias puede haber una combina-
cién de estas logicas, pues se enriquecen de la diversidad. Pero
habria que pensar qué l6gica tenemos como parte del estandarte
de nuestra propuesta como agencias 0 ,—;por qué no?— como
investigadores.

Lineas finales

Si bien es cierto que no hay mejor tiempo para ser in-
novador que cuando el cliente nos lo pide, esto no im-
plica que el cliente esté preparado para la innovacion.
Hace falta un trabajo importante de promocion sobre
los limites de la innovacion en la investigacion, y sobre
lo que falta por explorar. Nuestro trabajo es consolidar
el escenario propicio para que lo nuevo y lo diferente

sea —efectivamente— innovador, no una moda o una
estrategia de competencia. La pregunta siempre sera la
misma: si lo nuevo es mas eficiente, si lo distinto es lo
mas adecuado o si lo innovador es en realidad una for-
ma de ver el mundo o es una nueva forma de nombrar la
utopia. Lo cierto es que no hay innovacion sin un cam-
bio de forma de pensar, no hay evolucidn sin autocritica
y no hay un cambio de formas de hacer investigacion sin
un paradigma (epistemologia).

José Terrats es subdirector del drea antropologica y
cualitativa en Brain, fiel creyente del oficio de la curiosi-
dad. Su debilidad es la comida y el jazz. Es autodidacta,
cadtico y militante activo del viejo refrdn que reza “de
musico, poeta y loco, todos tenemos un poco,” mds como
pretexto que como excusa.



iLa Innovacion manda!
Convertir el riesgo en oportunidad

SIMON CHADWICK!

TRADUCCION DE ALEJANDRO GARNICA ANDRADE

Simon Chadwick habla con J. Walker Smith, de The Futures

Company, acerca de cdmo los consumidores han respondido

a la recesion mundial y lo que eso implica para las marcas.

Simon Chadwick

. Como ha alterado la recesion la forma en que
enfrentemos los riesgos economicos?

Hemos pasado por un periodo de entre 25 y 30 afios de
la economia global en los que pudimos formular cier-
tos supuestos sobre la propia economia. En particular,
el riesgo econdmico estuvo bastante controlado, a pesar
de varias crisis durante el periodo; todo iba bien, si nos
guidbamos bajo ciertos principios macroeconémicos
relacionados con los mercados libres. Por lo tanto, los
consumidores en todo el mundo empezaron a dar por
sentado que el riesgo econdémico era algo a lo que no
debian prestarle atencién, y que podian seguir siendo
autocomplacientes en el mercado. Lo que pasé reciente-
mente es que el riesgo econdmico volvid a ponerse sobre
la mesa, abruptamente y para sorpresa de todos.

Esto afectard la forma en que la gente toma decisiones
de mercado. En los paises desarrollados, que han sido
golpeados fuertemente por la recesion global, quiza se
requiera un replanteamiento fundamental de lo que es

1. Simon Chadwick es editor de la Revista Research World de
ESOMAR, en la que aparecié originalmente esta entrevista con

J. Walker Smith. Tanto Chadwick como Smith fueron ponentes invita-
dos en el Congreso Anual AMAI 2009, en el que el segundo presentd
una ponencia que es el tema de esta conversacion. Se publica esta
traduccién con la autorizacién de ESOMAR.

J. Walker Smith

“la buena vida” y de qué forma la gente puede costear-
sela. En los mercados emergentes atln se tienen aspira-
ciones de estilos de vida més prdésperos, pero se busca-
réd alcanzarlos en un contexto distinto al de antes. Las
consecuencias son mds frontales y son mas centrales que
nunca antes.

En la medida que el riesgo se vuelve central en los
calculos de la gente, ti afirmas que la innovacion sera
mas importante que antes. Dime mas al respecto.

Los consumidores se ven forzados a repensar todo lo
que daban por descontado. Este tipo de incertidumbre
los lleva también a repensar muchos de los elementos de
la ecuacién de valor. ;Qué es importante para mi?, ;Qué
no lo es?, ;En qué estoy mds dispuesto a pagar mas?, ;En
qué pagaré lo menos posible?

Los consumidores estdn viendo hacia adelante y no es-
tdn seguros en donde ubicar el valor. Cudles deberian
ser realmente sus aspiraciones, y qué realmente vale en
cuanto a satisfacer necesidades clave en sus estilos de

T




vida. Las necesidades fundamentales que la gente tiene
serdn bastante similares, pero lo que serd diferente es la
manera de pensar en cémo satisfacerlas. En este contex-
to, los consumidores esperan nuevas soluciones, por lo
que una de las cosas que serd mds importante es pensar
al margen de los esquemas tradicionales.

Se requerird una ruptura innovadora para llevar a los
consumidores mds alld de considerar a las marcas como
un commodity en el que el precio es lo tnico relevante.
Asi que para las compaififas que busquen destacar en este
nuevo contexto de mercado, la innovacién serd impera-
tiva, especialmente en los mercados desarrollados en los
que los consumidores seguirdn experimentado econo-
mias mas reducidas.

El crecimiento serd lento y la recuperacién de la recesion
tomard mucho tiempo. En una economia mds estrecha,
los consumidores no tendrdn tanto dinero a su disposi-
cién y tenderdn a priorizar mds. Esto serd tan importante
en su gasto, como lo fueron las deudas y el crédito en la
etapa previa de indulgenciafl BB ER (e ile e[S 01
consumidores prioricen, algunas cosas se iran
al final de la lista. Y la dnica manera de mante-
ner tu marca, o incluso tu categoria, en la parte
alta de la prioridad del consumidor es dédndole
alguna razén devastadora; de lo contrario, se
mantendrd como una opcion de baja prioridad
para quienes el precio es lo tinico que realmente
importa.

Has dicho que los consumidores disminui-
ran su gasto, pero no hay que darles una ra-
z6n para reducir en tu marca. Por ejemplo,
fuiste muy critico de lo que hizo P&G con
Tide Basic para tratar de proteger a la base
de sus consumidores. ;Habrias aconsejado a
P&G que manejara Tide en forma distinta?

Lo que considero riesgoso de Tide Basic es que la marca
Tide siempre ha sido Premium, la mds innovadora en la
categoria de detergentes. Esto se sostuvo mediante mu-
chas innovaciones —pequeifias o trascendentes— a lo largo
de los afios. Ahora P&G confronta una realidad como
muchos fabricantes de bienes de consumo masivo por-
que la recesién impulsa el avance de las marcas libres;
por ello experimentan con una extensién de marca para
competir directamente y usan el nombre de Tide para
legitimar un lanzamiento de bajo precio.

Pienso que hay un doble riesgo. Primero, para la identi-
dad de marca de Tide. Un deterioro del valor de marca es
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una amenaza seria para la franquicia a largo plazo. Creo
que P&G estd observando cuidadosamente qué sucede
con ello, pero pienso que hay un riesgo potencialmente
mayor que el que aprecian. El segundo problema es que
la investigacion académica ha mostrado claramente que
la mejor forma de bloquear a las marcas libres no es a
través del precio. Ni siquiera se logra a través de publici-
tarse fuertemente durante periodos a la baja. En cambio,
WSOt |a mejor manera de confrontar el

problema es introducir innovaciones significa-
[N LD IS ERN@ I N porque eso da a los consu-
midores una razén continua para comprar una marca,
al margen de otras modificaciones que puedan estar ha-
ciendo en otras dreas de sus presupuestos.

Hablando mas generalmente, eso tendria implicacio-
nes considerables para la forma en que se manejen
las marcas, especialmente durante la recesion, pero
también al planear la recuperacion.

Totalmente de acuerdo. No hay que olvidar que muchos
mercados en esta recuperacion lo que verdn son econo-
mias reducidas. No es posible innovar y cargarle el pre-
cio a todo lo que uno quiera, porque ciertamente tiene
que ser accesible para los consumidores. La pregunta
central que hay que hacerse es: ;Qué es lo que estamos
pidiéndole a los consumidores que paguen?

Si lo que uno hace es solamente buscar que las viejas
propuestas sean mds accesibles, entonces se estd redu-
ciendo el precio, lo cual tendrd un impacto en cémo los
consumidores perciban a la marca. Asi que a la vez que
se busca que las marcas sean mds accesibles, también
hay que darle a los consumidores nuevas razones para
comprarlas y que sigan destacando frente a las demaés.
Si no, simplemente se cae en la espiral descendente de la
competencia de precios.

Regresando a la forma en que los consumidores es-
tan reaccionando, ;Crees que esto implicara a largo
plazo un cambio fundamental de valores, o ya que
vuelvan los buenos tiempos regresaremos a los viejos
modos y valores?

Pienso que habra cambios, pero no un regreso a la era de
la sobreindulgencia, al menos no el periodo de vida de la
generacion actual de consumidores. Los baby boomers
simplemente ya no tienen tiempo para hacerlo. Y los con-
sumidores mds jévenes, particularmente aquellos menores
de 30 afios que ahora empiezan a partir plaza, estdn expe-
rimentando esta caida como un evento de tipo formativo
de su experiencia generacional, de modo que les dejarad
una marca importante en su cddigo de generacion.



Hay tres dindmicas principales que afectan las reglas del
mercado global de consumo hoy en dia. La primera es
la economia. La segunda es el ascenso de los consumi-
dores menores de 30 afios. Es un conjunto generacional
emergente gigantesco que es una realidad en todos los
mercados. La tercera es el cambio hacia las tecnologias
digitales y sociales, que son fundamentalmente distintas
a cualquier cosa que hayamos experimentado jamds. Esta
combinacién de cambios ya se estd dando, aun cuando
todavia no acabamos de trascender la modificacion en
la economia.

El paralelo parecen ser los movimientos que surgie-
ron después de la Gran Depresion. Para las genera-
ciones previas a la nuestra, la frugalidad y el valor
fueron muy importantes al haber vivido en esos tiem-
pos. ;Crees que ahora habra una situacion similar?

Me parece que hay varias lecciones que considerar. Algo
que olvidamos, sobre todo de la generacién que surgié
en los afios treinta y emergi6 luego de la segunda guerra
mundial, es que consumian mucho, pero a la vez eran
muy cuidadosos en el ahorro del valor. Asi que en los
afios sesenta y setenta la gente en Estados Unidos aho-
rré mucho dinero. No fue sino hasta el principio de los
ochentas cuando el ahorro del consumidor empez6 a su-
frir un descenso progresivo y significativo, llegando en
2005 a un nivel practicamente de cero. Esa generacion
sabia el valor del ahorro, aunque fueran también grandes
consumidores.

La préxima generacién tendrd una comprensién distin-
ta del valor del ahorro. A diferencia de quienes hoy tie-
nen mas de cincuenta afios, no heredardan un mundo que
transite por un arco econémico ascendente. Creo que esa
generacion entiende que tendrdn que trabajar duro para
recrear una economia sustentable. Sin embargo, eso no
quiere decir que dejardn de lado sus aspiraciones para
encontrar formas de gozar una vida mejor. Creo que uno
de los errores actuales es asumir que dado que la gente
gastard un poco menos, ahorrard un poco mas y no de-
berd tanto dinero, entraremos a una era de frugalidad en
la que los consumidores ahorrardn tantos centavos como
puedan. Los consumidores no renunciardn a sus aspira-
ciones aun cuando se vuelvan mds ahorrativos.

En cuanto a seguir siendo aspiracionales, ;l.a natu-
raleza de las aspiraciones de los consumidores esta
cambiando?

Creo que asi es. Hay muchas cosas que se estdn juntando
para que el consumo responsable se vuelva una priori-
dad. Globalmente, aun en mercados emergentes como

los de la India, China o Brasil, los consumidores ahora
entienden que la consideracién de las consecuencias y
la responsabilidad son parte del contexto general dentro
del que deben tomar sus decisiones de consumo. Eso no
sucedié en los ultimos treinta afios. Sin duda veremos
eso como un elemento aspiracional. Pienso que todavia
no apreciamos por completo las formas en que las nue-
vas tecnologias afectan la forma en que pensamos sobre
nuestros estilos de vida y en qué consisten los tipos de
experiencias que todos tenemos.

Hay ahora una gran cantidad de cuestionamien-
tos como: ;Realmente necesito tener un coche
para gozar los beneficios de un auto?, ;De veras
necesito poseer ropa de alta costura, o puedo
intercambiarla o pedirla prestada, conseguirla

en una subasta y luego revenderla en otra su-
basta; en otras palabras: realmente tengo que
comprarla? Todos estos modelos de ‘“despro-
piedad™?, desde propiedad fragmentada hasta
pirateria abierta, se estan volviendo mds y mds
elementos del mercado.

También se habla mucho estos dias sobre si la nueva
generacion que estd surgiendo comprard en los mismos
mercados de éxito que han estado vigentes durante mu-
chas generaciones. Se public6 un articulo en el New York
Times acerca de si los compradores mds jovenes se co-
nectardn o no con los automdviles como bienes aspira-
cionales o de alto estatus del mismo modo que los han
percibido las generaciones previas. Pienso que veremos
mds de un cambio en la manera en que los consumidores
compran. Atestiguaremos modificaciones fundamenta-
les en la estructura misma de la economia. No es una
sorpresa que cuando los inmuebles cayeron, la economia
global bajé con ellos, dado que el mercado de casas habi-
tacion se habia vuelto la fuente de mucho del valor pro-
ductivo de las economias de paises alrededor del mundo.
En la medida en que pensemos en esas aristas, veremos
transformaciones fundamentales en las aspiraciones de
la gente.

Juntando todo, has trazado algunas de las implicacio-
nes e ideas especificas para que las compaiiias reac-
cionen antes sus mercados. ;Como lo sintetizarias?

Hay que mantenerse esperanzado y continuar innovando
en forma tal que sea posible conectarse con las aspiracio-
nes de los consumidores. Asi que reducir el riesgo, prac-
ticar el optimismo, encontrar formas de conexién de tu
marca para darle mayor control al consumidor, todo ello

2. disownership en el texto original.
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se relaciona con mantener una vision fuerte y positiva de
lo que estéd pasando en el mercado BRANIEE N ENG|IE
suceden muchos cambios no significa el fin del

mundo, sino que habra muchas oportunidades
NS ) R BRI 0@k En la medida que lo-
gremos aprovecharlas podremos estimular nuevamente
la economia. En esa direccidn es en la que los mercadé-
logos deben enfocar su atencién, comprendiendo que su
negocio es inventar un nuevo mundo en el que muchas de

las cosas que antes haciamos serdn especie extinta. Ha-
brd muchas nuevas oportunidades que llamardn nuestra
atencién para generar crecimiento de nuestros negocios.

.Podrias comentar sobre la necesidad de innovacion
para asegurar la lealtad y el éxito, en tanto su aplica-
cién al mundo de la investigacion?

La innovacion debe estar en el corazén y en el alma de la
investigacion que se hace para las marcas. Muchos de los
conceptos que han guiado por afios la 6ptica de los inves-
tigadores hacia el mercado no son necesariamente el tipo
de cosas que nos dardn la ayuda que requerimos ahora. La
investigacién debe enfocarse a como las marcas pueden
llegar a la excelencia, no nada mds a cémo pueden alcan-
zar un nivel promedio o arriba del promedio en sus ca-
tegorias. En un mundo caracterizado por la priorizacion,
que seré la norma en muchos paises desarrollados en los
afios venideros, estar en el promedio serd la muerte para
una marca ya que serd empujada hacia abajo en la espi-
IR et SOlo al ser continuamente innovador
serd posible suministrar el tipo de valor que los
consumidores querrdn pagar en un mercado en
el que no habra tanto dinero para gastar como
Nl Lo que significa que hay que investigar a las mar-
cas para que sean lo mejor, para realmente sorprender a
los consumidores con lo que pueden ofrecerles.

Por ejemplo, una de las cosas que monitoreamos todo
el tiempo son los conjuntos de alternativas a considerar.
Los vemos en la forma en que consideramos la modela-
cién de eleccion y el seguimiento de marcas: estar en un
conjunto de alternativas y obtener una participacion de-
seada. Bueno, en un mundo de priorizacion, los conjun-
tos de alternativas pueden no ser el concepto adecuado.
No solamente hay que ser una de las alternativas, sino
estar en primer lugar en un mundo en que los consumi-
dores exigen una razon relevante de compra.

.Piensas que estos principios se aplican también al
propio mercado de investigacion? Tenemos una si-
tuacion en que las compaiiias retroceden en sus pre-
supuestos, presionando sobre los precios. ;Quién ja-
lara el mercado?
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En esta economia mds reducida, las compafifas de inves-
tigacién deben percatarse que sus clientes tienen una pre-
sién incremental de economizar, asi que muchas de las
cosas que hacfamos en el pasado serdn retiradas. Una de
las razones es que solemos suministrar el mismo tipo de
insights una y otra vez, sin que necesariamente se gene-
ren insights sorprendentes que puedan llevar a la marca
mds allé de su trayectoria normal. En un mundo en el que
la innovacién y la ruptura sean los tinicos mecanismos
para que las marcas tengan €éxito, las compaififas de in-
vestigacién tendrdn que moverse a suministrar el tipo de
insights que justifiquen cualquier valor agregado. De lo
contrario, se seguird recolectando la misma vieja infor-
macién en la misma forma anticuada. Y las compaiiias
argumentardn: si busco innovacién y mi seguimiento
de marca trimestral no contribuye a desarrollar innova-
ciones, entonces no es el tipo de cosa en el cual quiera
seguir gastando dinero.

Asi que en el espiritu de “deja que los consumidores
ahorren en otro lado para gastarlo en tu marca”, lo mis-
mo podria aplicarse a las compaififas de investigacion.
Deja que los clientes ahorren en otro lado para gastarlo
en tus enfoques innovadores de investigacion. ;Estarfas
de acuerdo?

Si, creo que eso es totalmente cierto. Pero ello afecta en
forma diferente a distintos tipos de compaiiias de inves-
tigacién. Para las que se especializan en ofrecer segui-
mientos de alta calidad, evaluacién de nuevos productos
o varios tipos de modelos de mezcla de mercadotecnia,
al ser centrales en el proceso de mercadotecnia se han
vuelto una parte relevante del presupuesto de la activi-
dad. Pero aunque suministran valor, corren el riesgo de
ser percibidas como negocios de commodity. La oportu-
nidad estd en el negocio de investigacion que ayude a las
marcas a hacer lo que se requiere para tener éxito en un
mercado de consumo en recuperacion.

Alejandro Garnica Andrade es un afortunado
que ha podido vivir de buscar incesantemente

la satisfaccion de la curiosidad que lo llevé a
convertirse en investigador. Con medio siglo a
cuestas 'y felizmente casado, combina su tiempo
de director general de la AMAI con su actividad
de consultor en temas diversos de la vida real y la
vida en linea.
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ALEJANDRO GARNICA ANDRADE

Es desafiante tratar de seguirle la pista a lo que pasa en y en torno
a la Red. Sin exagerar, cada hora surgen nuevos desarrollos e in-
geniosas aplicaciones que buscan resolver necesidades especificas.
La inmensa mayoria quedard en el olvido muy pronto; otras, muy
pocas, alcanzaran cierta fama y quiza lleguen a un segundo afio de
vigencia; las menos, serdn las verdaderas rupturas innovadoras, los
googles, twitters, facebooks, cloud computings que pueden aspirar
a convertirse en un punto nodal dentro de la complejisima red de
redes.

Todavia hace un tiempo, publicaciones especializadas como Wired
podian darse el lujo de publicar un anuario sobre Internet, tratando
de reunir en un solo documento impreso el conocimiento sobresa-
liente sobre la Red: cudntos, quiénes, cdmos.

Ahora eso es practicamente imposible. Tratar de dimensionar, aun-
que sea aproximadamente, lo que es y representa la digitalia para las
sociedades contempordneas es algo que se tiene que hacer con regu-
laridad y sabiendo que siempre se pueden caer en sesgos graves.

(Quién anda ahi?

Surge un nuevo intento por contar con un si-
tio concentrador de los datos mds relevantes
sobre Internet. Se trata del Global Web Index
(GWTI),! una iniciativa conjunta de la consul-
tora Trendstream y de la empresa de inves-
tigacion Lightspeed, ambas britdnicas con
extensiones a otros paises del planeta.

Una de las cosas que ha causado sensacion
del GWI es un disefio de graficas que buscan
ser los mapas de la accidn social en Internet.
Uno de ellos, que se reproduce aqui, es una
representacion de los tamafios de las princi-
pales redes sociales en distintos paises del
mundo.

De entrada, el mapa permite apreciar facil-
mente que hay dos niicleos principales de la
socio-digitalia: Estados Unidos y China, si
bien las distribuciones de lo que se hace en la
Red en uno y otro paises es bastante distinto.

1. http://globalwebindex.net/
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En general los mercados masivos asidticos
se estdn moviendo aun hacia el blogging y el
uso de herramientas como twitter o el micro-
blogging son todavia actividades de nicho.

El GWI no se conforma con diagramar la
actividad en la digitalia. También busca es-
tablecer tendencias que determinardn su con-
formacién y crecimientos futuros. En una
informacion reciente (marzo 2010), el GWI
identifica varios elementos interesantes, algu-
nos de los cuales ciertamente son “contrain-
tuitivos”.

En primer lugar, se estd comprobando que Lo anterior tiene una relevancia capital para las propuestas comer-
en el uso de mecanismos sociales digitales ciales que se envian al mundo exterior. Ya sea una pelicula, una
es mds frecuente la conducta pasiva que la  marca o una nueva serie de televisién; incrementalmente el filtro
generacion activa de informacion. En otras  importante de recepcion serd lo que dice la gente al respecto. Esto
palabras: es fuerte el impacto de difusion que  es palpable en casos como el de Avatar, que propicié una campafia
tienen algunas opiniones, via compartiéndo-  importante de “ruido social” previa al estreno.

las o comentdndolas. Esto hace pensar que la

multiplicacion de receptores atn sobrepasa  Otra tendencia que marca el GWI es que en algunos paises las redes
enormemente a la de emisores. cara a cara estan cediendo paso a las digitales como principal forma

Access Users Access Users
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India
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6.6% 10.67m
Brazil
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de interaccion humana. Asi, por ejemplo, se calcula que en Estados
Unidos una persona tiene contacto diario con un promedio de 21.4
personas, mientras que en su red social el nimero de vinculos llega
hasta 49.3

Access Users
O 529% 6.35m

40.2%  4.82m
O 256% 3.07m
O 21% 2.66m

13.7%  1.64m
Mexico

Casi nadie pone en tela de juicio que el gran reto de la década para
la mercadotecnia serd definir, de una vez por todas, un conjunto de
métricas eficiente y completo para poder determinar su contribucién
al entorno de negocios. Sélo siguen habiendo voces aisladas, nota-
blemente la de Alan Ries, por ejemplo, que se atreve ain a decir que

en la mercadotecnia las matemdticas no tienen nada que hacer.?

Por fortuna, la gran mayoria no pensamos asi. Tal es el caso de
David Berkowitz, consultor sobre Internet’ que ha hecho un gran
servicio a la industria al identificar 100 métricas relevantes para la
mercadotecnia, en sentido amplio, dentro de Internet.

La lista de los 100 items vale la pena consultarse en su forma origi-
nal.* Aqui solamente referiremos los seis grandes grupos de pregun-
tas que el autor propone engloban a todas las métricas pertinentes:

Quién: con quién interactuas, qué
sabes de esas personas. Son seguidores,
fans o simplemente amigos. Cual es

su demografia y cdmo se compone su
audiencia en los medios sociales. Sus
habitos e intereses. Perfil de quienes
entran en contacto con tu marca, ya sea
virtual o presencialmente (por ejemplo,
en eventos promocionales)

Qué: qué se ha discutido, que se
intercambia, con qué se enganchan los
consumidores. Tipo y volumen de ruido
creado por los consumidores. Ruido en
distintas etapas del proceso de compra.
Tasas de viralidad, inserciones o
descargas de contenidos.

Interacciones, clics, pases.

Doénde: donde suceden las conversa-
ciones, ya sea en canales o en geogra-
fia. Canales y cobertura usada, registros
de terceros (como Twitter, Facebook).

Cuando: cuando se presentaron los
resultados del programa de
mercadotecnia. Cémo interactué

el programa de mercadotecnia digital
con otras acciones, como
promociones, por ejemplo.

Por qué: qué hace que los
consumidores se enganchen o
reaccionen como lo hacen. Tipo de
actitudes desplegadas. Cambio de
actitud. Incremento de busquedas.
Satisfacciéon del consumidor.

Como: como impactan las acciones
de mercadotecnia social digital.

De qué manera se comparan con los
objetivos. Como contribuyen a las
métricas generales de la marca.

2. Al Ries: “...determining the ROI of a marketing
program is an expensive exercise with little or no
value — an experienced marketing executive
instinctively knows whether a marketing program is
working or not”. Advertising Age, May, 2009.

. http://www.360i.com/

http://www.marketersstudio.com/2009/11/the-who-

what-where-when-why-and-how-of-the-100-ways-to-
measure-social-media.html
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0 Estimacion de crecimiento de la industria de la investigacion de mercados a nivel mundial en este 2010, luego de un
339% | il 2009,

La caida del PIB en México en 2009. Sin embargo, el pais se recupera en 2010, escoltado por vigorosas cifras de
sectores clave como la industria automotriz y pronésticos de crecimiento cada vez mas optimistas.?

6.5%

2.8 a 3.5% | Crecera la economia de Estados Unidos, segin previsiones de la Reserva Federal de E.U.A.3

Proyeccion de crecimiento de la economia mexicana en 2010, lo que significa una mejoria de 0.9 puntos porcentuales
respecto a las altimas cifras estimadas por la SHCP.4

3.9%

El prondstico de crecimiento de la economia europea, que se recupera mas rapido de lo previsto, informd el Banco
Central Europeo (BCE) al presentar en Frankfurt el informe mensual de febrero.>

1.2%

0.9% El crecimiento reportado de la produccion industrial de Estados Unidos durante el mes de enero - mayor al estimado-,
: segun un informe de la Reserva Federal.?

Aumento de ventas en enero en las tiendas mexicanas, de acuerdo con la Asociacion Nacional de Tiendas de Auto-

0
3.8% servicio y Departamentales (ANTAD).’

Lineas moviles por cada 100 habitantes en América Latina en 2014, gracias a la dinamica de la sociedad y a que
el mercado latinoamericano ofrece fundamentos sanos de crecimiento frente a la crisis, de acuerdo con Telefonica
Espafola.®

Millones de pesos, la derrama econémica que se estimd por los festejos del Dia del Amor y la Amistad, gracias al
consumo en restaurantes, centros comerciales, regalos, flores y la estancia de visitantes en la capital.?

El crecimiento previsto de visitantes a México para este afio, de acuerdo con la Secretaria de Turismo, impulsado por
la reactivacion de la economia y una estrategia de promocion turistica.!®

6%

Empleos se generaran en el pais, estima el vicepresidente de relaciones laborales de la Confederacion Patronal de la
Republica Mexicana (Coparmex).!!

400,000

17% ‘ El crecimiento que las exportaciones de autos registraran durante este afio en comparacion con caidas de 40%.12

10% Creceran las franquicias en México en 2010, estima la Asociacion Mexicana de Franquicias.’

1. Prensa especializada del sector.

2. CNN en Expansion, México se contrae 6.5% en 2009, en: http://www.cnnexpansion.com/economia/2010/02/22/mexico-se-contrae-65-en-2009

3. ElPais, La Fed confirma la recuperacion de la economia de EE UU en 2010 y el estancamiento del empleo, en: http:/Avww.elpais.com/articulo/economia/Fed/con
firma/recuperacion/economia/EE/UU/2010/estancamiento/empleo/elpepueco/20100217elpepueco_14/Tes

4. Milenio, Sube Hacienda proyeccién de crecimiento del PIB a 3.9%, en: http://www.milenio.com/node/384218

5. DPA, citado en: BCE eleva al 1.2% el prondstico de crecimiento en Europa, en: http://www.milenio.com/node/379859

6. El Financiero, Crece produccion industrial en la Union Americana, en: http://www.elfinanciero.com.mx/EIFinanciero/Portal/cfpages/contentmgr.cfm?docld=24587
7&docTipo=18&orderby=docid&sortby=ASC

7. Milenio, Aumentaron 3.8% ventas de ANTAD en enero, en: http://www.milenio.com/node/382574

8. Reuters México, Telefdnica ve crecimiento sano en A.Latina tras fin crisis, en: http://mx.reuters.com/article/idMXN1624423320100216

9. Milenio, Estiman derrama de mil 200 mdp por Dia del Amor y la Amistad, en: http://www.milenio.com/node/381619

10. Secretaria de Turismo, citado en: Prevé Sectur crecimiento de 6% en turismo para 2010, en: http://www.milenio.com/node/379280

11. El Informador, Crecimiento de 3.5% y 400 mil empleos, prevé Coparmex, en: http:/www.informador.com.mx/economia/2010/177720/6/estima-coparmex-400-mil-
nuevos-empleos.htm

12. CNN Expansion, Industria de EU da esperanzas a México, en: http:/iwww.cnnexpansion.com/economia/2010/02/17/industria-de-eu-da-esperanzas-a-mexico

13. Asociacion Mexicana de Franquicias, en: http:/www.franquiciasdemexico.org/vernoticia.php?idnot=493&lang=es
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