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sada |a euforia futbolera, el analisis de los resultados de nuestra Seleccion Nacional es poco alentador: después de una primera fase
con un partido ganado, un empate y una derrota, y una eliminacion en octavos para el olvido, sin duda urge a la Seleccién un cambio de
perfil y metodologia: renovarse o morir.

Para Elizabeth Ramsdell (EPSI), las imagenes de las marcas nunca estan estaticas, sino en una constante evolucién. El reto es entender/
medir los cambios y planear activamente la evolucién. Por ello plantea la realizacion de un “Deep Brand Structure Analysis” de la marca
(DBS) al menos una vez al afio, mas atin si hay una alta inversién en comunicacién o innovacion significativa en los productos o servicios.

Cinthya Flores (Nissan) nos cuenta en su articulo la perspectiva que tienen desde el otro lado de la cancha los clientes, definiendo la
calidad en la investigacion de mercados como la capacidad de entenderlos: ;Con qué tienen que lidiar como equipo de investigacion
interno? ; Qué tanta exposicion tendra el proyecto? Estas son sélo algunas preguntas claves que ayudaréan a ambos equipos a hacerse
la vida mas sencilla y las cuales sera necesario tomar en cuenta desde un principio.

Laura Rodriguez (LEXIA Investigacion Cualitativa) nos habla del mundo de los nii@s en México. Un mundo virtual en el que se refugian
de sus propios fantasmas, que no son mas el coco y la bruja, sino que podrian ilustrarse como los 4 Jinetes del Apocalipsis. Aquéllos
(dependiendo de la interpretacion elegida), representan la enfermedad, la guerra, el hambre y la muerte; éstos, los que sefialan |@s
nin@s, no difieren demasiado: crisis, violencia, exigencia y enfermedades ligadas a la alimentacion. L@s nii@s no quieren estar aislados
o crear su mundo personalizado, su felicidad radica en compartir, convivir, estar en contacto y sentirse protegidos. Y aunque saben que
en la realidad en la que viven los “jinetes negros” acechan tras cualquier esquina, asustan menos si se esta en compaiia.

Jorge Corona y Edgar Rivas (Q Solutions) plantean que la simplicidad es un sinénimo de innovacién. Dicha simplicidad consiste en no
perder de vista las raices de la investigacién y el proceso de indagatoria. Dejar a un lado las ideas preconcebidas nos permite acercarnos
mas al consumidor: escuchar lo que parece importante y lo que no lo parece porque seguramente, esto Ultimo lo sera.

Los significados que le otorga el consumidor a los productos que consume, y la experiencia que vincula a cada uno de ellos, determina un
cambio en cuanto a la forma como las marcas se acercan a sus consumidores, no como productos, sino como un sistema de experiencias
asequibles, posibles, cercanas. Este es uno de los argumentos del articulo de José Terrats (Brain). Desde su punto de vista, hay una ten-
dencia a buscar mas experiencias en medio de la sobreoferta de productos y el listado cada vez mayor de atributos que los hacen Unicos;
las experiencias basicas, sensitivas, kinestésicas son mas apreciadas que las experiencias “virtuales”, mediaticas de marca.

En su articulo, Alejandra Martinez de Velasco (Factum) nos habla del analisis TURF (Total Unduplicated Reach and Frequency), un méto-
do estadistico que en su origen permitia obtener estimaciones de medios. Sin embargo, desde hace varios afios su uso se ha intensificado
con distintas aplicaciones, pues permite obtener potencial de mercado trazando estrategias de posicionamiento y comunicacion que
sean optimas cuando tenemos recursos limitados.

Una nueva tactica en el juego es la que nos presenta Agustin Castafieda Ramirez (Master Research) sobre la utilizacion de los paneles de
consumidores: al contar con informacion de los productos que adquieren los consumidores, cuanto gastan en ellos, las formas de pago
empleadas, los canales que visitan mas recurrentemente, y otros aspectos puntuales, es posible definir estrategias de marketing exitosas
y desarrollar ventajas competitivas en el entorno en el que realizan sus actividades.

Pero no todo es ver futbol: segun cifras de Ibope, el hecho que un 65% de la poblacién del area metropolitana de la Ciudad de México
escuche la radio significa que en un dia promedio lo oigan al menos, en un intervalo de 15 minutos, 10°750,000 personas.

Por Ultimo, anuncio a nuestros estimados lectores que nos movemos a la era digital. Los tiempos cambian y, por ello, la AMAI se suma
a la tendencia planetaria por mejorar nuestro medio ambiente, reduciendo el consumo de materias primas y haciendo uso intensivo de
plataformas digitales. En adelante nuestra publicacion no se imprimira y podran consultarla en linea en nuestro sitio www.amai.org en
la seccién revista AMAI. jSiguenos, es hora de renovarse o morir!

Ricardo Barrueta
Presidente de la AMAI
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es con mes llega a mi oficina la revista
DT de la AMAI. Répidamente, mientras
e echo un ojo a la portada y hojeo la pu-
licacion, hablo con alguno de mis provee-
dores sobre las razones por las que vamos
tarde en la entrega de resultados... Segu-
ramente su agencia publicé un articulo en
este mes, un articulo que habla sobre una
stper-exclusiva “metodologia” que prome-
te de una vez por todas decirme la verdad
sobre mis clientes.

Alguna vez trabajé en una agencia, y de se-
guro varios de los que estdn “de este lado”,
del lado del cliente en el departamento de
investigacién, lo hicieron. Para ellos, es-
pero que se sientan identificados con este
articulo; para los que estdn en una agencia,
deseo hacerles ver que su cliente interno
necesita hoy mds que nunca una verdade-
ra empatia. La frase socios estratégicos es
algo que he escuchado desde hace mds de
un afio y en mds de un estudio (por favor
ya dejen de usarla en todas las presentacio-
nes de credenciales). La empatia se genera
a través del verdadero involucramiento, de
entregables propositivos con acciones con-
cretas aplicadas a la estrategia de merca-
dotecnia. No queremos el resumen de las
cifras que ya vimos y que carezca del valor
de una recomendacién accionable con base
en las necesidades del consumidor.

La crisis nos mostr¢ la relevancia de la voz
del cliente dentro de nuestras empresas; sin
embargo, al mismo tiempo hubo severos
recortes de presupuestos, lo que nos llevd
a recapacitar seriamente sobre los alcances
y el valor de los estudios. Es aqui donde el
verdadero expertise sali6 a la luz: en lugar
de elaborar las proyecciones ideales de in-
vestigacion, todos trabajamos con un presu-
puesto y luego nos preguntamos: jPara qué
me alcanza con esto? Cualitativo-cuantita-
tivo, cada uno hizo sus apuestas.

EL. OTRO
CLIENTE
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CINTHYA FLORES
NISSAN
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(qué necesitamos nosotros,
¢ 99
monees, J0S “‘de este 1ad0”? consden

que como consumidor final buscamos ante todo calidad y precio, pero
también necesitamos vision.

(_’Qué €S la Calldad? Voy a dejar lo obvio de un lado;

la honestidad y el profesionalismo ya no son diferenciadores; éstos
son el minimo esperado para las grandes empresas. Voy a definir ca-
lidad como la capacidad de entender a su cliente interno en términos
como: ;Con qué tenemos que lidiar como equipo de investigacion in-
terno? ;Qué relacion llevamos con nuestros equipos de mercadotecnia
y ventas? ;Qué tanta exposicién tendrd este proyecto? Estas son sélo
algunas preguntas claves que nos ayudardn a hacernos la vida mds
sencilla y que es necesario tomar en cuenta desde un principio.

Respecto a los costos, tienen que entender que aunque nuestros de-
partamentos de compras son nuestro verdugo, son extremadamente
necesarios para que la compafifa siga existiendo. Si bien buscamos
competitividad, por favor no malbaraten sus servicios, no pongan en
riesgo la confiabilidad de los resultados con tal de ganar el proyecto.
Si quisiera eso, mejor contrato una maquila que me levante campo o
hago sesiones de grupo en la sala de juntas de al lado. Tampoco se




“atasquen” cuando se trate de un proyecto
grande; a lo largo de estos afios como cliente
interno podemos detectar cuando nos estan
“encajando el diente” y es sumamente mo-
lesto. También entiendan que licitamos las
cosas y que no podemos darles instruccio-
nes sobre la cotizacién con santo y sefia.
Larecomendacion es S€an creativos;
una propuesta B en anexo puede resultar
interesante siempre y cuando esté clara-
mente explicada.

.« .o,
Pero lo mas importante es la V1S101.
La visién tiene que ver con entender lo que
sucede una vez entregado el reporte. Si bien
es necesario “contar una historia” en cada
estudio, es alin mds relevante saber que esa
historia serd ttil (en la mayoria de los ca-
s0s) para saber como vender mas. Punto.
Deben saber que para las marcas el reporte
tendrd una vigencia de hasta dos afios des-
pués de su elaboracion.

Se han preguntado: 6Qu1én lo ViO,
quién lo va a ver? si alguien cam-
bia de puesto en mercadotecnia, ;jserd facil
para la nueva persona entender en 10 mi-
nutos el estudio? Muchos de ustedes no lo
saben, pero la mayoria de las veces tene-
mos que rehacer el reporte que entregaron
porque es demasiado complejo y aburrido,
cosa que no le gusta a los otros departa-
mentos, ni yo tengo todo el dia para ver las
200 slides de la presentacién, pues mientras
tanto, necesito pelear el presupuesto para
pagarles a ustedes. Si logramos entender
este punto para hacer reportes mas dindmi-
cos y enfocados a fortalecer las estrategias
de mercadotecnia, estamos del otro lado.
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Tener juntas previas antes de la entrega del reporte final resulta muy
valioso, pues nos sirven para preparar el reporte y asegurar que que-
dard excelente y serd de utilidad. Asignen personas a las cuentas a
nivel gerencial y operativo y no las cambien con cada estudio; una
compaiiia tiene su personalidad y es muy cansado explicar una y otra
vez nuestra esencia. También nos damos cuenta de si el gerente de la
cuenta se involucré o si se aparece en la presentacién de resultados
con el objetivo de vender.

Tal vez para algunos ésta parezca una carta de quejas de un cliente. Yo
soy el otro cliente, el que espera poder ser su socio estratégico y del
que nunca hablan en su revista. Ponerse cada uno en los zapatos del
otro nos convierte en verdaderos socios estratégicos, no en “socios” a
los que si llaman cuando no ganaron o temen haber perdido la cuenta.

< Semblanza ==t

Cinthya Flores, “nerd” y “geek” por conviccion, chismosa profesional, es decir,
investigadora de mercados.

Fandtica de las series de humor negro, del wii, las series de cocina y los modelos
estadisticos. Su mision, predicar los beneficios de la investigacion en las ciencias
sociales, no solo para los negocios, sino también para todo lo que tenga que ver
con la toma de decisiones que implique a las personas.

Le encanta desafiar las reglas corporativas de etiqueta de buen hablar y vestimen-
ta, hablando como camionera y llevando tenis a la oficina todos los dias.



Paneles de consumidores

El poder de la informaciéon de los consumidores
en la definicion de estrategias comerciales

AGUSTIN CASTANEDA RAMIREZ

Master Research

Toda vez que los profesionales del marketing saben perfectamen-
te que los grupos de consumidores muestran caracteristicas muy
heterogéneas, sus esfuerzos se enfocan cada vez mas en definir
nuevos segmentos especificos. Lo anterior como recurso para en-
tender y conocer con mayor profundidad las necesidades y reque-
rimientos de estos grupos, a fin de adaptar y diferenciar la oferta
comercial de productos y las estrategias de comunicacion.

Las empresas buscan, en la segmentacién del mercado, afinidad
de sus clientes no sélo por las caracteristicas sociodemogréficas:
edad, género, nivel de ingresos, grado de estudios, entre otras va-
riables. La segmentacién psicogréfica, como complemento a la
anterior, permite dividir a los consumidores en diferentes grupos
de acuerdo a su estilo de vida, personalidad, drivers y motiva-
ciones que inciden en la seleccién y compra de un producto o
adquisicién de alguin servicio y con ello brindar otros satisfac-
tores relacionados con las emociones.

En la actualidad se registra una marcada tendencia en la investi-
gacién de mercados por encontrar los insights de los compradores
de todas edades y niveles socioecondémicos a través de los cuales
se logre un pleno y profundo conocimiento de sus deseos y expec-
tativas. Esto con la finalidad de definir segmentos de interés que
aseguren el posicionamiento y fidelidad con la marca, la eficien-
cia de los recursos destinados a estos segmentos y, por supuesto,
resultados que generen rentabilidad para las compaiiias, y que sea
una constante para los gerentes de marketing.

Una de las herramientas con un crecimiento sostenido en la in-
dustria de la investigacién de mercados, que integra ambos en-
foques de segmentacion en la seleccion de los individuos que se
busca analizar, son los paneles de consumidores; integrados por
individuos de grupos homogéneos con el propdsito de obtener
informacién confiable, objetiva, detallada y continua de su com-
portamiento ante un producto o servicio; sus hdbitos de compra,
necesidades cubiertas y no cubiertas, gustos y disgustos, ademds
de su experiencia de uso y de compra en términos cualitativos,
con lo cual se logra una visién adicional al enfoque cuantitativo,
de gran valor para los gerentes.

Segtn el Estudio Anual de la Industria de In-
vestigacion de Mercados y Opinion Piblica
en México en su undécima edicion, en 2008 mas
de un tercio de los asociados AMAI tenia en su
cartera de servicios proyectos de etnografia y es-
tudios basados en descubrir los motivadores que
ligan emocionalmente a los consumidores con
los productos y servicios.

Los paneles de consumidores permiten a los
“decisores” analizar los hibitos de uso y compra
de su target sin distorsiones, mediante el reclu-
tamiento selectivo de los participantes a través
de la aplicacion de filtros que garanticen que el
perfil sea acorde con variables como la edad,
género, ubicacion, tipo de comprador o usuario
(heavy, medium y light) asi como otros criterios
relacionados con atributos de la personalidad.

El reclutamiento de los panelistas puede lle-
varse a cabo por invitaciéon de la agencia, pre-
via evaluacion de los factores que determinan
el segmento de los participantes. Otras formas
efectivas son usando Internet —a través de la
pagina web de la compafifa—, o via puntos de
venta —mediante cupones de participacién— o
bien, empleando algtn otro medio de comuni-
cacion habitual con los consumidores.




Respuestas a través de los paneles de Muchas veces al concluir un estudio cuantitativo surgen pregun-
consumidores tas de aspectos puntuales respecto a cémo y dénde almacenan
los consumidores el producto, en qué sitio del hogar lo consume,
cudl es el entorno donde se emplea, interrogantes sobre si el pro-
ducto “convive” con otros, si existen sustitutos en el hogar y otros
temas que se pueden abordar mediante la operacion de un panel.

Quiénes son nuestros clientes. A pesar de que
un panel de consumidores se integra por un nu-
mero reducido de personas de caracteristicas afi-
nes al segmento que representan, su cuidadosa
seleccién y mantenimiento permite en algunos
casos extrapolar el comportamiento a nivel de
mercado y contar con informacién complemen-

taria de estudios cuantitativos. Grafica 1. *

Grafica 1 %

Perfil de los panelistas ABC. Base 220 panelistas.
Fuente: Panel de Consumidores de TDC, MASTER Research
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Qué compran. Mediante un panel de consumidores es posible
recabar informacién detallada y continua de los productos ad-
quiridos y los servicios utilizados. Este es uno de los ms sélidos
beneficios de esta técnica, debido a que se recaban evidencias
contundentes, como los envases de los productos, tickets de com-
pra o consumo, las facturas, estados de cuenta de los productos
que realmente los consumidores adquieren y utilizan, la frecuen-
cia con la que llevan a cabo sus compras, estacionalidad, tipo de
uso del producto, entre otras variables convenientes. Grafica 2.

Al contar con informacién de los productos que adquieren los
consumidores, cudnto gastan en ellos, asi como de las formas de
pago empleadas y los canales que visitan mds recurrentemente,
las ubicaciones preferidas y otros aspectos puntuales, los geren-
tes pueden definir estrategias de marketing exitosas y desarrollar
ventajas competitivas en el entorno en el que desarrollan sus
actividades. Gréfica 3.

Al saber dénde realizan las compras los clientes y los medios
de pago preferidos: efectivo, débito o mediante planes de finan-
ciamiento, es posible encontrar correlaciones para planificar y
orientar los recursos que incrementen la rentabilidad para el ne-
gocio y contar con una base de clientes satisfechos al adaptar la
oferta comercial a sus necesidades y expectativas. Gréfica 4.

Un beneficio de alto valor de la operacion de un panel, es la con-
tinuidad en la obtencién de la informacién que con el tiempo
permite hacer andlisis de los habitos de los consumidores sobre
las categorias de productos y servicios en las que mds gastan,
las temporadas de mds dinamismo en las compras, el importe
de gasto para la adquisicion de esas categorias, asi como las es-
trategias comerciales de los oferentes de productos por marca o
presentacion. Esto es de utilidad valiosa, cuando ademds de tener
informacién de la propia compaiiia, se tiene un panorama de la
competencia.

Gréafica 2
Compras por canales alternos
Fuente: Panel de Consumidores de TDC, Master Research
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Grafica 3
Compras por tipo de establecimiento.
Fuente: Panel de consumidores de TDC, MASTER Research
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Grafica 4

Nivel de ingresos vs. linea de crédito
Fuente: Panel de consumidores de TDC, MASTER Research
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Tabla 1
Tasas de interés reales de TDC por institucion y panelista.
Fuente: Panel de Consumidores de TDC, MASTER Research

TASA MENSUAL
ANTERIOR ACTUAL

BANCO PANELISTA

SALDO PROMEDIO
DIARIO DIARIO
ANTERIOR

$ 5,430
$54,356
$3,174
$2,208
$ 1,200
$ 5,000
$ 7,000
$ 1,458
$ 3,348
$3,410
$ 4,295

1.98%
3.27%
2.15%
3.86%
2.57%
2.57%
2.24%
2.75%
4.29%
3.88%
2.84%
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$2,500
$ 5,744
$22,982
$ 9,560
$ 1,786
$ 4,009
$50,081
$10,557
$16,338
$ 5,843
$5,780

3.52%
5.40%
3.52%
3.58%
3.52%
3.57%
3.52%
2.00%
3.57%
3.52%
2.00%

BANK 2
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$3,816
$20,000
$16,269
$1,700
$ 5,696

4.00%
3.88%
4.00%
3.88%
3.87%

BANK 3

TASA ANUAL
ANTERIOR ACTUAL

CAT

ANTERIOR  ACTUAL

23.76%
39.24%
25.80%
46.32%
30.84%
30.84%
26.88%
33.00%
51.48%
46.56%
34.08%

71.01%
71.01%
71.01%
71.01%
71.01%
71.01%
71.01%
71.01%
71.01%
71.01%
71.01%

42.25%
64.80%
38.57%
43.00%
42.27%
42.89%
42.25%
24.00%
51.49%
42.25%
24.00%

60.59%
60.59%
60.57%
60.59%
60.59%
61.21%
60.86%
60.42%
63.59%
59.78%
60.51%

48.00%
46.51%
48.00%
46.51%
46.51%

98.80%
98.80%
94.10%
98.80%
98.80%

The shopping experience

En la integracién y operacién de paneles de consumidores por
parte de MASTER Research, ademds de los datos “duros” que
periédicamente se incorporan al andlisis, la estructura y confor-
macién de éstos, permiten abordar desde una perspectiva com-
pletamente cualitativa a los diversos grupos y conocer su expe-
riencia de compra. Con esto no sélo encontramos respuestas a
los qué, cémo, cuiando, cuanto, sino ademds la percepcion que se
tiene, entender qué siente cuando adquiere y utiliza el producto,

los gustos y disgustos con el mismo, el cumpli-
miento de sus expectativas, planes de compra
0 recompra, entre otras variables que mediante
la lectura de los gerentes de marketing permi-
ten no s6lo cubrir las necesidades per se de los
clientes, sino ademads entender su sentimientos
y accionar.




Grafica 5
Uso futuro de tu TDC
Fuente: Panel de consumidores de TDC, MASTER Research
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Semblanza

Agustin Castaiieda Ramirez es director comercial de MASTER
Research; por sus actividades profesionales cuenta con poco tiempo
libre, el que dedica a la lectura, particularmente de temas historicos
que le apasionan, y a su hija, con la que dia a dia aprende a ser padre
de una adolescente.
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Poco mds de una cuarta parte de las personas que escu-
chan la radio en el Area Metropolitana de la Ciudad de
México (AMCM) lo hacen en promedio 8 horas al dia.
Este grupo de altos o Heavy consumidores estd confor-
mado por alrededor de 1°935,000 personas. Los radio-
escuchas Medium oyen un promedio de 3 horas y 10
minutos y los denominados Light lo hacen alrededor de
una hora en un dia tipico.

Estas cifras arrojadas por el Radio Audience Measure-
ment sobre los niveles de audiencia diarios del primer
trimestre del 2010%, evidencian que en Guadalajara se
escucha tanta radio como en el AMCM: un 61% de la
poblacién se acompafia por este medio y en el AMCM,
un 65%. En Monterrey este nivel es ligeramente menor:
el 55% de su poblacion escucha radio en un dia. El tiem-
po promedio de escucha diaria en el AMCM es de 3
horas y 40 minutos, en Guadalajara 3 horas 34 minutos,
y en Monterrey de 3 horas.

Que un 65% de la poblacién del AMCM escuche la ra-
dio significa que en un dia promedio lo escuchan al me-
nos en un intervalo de 15 minutos 10°750,000 personas.
Esta proporcién de consumidores se soporta en el hecho
de que la penetracién de radio en el AMCM es del 85%
segun el Establishment Survey 2009 de IAM*.

Segmentacion de publicos

La clasificacién de quienes escuchan radio en tres gru-
pos o niveles de escucha: Heavy, Medium y Light, evi-
dencia la diversidad de utilidades que se le da al estudio
radiofénico de IAM*. El grupo compuesto por los ra-
dioescuchas Heavy abarca a las personas con una alta

* IBOPE AGB México.

Radioescuchas Heavy:
~ 8 horas pegados
' alaradio

IBOPEAGBM:ixico

exposicion a la radio, las cuales si bien comprenden el
18% de la poblacién total en el AMCM, concentran el
60% de la audiencia total generada diariamente en este
medio.

El siguiente grupo de media exposicion, los radioescu-
chas Medium, concentra el 30% de la audiencia total, con
poco mds de 3 horas de consumo diario, cifra menor a
la mitad de las 8 horas que escuchan los consumidores
pesados. Mientras que el tercero lo componen los indivi-
duos con baja exposicidn, los radioescuchas Light, quie-
nes concentran Unicamente el 10% de la audiencia con
una hora promedio de tiempo de exposicion al medio.

Quiénes escuchan mas, quiénes menos

Aunque los tres grupos de radioescuchas cuentan con
niveles similares de personas en su composiciéon demo-
gréfica por sexo, edad y nivel socioeconémico, entre los
radioescuchas Heavy hay un poco mas de presencia fe-
menina, de 30 o mas afios de edad, del nivel socioecono-
mico D/E. Los Medium, a su vez, tienen una mayor pro-
porcién de mujeres entre 13 y 19 afios del NSE ABC+.

El grupo de los radioescuchas Light tiene una mayor
concentracion de hombres de 13 a 18 afios del NSE AB.
Quienes estdn clasificados en “sin escucha” presentan
una carga de mujeres mayores de 55 afios de los niveles
socioecondémicos D+ y D/E.

Por otro lado, resulta interesante observar estos tres gru-
pos de individuos desde otras 6pticas. Una de ellas es por
ejemplo el lugar de escucha. En este sentido, un primer
hallazgo es que a pesar de que en los tres segmentos la
mayor proporcion de la audiencia escucha la radio dentro
del hogar, en particular los radioescuchas Heavy tienden

il
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Gréfica 1

Lugar de escucha por grupos de consumo

Radioescuchas
radioescuchas Light
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Radioescuchas
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Radioescuchas
Medium

. Hogar . Empleo

a concentrar el 86% de su audiencia en lugares interiores
como el hogar y el empleo. En contraste, como lo sefiala
la grafica 1, el 53% de la audiencia de los radioescuchas
Light se genera en lugares exteriores como el automévil
o el transporte publico.

Qué, cuando y a qué hora escuchan

En cuanto a la preferencia de los géneros de las esta-
ciones radiofénicas, en términos generales coinciden las
posiciones de los cinco géneros mds escuchados por los
tres segmentos de consumo, salvo por el grupo de radio-

Auto o transporte
publico

Tabla 1

Otros

escuchas Heavy, cuyos integrantes prefieren en tercer lu-
gar a las estaciones especializadas en “balada roméntica
en espafiol”, y la “juvenil en espafiol” desciende asi a la
quinta posicién, como lo indica la tabla 1.

Géneros preferidos segun los grupos de consumo

Géneros Radioescuchas

Light

Grupera

Juvenil en espafol

Balada romantica en espafiol 5°
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Grafica2 Dias de la semana en que mas consumen los grupos de radioescuchas
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Otra mirada a la forma de cémo se relacionan con la
radio los diferentes grupos se enfoca en los dias de la
semana en que mds tiene lugar este habito. Las cifras
revelan que los Light generan practicamente el mismo
nivel de audiencia en cualquier dia de la semana. En
contraste, los Heavy, en un dia entre semana, generan
un 44% mas de audiencia que en un dia tipico de fin
de semana. En el caso de los Medium esta distancia se
reduce a un 13%.

También hay diferencias interesantes en la manera en
la que cada uno de estos grupos distribuye el tiempo de
consumo de radio a lo largo del dia. Por ejemplo, el nivel
de audiencia a lo largo de las 24 horas del grupo Light
tiende a ser totalmente decreciente, y presenta un nivel
de afinidad mas alto entre la 6 y las 11 de la mafiana, en
donde llega a acumular el 40% de la audiencia de un dfa
tipico.

Mientras tanto, las curvas del tiempo de consumo de los
otros dos grupos, Medium y Heavy, muestran con clari-
dad que existe una construccion de audiencia durante las
primeras horas del dia. También se observa que su mayor




El grupo compuesto por los radioescuchas

Heavy abarca a las personas con una alta

exposicion a la radio, las cuales
concentran el 60% de la audiencia total
generada diariamente en este medio.

Grafica3 Horas del dia en que mas escuchan los grupos de consumo
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Cabe hacer notar que al final del dia, esto es, después
para el caso de los Medium (36% de la audiencia total de las 20:00 horas, los radioescuchas Light concentran

del dia) y entre las 9:00 y las 15:00 horas para los Heavy 1 13% de su audiencia, mientras que en contraste, los
(52% de 1a audiencia total). Heavy s6lo aportan un 8% en ese lapso.

aportacion se alcanza entre las 9:00 y las 13:00 horas
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Convivencia:

La clave de la felicidad infantil

LAURA R. VELAMAZAN

LEXIAa

No me malinterpreten, seria una locura negar que la tec-
nologia (celulares, videojuegos, redes sociales...) es una
fuente de felicidad para 1@s nifi@s; es mas, afirmo que
lo es. Sin embargo, esto no quiere decir que deseen vivir
encerrados en la Matrix, abocados a una vida de expe-
riencias meramente virtuales. Me explico:

Mundo virtual: Refugio feliz

“He sido un nifio pequerio que, jugando en la playa, en-
contraba de tarde en tarde un guijarro mds fino o una
concha mds bonita de lo normal. El océano de la verdad
se extendia, inexplorado, delante de mi.”

(Isaac Newton)

5 mrms W R

L@s nifi@s han encontrado en el mundo virtual un océa-
no en calma: una fuente inagotable de entretenimiento,
de nuevas experiencias, capaz de saciar su sed de nove-
dad y capacidad de sorpresa; un lugar seguro ajeno a los
problemas del mundo real, donde ademads de divertirse
pueden aprender, superar retos, lograr metas. ..

Los videojuegos les dan la posibilidad de conseguir lo
que se proponen: aprender a tocar la guitarra, meter gol,
vencer al malo..., en definitiva, vivir experiencias de lo-
gro y satisfaccion que les producen orgullo. A través de
los teléfonos celulares mantienen comunicacion constan-
te con sus amigos y familiares, comparten juegos, mu-
sica, videos, fotos..., actividades que se potencian en el
acceso a las famosas redes sociales, convirtiendo a Inter-
net en su puerta de entrada a un mundo donde si pueden
estar con otr@s nifi@s.

® Al hablar de cosas que les hayan generado sorpresa,
maés de un 50% de 1@s nifi@s mencionan elementos
tecnoldgicos (encabezados por las peliculas 3D).

© De entre las cosas que estdn de moda, sus objetos de
deseo son tecnoldgicos (un 67% asi lo afirma, con el
celular a la cabeza [26%)]).!

1. Datos pertenecientes al estudio sindicado de Lexia Investigacion Cualitativa
L@s Nifi@s y su Mundo 2010.
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Los 4 Jinetes del Apocalipsis

Biblicos Infantiles

Enfermedades

Enfermedad (ligadas a la alimentacién)

Guerra Exigencia

Hambre Crisis

Muerte Violencia

En el mundo virtual se sienten bien, se sienten seguros, se sienten
felices... pero ;dénde queda el mundo real?

El mundo real y
“los 4 Jinetes del Apocalipsis”

Al hablar del mundo virtual hablamos de diversion, de aprendizaje,
de felicidad infantil, pero también hablamos de refugio... ;Refugio
de qué? De la cruda realidad, una realidad de la que 1@s nii@s
quieren escapar.

L@s Niii@s y su Mundo, el estudio sindicado anual que LEXIA rea-
liza con el fin de conocer a profundidad las preocupaciones, deseos
y necesidades de 1@s nifi@s, asi como su relacién con las marcas,
nos ha revelado afio con afio cémo el mundo adulto se estd comiendo
poco a poco al mundo de 1@s nifi@s, mostrandoles la cara amarga de
la realidad y haciéndoles participes de ella sin mediacion.

Al igual que Frodo se refugiaba bajo unos arbustos de los temibles
“Jinetes Negros” en la afamada novela de Tolkien, nuestr@s nifi@s

Datos |, t
tefidencias |

se refugian en el preciado mundo virtual de sus propios
fantasmas, que no son mds el coco y la bruja, sino bien
pudieran ser los 4 Jinetes del Apocalipsis. Aquéllos (de-
pendiendo de la interpretacion elegida) representaban
la enfermedad, la guerra, el hambre y la muerte; éstos,
los que nos sefialan 1@s nifi@s, no difieren demasiado:
crisis, violencia, exigencia y enfermedades ligadas a la
alimentacion.

Asf las cosas, ante esta realidad, a la que hay que sumar
una ausencia cada vez mas frecuente de los padres, 1@s
nifi@s, encerrados en sus habitaciones, encuentran en la
tecnologia una caja donde pueden cumplir su deseo de
ser nii@s.

Afioranza de experimentacion
en primera persona

Sin embargo, por muy cémodos que se sientan en el pla-
no virtual, el cual les ofrece grandes satisfactores, lo que
mds afioran para ser felices es vivir mds experiencias di-
rectas, cercanas, reales... Quieren dejar de vivir exclusi-
vamente a través del avatar.

El 25% de 1@s nifi@s entrevistados y el 35% de los
padres dicen que su lugar favorito para divertirse es
el parque.

Si tuvieran que escoger un juguete, el 62% de 1@s
nifi@s escogeria un juguete “real” (mufiecos, coches,
bicicleta, juegos de mesa...), que les permitiera esfor-
zarse, moverse, convivir. ..

2. Idem.
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Quieren disfrutar del mundo real, experimentar en él,
salir... pero en un mundo real idealizado donde las gue-
rras se hagan con globos de agua.

. Pero entonces donde radica la
felicidad de 1@s nin@s?

Nos encontramos ante un cuarto de espejos que encie-
rra una doble paradoja: 1@s nifi@s huyen de la cruda
realidad refugidndose en el mundo virtual, pero ansian
salir de su burbuja virtual para tener relaciones y expe-
riencias reales. ;Entonces? ;Ddénde se encuentra su feli-
cidad? ;En el plano virtual o en el real? La respuesta nos
la dan ell@s: en la integracion de los dos (integracion
que 1@s nifi@s ya han comenzado a hacer y que empie-
za a verse reflejada en los personajes de su preferencia);
pero lo mas importante, ya sea en el plano virtual, en el
real o en la integracién de ambos, lo que piden es que se
trate de experiencias que no vivan solos, sino en compa-
fifa de sus padres, de sus amigos.

El 74% de 1@s niii@s mencionan que es muy impor-
tante jugar con sus papds porque les gusta estar en
familia, es divertido, se sienten queridos y protegidos.

Si tuvieran una hora especial para ell@s, para pasarse-
la increiblemente bien, compartirian su tiempo con su
mejor amigo (54%), con su hermano o primos (22%),
con sus papds o algiin otro miembro de la familia
(18%): no estarfan solos.3

L@s nifi@s no quieren estar aislados o crear su mundo
personalizado; su felicidad radica en compartir, convi-
vir, estar en contacto y sentirse protegidos. Y aunque
saben que en la realidad en la que viven los “Jinetes Ne-
gros” acechan tras cualquier esquina, asustan menos si
se estd en compaiiia.

3. Idem.

“Ast, paradojicamente, el colmo de soledad conducia al colmo
de gregarismo, a la gran ilusion de la compariia ajena, al hom-
bre solo en la sala de los espejos y los ecos.”

Cortazar

Nota metodoldgica

Estudio: L@s niii@s y su mundo 2010.

Método: Comprension cualitativa con niii@s de MTY, DF, Villahermosa y Cuerna-
vaca (mediante la aplicacion de la herramienta propietaria Emociorama®) y madres
y padres de familia (mediante sesiones de Open group), y medicién cuantitativa a
través de una encuesta con nifi@s cara a cara de 800 casos en las mismas cuatro
plazas mencionadas y una encuesta telefénica de 600 casos a nivel nacional con
papds y mamas.

Perfil: Nifios y nifias de primaria (de 1° a 3° y de 4° a 6°), de escuelas puiblicas y
privadas. Padres y madres de familia con hij@s en primaria siguiendo el mismo
criterio que en el caso de 1@s nifi@s.

Para las encuestas se manejé un margen de error del +/- 4% y un nivel de confianza
del 95 %.

Semblanza

~ -

Laura R. Velamazdn: periodista por formacion e investigadora por
decision; espaiiola en México y mexicana en Espafia, es directora
asociada de LEXIA Investigacion Cualitativa, donde desarrolla una
de sus principales pasiones: la observacion y andlisis del mundo que
le rodea.
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Analisis TURF

ALEJANDRA MARTINEZ DE VELASCO PRIETO

MERCADOTECNICO

=FHACTUM

El andlisis TURF (Total Unduplicated Reach and Fre-
quency) es un método estadistico que originalmente
permitia obtener estimaciones de medios. Sin embargo,
desde hace varios afios se ha observado que tiene distintas
aplicaciones y ultimamente su uso se ha intensificado,
pues permite obtener potencial de mercado trazando es-
trategias de posicionamiento y comunicacién que sean
Optimas cuando tenemos recursos limitados.

Cuando se utiliza en medios, su principal aplicacién es
para maximizar alcances y frecuencia dentro de una
mezcla de medios publicitarios en los que se desea tener
presencia. Responde a algunas preguntas como “;dénde
debemos colocar comunicacién para alcanzar a la ma-
yor cantidad de audiencia?”; y brinda estimados de un
mercado potencial, identificando el nimero de usuarios
que fueron alcanzados o pueden ser alcanzados por una
campaia de comunicacién, y con qué frecuencia se pue-
de lograr.

Actualmente el TURF también se utiliza para responder
a otras inquietudes como qué tanto mercado ganaremos
si agregamos una nueva linea de productos o un nuevo
sabor o presentacion a nuestra linea de productos actual;
para encontrar cudles son los principales motivadores
y mezcla de los mismos que hacen que un consumidor
compre nuestro producto, o bien, cudles son los productos
o servicios mds gustados dentro de varias alternativas.
En todos estos casos, lo que queremos es tener mayor
“alcance” (llegar a la mayor cantidad de consumidores o
usuarios posible).

Adicionalmente, nos puede ayudar a maximizar la “fre-
cuencia” con la que las personas utilizan un producto o
servicio con determinadas caracteristicas o la frecuencia
de compra para obtener mayores volimenes.

La principal caracteristica es que, para alcanzar este ma-
yor potencial, no considera respuestas o audiencias mul-
tiples y por eso es “unduplicated”.

Por ejemplo, si deseamos sacar al mercado una linea de
jugo embotellado, sabemos que sélo si cuenta con deter-
minadas caracteristicas importantes para el consumidor
serd comprado en cantidades significativas. Por ello lo
que hacemos normalmente es preguntar en forma directa
a consumidores frecuentes de jugo embotellado cudles
son las principales caracteristicas que debe tener para
que lo compre o para que lo adquiera mds seguido. Una
vez que tenemos todas sus respuestas espontdneas, saca-
mos la frecuencia de respuestas para cada atributo obte-
niendo los resultados que se muestran en la gréfica 1.

Con las frecuencias anteriores podriamos pensar que si
nuestro jugo tiene sabor natural (59%), cantidad adecua-
da de pulpa (58%) y aroma (55%), estariamos satisfacien-
do a la mayor parte de los consumidores. De hecho, la
suma natural de estos tres porcentajes nos da 172%.

amdl
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Gréfica 1

Sabor natural

Ejemplo de frecuencias de respuestas para cada atributo de jugo embotellado

Cantidad de pulpa

Aroma

Cantidad de azucar

Acidez

Color

Consistencia

Apariencia general

Este porcentaje de 172 nos esta diciendo que como en toda pre-
gunta abierta, hay una gran cantidad de respuestas multiples.
Es decir, una misma persona pudo haber mencionado sabor na-
tural, cantidad adecuada de pulpa y aroma.

Esta desventaja de las frecuencias naturales hace que consi-
deremos a un mismo participante mds de una vez, generando
duplicidad de respuesta. A la vez, esto nos impide elegir las ca-
racteristicas que realmente son mencionadas por mds personas
para poder obtener aquellas que lleguen a la mayor cantidad
posible (nuestro alcance o reach).

El andlisis TURF nos permite maximizar el nimero de con-
sumidores que comprardn nuestro jugo o la frecuencia con la
que actualmente compran productos similares, ya que a dife-
rencia de s6lo obtener frecuencias o nimero de menciones de
las caracteristicas que estamos evaluando, calcula una mezcla
optima de caracteristicas para alcanzar al mayor niimero
de consumidores posible.

La principal ventaja del TURF, en comparacién con una me-
dicién de frecuencias naturales, es que nos dird cudles son las
tres caracterfsticas (o la cantidad que deseemos incluir en el
analisis) con las que podremos satisfacer a un mayor niimero
de consumidores, sin tomarlos en cuenta mas de una vez. Es
decir, mostrard los atributos que mencionan mds personas sin
considerar respuestas multiples.

En otras palabras, si una misma persona menciona sabor natu-
ral, cantidad de pulpa y aroma, s6lo serd considerada una vez,
al igual que una persona que sélo mencione aroma.

Dajos "
diagnosticos v
lendencias

Siguiendo con nuestro ejemplo e integrando nuestros ocho
atributos al andlisis TUREF, al pedir que identifique sélo tres
elementos principales obtendriamos el resultado que se pre-
senta en la tabla 1.




Tabla 1.

Ejemplo de andlisis TURF, identificando sélo 3 elementos principales

Maximum group size: 3. Reach and frequency

Statistics
Variables Reach Pct of cases Frequency
Acidez, aroma, pulpa 96 96.0 164
Apariencia, aroma, pulpa 95 95.0 158
Acidez, azlcar, pulpa 94 94.0 161

Variables: natural, azucar, pulpa, acidez, consistencia, aroma, color, apariencia.

La tabla 1 nos muestra que los tres elementos que con-
sideran un mayor nimero de personas eliminando sus
respuestas miiltiples son la acidez, el aroma y la cantidad
de pulpa, ya que es el grupo con un mayor porcentaje de
alcance (96%). De hecho, hubo 164 personas de las 200
entrevistadas, que mencionaron al menos una de ellas.

El alcance que obtuvimos es mucho mds confiable que el
de conteo de frecuencias, ya que, como hemos elimina-
do las respuestas multiples, nuestro porcentaje es menor
a 100, lo cual ya es estadisticamente aceptable y, como
vemos, “sabor natural” no fue seleccionada como una de
las principales para llegar a mds consumidores en este
ejemplo hipotético.

La tabla también nos muestra que si combinamos nues-
tros tres atributos ideales en este ejemplo (acidez, aroma
y pulpa) con apariencia y cantidad de azicar, el alcance
seria también alto, 95% y 94% respectivamente. La deci-
sién de qué y cudntos atributos incluir en nuestra muestra
ideal dependerd de los objetivos y capacidades de nues-
tros clientes, tanto para desarrollar un nuevo producto
como para modificar las caracteristicas de sus productos
actuales.

Al mismo tiempo, esta tabla nos sefiala que hay otros
atributos como el sabor natural, consistencia, color o
apariencia que no habria que tomar en cuenta como fac-
tores decisivos para desarrollar el producto si el objetivo
es tener mayor penetracion; por lo tanto, no serian una
caracteristica decisiva a la hora de elegir qué jugo se va
a comprar.

En conclusion, el TURF nos brinda la mezcla ideal de
atributos (la cantidad que se considere a elegir de una
lista tan larga como se quiera) con los que vamos a satis-
facer a un mayor nimero de consumidores, con la venta-
ja de que puede aplicarse tanto a productos de consumo
como a servicios, productos industriales, etcétera.

Este mismo procedimiento se puede utilizar para sacar
aquella combinacién de atributos o variables que nos
pueden dar mayor frecuencia de consumo o volumen.

I

< Semblanza

Alejandra Martinez de Velasco Prieto cuenta con estudios de
mercadotecnia en el ITESM Campus CCM y actualmente estudia
en linea un MBA con especialidad en negocios internacionales de
Kaplan University Miami 'y Chicago. Tiene un afio de experiencia
como coordinadora de comunicaciones en Avnet Partner Solutions.
Este es su quinto afio como ejecutiva de cuenta en Factum, donde
coordina estudios cualitativos y cuantitativos.

amdi

1




.
= sello de calidad
simboliza :
profesionalismo,
honestidad 'y
confidencialidad,
cualidades que
distinguen a las
empresas que integran
la AMAI, Asociacion
Mexicana de
Agencias de
Investigacion de
Mercados y Opinion

PuUblica

amail

Usted y su empresa pueden confiar en "I"

las firmas representadas por este sello
calidad y experiencia

en investigacion



JORGE CORONA Y EDGAR RIVAS

SOLUTIONS

Saludos, colegas y amigos. Como parte de nuestra
division Q Trends (estudio de tendencias globales),
hablaremos sobre un tema “simple” pero que a mas
de uno nos ha hecho rascarnos la cabeza en busca
de respuestas concretas; hablamos de la simplicidad
como camino para llevar a cabo metodologias que
parecen tener mucha complejidad.

Actualmente, la investigacién de mercados se estd trans-
formando en una telarafia de razonamientos que nos
obliga a ser mds especificos en el disefio de metodologias
cualitativas. Pareceria que necesitamos cada vez mds de
herramientas tedricas para llegar a entender mejor la
mente del consumidor, aunque esto no sea necesaria-
mente cierto.

“Las cosas mds
triviales se vuelven

entales...”
Mario Benedetti

Tras el viraje de la percepcién del consumidor hacia las
marcas (el consumidor necesita verse reflejado en ellas),
la complejidad en las metodologias cualitativas de inves-
tigacion se ha valido ya no sélo de la Comunicacién y la
Psicologia, sino de la Antropologia, Sociologia e incluso
de la Neurologia, para llegar a un solo punto: seducir la
mente y el corazén del consumidor.

La evolucién en el entendimiento ha sido extraordinaria
en los dltimos afios, dado que diversas herramientas han
facilitado este objetivo; sin embargo, el esfuerzo para
entender la complejidad incluso de las mismas metodo-
logias, muchas veces ocasiona que nuestros objetivos se
pierdan en la bisqueda de insights.

Complejamente

simple

Simplicidad,

todo lo demas es incidental

Las motivaciones del consumidor tienen un origen espe-
cifico. Este origen se expresa en forma de una reaccion
espontdnea o un gesto que el consumidor emite en un
Focus group y como un diamante en bruto; estas expre-
siones, que tal vez parezcan irrelevantes, son quizd las
que mas sentido tienen, ya que una emocién no debe ser
cuestionada, sino entendida.

La simplicidad de los procesos contiene la
certeza de los objetivos.

“Conocer al consumidor” es la semilla de
la investigacion y al mismo tiempo es un
imperativo al que hay que regresar

para generar estrategias que rompan
paradigmas y asi, ser protagonistas del
viraje hacia una verdadera
innovacion.




La simplicidad se trata sobre regresar a las raices del
andlisis cualitativo: Entender al consumidor.

* Sus conceptos emocionales clave: sus primeros
sentimientos mencionados (palabras o gestos).

* Sus conceptos racionales clave: sus juicios reales
hacia la marca (moderna, vieja, etcétera).

* Sus frenos: lo que la marca no les da.

* Sus necesidades: lo que explicitamente piden de la
marca.

* Motivaciones: el sentimiento o emocién que esta
detras de la marca.

"El presidente de la multinacional
canadiense RIM fabricante de la Blackberry,
Mike Lazaridis, aposté hoy en el Mobile
World Congress de Barcelona por menos
aplicaciones para los teléfonos celulares,
pero mas potentes.

Para el presidente de RIM lo que importa
es la calidad y, por tanto, la clave no es el
numero de aplicaciones sino la fiabilidad
de éstas.

Fuente: www.elunivesal.com.mx

Esta informacién es un ejemplo de que, la simplicidad
en el orden de los elementos relevantes para el consu-
midor, es la semilla para cualquier objetivo a cumplir.
Algunas veces las ideas preconcebidas por parte del per-
sonal de planeacion de la marca dificultan la fluidez de
lo dicho por los consumidores, haciendo de un estudio
sencillo, un laberinto de conceptos que no necesaria-
mente logra sus objetivos. Habra que reflexionar sobre la
manera en la que podemos recuperar nuestra capacidad
de asombro ante la sencillez que representa el objetivo
de la investigacién de mercados: “escuchar y entender al
consumidor”.

Tamanos pequenos: se traduce como una reducciéon en
los costos.

Disenos globales: se reducen los problemas de compa- Menos es mas

tibilidad.

Las herramientas tecnoldgicas que usamos dia a dia es-
tdn ganando terreno en la optimizacién de sus aplica-
ciones, haciéndolas mds intuitivas y faciles de usar. No
es necesaria una gran pantalla, sino una 4gil conexion
a Internet.

Sustentabilidad: productos cuya fuente de energia se
extiende casi indefinidamente.

Sencillez en su uso: penetra en el mercado de consu-
midores inexpertos.

Durabilidad: en términos de consumo de energia y

) ; " . Nos hemos acostumbrado a que en cuestién tecnoldgica
resistencia a un “uso rudo”.

la tendencia esté a favor de los tamafios pequefios en
busca de eficiencia, practicidad y movilidad. La senci-
llez se presenta ya como una necesidad de consumo y
una obligacién para las marcas y productos.

Incluso, dispositivos de telefonfa celular estdn
apostando por aparatos con menos aplicaciones,
pero mds potentes.

Con base en lo mencionado por Mike Lazaridis,
podemos argumentar que grandes empresas se es-
tan inclinando por productos de gran impacto en
las necesidades basicas y especificas del consumi-
dor, sacrificando necesidades secundarias.
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Simplificar el uso de productos y servicios al consumi-
dor implica ganar su fidelidad. Cambiar un instructivo
por un algoritmo de funcionamiento, tarjetas multiuso,
touch screen y demds innovaciones, son los signos que
nos permiten predecir que a nivel global los consumido-
res aficionados a la tecnologia (en su mayoria) tienden a
la facilidad, pero al mismo tiempo empiezan a tener las
mismas necesidades de estandarizacion las aplicaciones
de los gadgets.

Debemos aceptar que como investigadores (y consumi-
dores al mismo tiempo) necesitamos adaptarnos al movi-
miento incontenible de esta revolucion tecnolédgica, con
el objetivo de comprenderla y anticiparnos a su evolu-
cién, y de esta manera ir generando innovacién dentro
del contexto profesional de la investigacién de mercados.

Es necesario hacer notar que el sentido de la simplicidad
no solo se aplica a la tecnologia, sino que puede penetrar
en los procesos de comunicacion de las marcas hacia sus
consumidores, por ejemplo, en el transcurso de sus ofer-
tas, promociones y sorteos.

Para llevar comiendo

Entender al consumidor no es sélo indagar, indagar e in-
dagar; entenderlo es escuchar su mds sencilla opinién y
mads espontaneo sentimiento, ya que esa discreta expre-
sion es el estandarte bajo el que se listan sus motivacio-
nes y frenos hacia marcas y productos.

Muchas veces, perdemos de vista las raices de la inves-
tigacion y el proceso de indagatoria, que por si mismo,
llega a cambiar la opinién del consumidor al momento de
estar en sesion. Evitar este desapego es acercarnos mas al
consumidor: escuchar lo que parece importante y lo que
no lo parece, porque seguramente, esto ultimo lo ser4.

Hoy en dia simplicidad es sinénimo de innovacion, algo
en que las diferentes marcas deben trabajar para no ofus-
car a los consumidores con tanta informacién. Tal sim-
plicidad debe reflejarse en todos los aspectos que conlle-
van al lanzamiento o mejora de un producto o servicio,
a fin de lograr una mejor posicién en el mercado y una
mayor retencion por parte de los consumidores; tan sim-
ple como la propuesta sea hecha, simple (pero efectivo)
serd el feedback de los consumidores.

Referencias
www.trendwatching.com
Google Trends
www.eluniversal.com.mx
www.research-live.com

(Has tenido alguna situacion similar? Te invita-
mos a que compartas tus opiniones y experiencias
en nuestro nuevo espacio que hemos creado para
todos nuestros compaieros y amigos. Encuéntra-
nos en nuestra pagina de Facebook: Q Solutions
(Investigacion de mercados) o en Twitter Q So-
lutions, donde podremos compartir opiniones y

enriquecer nuestra vision de la investigacion de
mercados en su dimension actual.
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Deep Brand Structure Analysis
Coémo asegurar que su marca sigue creciendo

ELIZABETH RAMSDELL

Las famosas palabras de muchos clientes: “No estoy
aprendiendo nada nuevo con la investigaciéon que estoy
llevando a cabo.”

Cuando una marca lleva mucho tiempo en el mercado, los
consumidores tienen su imagen memorizada y se escu-
cha una respuesta comtin en todos los grupos de enfoque
cuando se les pregunta qué imagen tienen de la marca.
De ahi la sensacion de los clientes de: “La imagen de mi
marca no ha cambiado —No estoy aprendiendo nada
nuevo— Debo hacer investigacion con menos frecuen-
cia”. Sin embargo, argumentaria que ésta no es la imagen
real y profunda del producto o servicio: el problema es la
técnica utilizada y no la falta de inteligencia o la creati-
vidad de los participantes. Las imagenes de las marcas
(la tuya y de la competencia) nunca estan estaticas,
sino en constante evolucion. El reto es entender/medir
los cambios y planear activamente la evolucion.

Se debe realizar un Deep Brand Structure Analysis de
la marca (DBS) al menos una vez al afio, mds atn si hay
una alta inversién en comunicacién o innovacién signifi-
cativa en los productos o servicios.

Una propuesta seria realizar ejercicios especiales antes de
las sesiones para llevar a los consumidores a tal profun-
didad que les sea posible interiorizarse y lograr sesiones
mads largas. El mito siempre ha sido que no deben saber
qué tema se va a tratar en las sesiones porque llegarian

iy
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“sesgados”. Desde mi punto de vista, hora y media o dos
horas es muy poco tiempo para que un participante tipi-
co logre “calentarse” y estar en contacto profundo con
sus sentimientos, emociones, etc., especialmente con el
gran nimero de tépicos dentro de cada guia. Una posible
solucidn serfa tratar de buscar participantes involucrados
con la marca, y naturalmente, que estén mds en contac-
to con sus emociones. Esa tendencia resulta en un bias
grande en la muestra. Aunque la investigacion cualitativa
no tiene la misma representatividad que un estudio cuan-
titativo, tenemos que cuidar que los resultados obtenidos
tengan cierto nivel de confianza, en especial cuando el
cliente no cuenta con un estudio cuantitativo posterior.
Si tenemos una muestra medio “sesgada”, entonces tene-
mos que aumentar el tamafio de la muestra cualitativa.
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En mds y mas estudios de imagen pedimos a los partici-
pantes pensar (antes de las sesiones) mediante ejercicios
sobre la categoria: imagen, publicidad, uso, atributos de
los productos, relacion y rol de los productos (si aplica)
con los miembros de la familia. Esto es vélido porque
en cualitativo queremos que los participantes sean infor-
mantes del resto de la sociedad para darnos mds insights.

Sin embargo, es importante ir mds all4 de los ejercicios
clasicos basicos antes de la sesion (Ia camara desechable,
el diario, etc.). No queremos sélo entender qué hacen, o
como se ven ellos o sus familias y amigos. Queremos en-
tender los porqués detrds de lo que dicen, hacen y pien-
san y como podria esto impactar a nuestra marca y a la
de la competencia en el corto, mediano y largo plazos.

Las sesiones pueden durar de 3 a 4 horas, dando a la
gente tiempo para desarrollar tareas creativas y titiles,
refinar sus propios sentimientos/opiniones y luego ver
coémo la propia interaccién del grupo les ayuda llegar a
un nivel ain mds profundo.

(En las sesiones necesitamos entender cudles son las
caracteristicas claves del producto y como interactdan
para comunicar esa imagen? ;Cudl es el peso que se le
atribuye a cada uno? Comparamos el ADN técnico vs.
“el perceptual” de cada producto (la realidad de sus
componentes principales vs. la manera en que los consu-
midores piensan que estd construido y cémo funciona).
También consideramos la relacién entre el uso del pro-
ducto, el ambiente en que se usa y el resultado final para
el consumidor después de usarlo. Corremos este mismo
ejercicio con cada competidor clave. Nos preguntamos
(la imagen de la marca es sdlida? ;Cudles son las for-
talezas y debilidades de cada columna de la estructura?
(Qué tanto ha sido verdaderamente optimizada?

Es importante notar que una de las fallas mas grandes
en el mundo de investigacién es que en la mayoria de
los casos se hace una investigacion y luego se archiva
para no usarla otra vez, en particular cuando se cambia
el personal del cliente o la compaifiia de investigacion.
Para el tipo de investigacién mencionado en el articulo,
es esencial que los estudios sean progresivos y midan los
cambios sobre el tiempo.

Después de entender la estructura de la imagen en un
cierto momento llevamos a cabo el Preventive First
Strike Competitive Analysis para entender qué tan vul-
nerable es el producto o servicio ante futuros avances /
introducciones y mensajes de comunicacion.

Se puede conducir de dos maneras: primero crear un am-
biente “artificial,” construyendo perfiles de productos y
mensajes de comunicacion que competidores o el cliente
han implementado en mercados mds desarrollados en el
mundo o que podrian usar algiin dfa en el futuro para
colocar a los consumidores en el mindset, a fin de eva-
luar y estimar el cambio potencial en el mercado. Nota:
También nos permite hacer sugerencias mas proactivas
en cuanto a cambios requeridos para el futuro. Quere-
mos construir marcas dindmicas que estdn en movimien-
to constante. Lo interesante en este tipo de andlisis es
entender la credibilidad que tiene una marca u otra para
innovar y como se tiene que ir preparando su imagen
desde antes con el propdsito deasegurar que tenga un
impacto maximo.

En ocasiones tenemos la ventaja de poder reclutar per-
sonas que “viven” en nichos que ya estdn en un mercado
mds avanzado aqui en México. Por ejemplo, cuando un
nuevo canal o estilo de programas en un canal sélo llega
a cierto sistema de cable o plaza, se puede entender el
cambio en la imagen de este segmento de la poblacién
vs. los que no han tenido acceso al producto o nueva co-
municacion.
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Tendencias del consumidor:

de lo global a lo local (y viceversa)

Introduccion: De los futuros posibles
llamados tendencia e innovacion

Hay dos temas que no dejan de resonar en el ambito
mercadoldgico y de investigacidn: uno es el tema de las
tendencias cuyo principio constructor —ademas de la
anticipacién— es entender el “rumbo” del consumidor,
sus necesidades, expresion de sus busquedas y satisfac-
tores, asi como comprender los procesos y consecuencia
que afectan los mercados. El otro gran tema es la inno-
vacion que parte de la conciencia de “cambio” pero que
implica llevar a la préctica el entendimiento sobre las
tendencias. El primero se concentraria en ese conoci-
miento agudo y anticipado sobre el rumbo del mercado
y el consumidor (teoria/tictica) y el segundo se enfoca-
ria en las acciones concretas que se adoptan y se adaptan
a ese cambio (préctica/estrategia). Ambos temas tienen
que ver con el futuro, la anticipacion, la accién y sobre
todo la idea de cambio, y es por eso que son dos temas
que van tan relacionados el uno al otro. En la profundi-
dad de su reflexion es justamente esa interrelacion la que
construye el tamafio de su relevancia y pertinencia; asi,
tendencias ¢ innovacion (ya sea por separado, ya sea en
conjunto) es una mancuerna inevitable para todo aquel
que esté en contacto con el marketing.

Este articulo buscard exponer algunos apuntes sobre las
tendencias del consumidor y serd el primero de una se-
rie de articulos que se derivan del proyecto que lleva
el mismo nombre realizado por Brain durante 2009 y
2010. Este estudio surgié como un observatorio itine-
rante de tendencias que busca ofrecer informacion de
primera mano y un andlisis profundo sobre éstas (la
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JOSE TERRATS

innovacion es responsabilidad de nuestros clientes). Esta
inquietud nos permitié tener contacto con agencias de
investigacion y laboratorios especializados en ambos te-
mas de todo el mundo y entender que el estudio de las
tendencias es un esfuerzo constante que implica romper
con aquellos viejos paradigmas de investigacion y ser
lo suficientemente “cambiantes” y abiertos para “subir-
se” a este tren desbocado. Este texto busca, sobre todo,
“sembrar” la idea sobre un tema tan vasto de esta “man-
cuerna” primero como un tépico necesario y al mismo
tiempo imposible; necesario porque hoy mds que nunca
la reflexién sobre el (los) futuro (s) posible (s) es cada
vez mds dindmica e impostergable debido a la estrechez
y dinamismo de los tiempos hipermodernos, e imposi-
ble porque es una tendencia que nunca terminara de ser
descrita: una tendencia “no se crea ni se destruye, sélo se
transforma”, es decir, no acaba de “ser” a menos de que
ya no tengamos futuro; mientras tanto, seguird cambian-
do de “rostro” para el desconcierto de sus perseguidores.
En un segundo momento, este articulo también busca
apelar a la reflexion para que exista un didlogo entre in-
vestigadores, disciplinas, agencias, para crear masa cri-
tica y al mismo tiempo tan desconocido.

{Qué es una tendencia?

Como punto de partida proponemos una definicién so-
bre tendencia: Tendencia es la direccién o rumbo del
mercado a partir del comportamiento del consumi-
dor y la modificacion de sus necesidades y deseos.

No hay nada en este momento —que esté en un anaquel,
una vitrina, una pagina de venta por Internet o un centro
comercial—, ya sea producto o servicio, que no haya es-
tado antes en la mente del consumidor, ya sea como una
necesidad o como idea sin forma en el sentido comun, en
el imaginario social y las creencias. En este sentido esta
“direccién o rumbo” es un proceso que inicia en la men-
talidad del consumidor aunque las marcas —después— las
interpreten y le den forma a través de la creacién de un
satisfactor. Esta mentalidad no necesariamente es una
mentalidad especificamente de consumo relacionada a
clase, econdmica o incluso politica: aqui si tendriamos



que ir mds alld de nuestra cldsica vision de segmentacion
y pensar en generaciones u otras formas de segmentar
a partir de la mentalidad, mentalidad a “secas”, es de-
cir, el conjunto de creencias que conforman el modo de
pensar y actuar de un individuo o de una colectividad.

La tendencia es un proceso dinamico

Uno de los grandes problemas al reflexionar sobre las
tendencias es confundirlas con una “moda”. La moda
es una manifestacion “visible” de una tendencia, una in-
terpretacion. Asi, la tendencia deberia entenderse mas
como un proceso dindmico cuya condicién elemental
es la del cambio y movimiento. En este sentido nuestra
principal premisa es que una tendencia es parte de un
proceso en la construccién de mentalidades durante un
tiempo y espacio determinado. Mds que hablar del con-
cepto de tendencia desde la estadistica o desde un punto
de vista cuantitativo, se trata de entender las tendencias
como un proceso social, cultural, histérica y econémi-
camente construido. En todo caso la apuesta es entender
y aprender a ver las tendencias como un proceso cam-
biante. Asi, para poder entender cémo se construyen
las tendencias hay que aprender a ver tendencias, tras-
cender la idea del ceteris paribus, ajustar la mirada y
sacrificar la comodidad del “punto de vista” facil y
fijo; en pocas palabras, una mirada en movimiento.
Me gustaria usar el ejemplo que utilizan los fisicos para
ilustrar esta idea: Uno de los grandes debates dentro de
la fisica moderna es la controversial dicotomia sobre el
estudio de la particula y la onda, donde la particula se
entenderia como un fenémeno fijo ubicado en tiem-
po y espacio (fisica cldsica) y que por razones
de andlisis debe permanecer “ubicable”, “deter-
minado” y anclado al momento de la observa-
cién (pensamiento estadistico); en cambio, la
“onda” implica el proceso, el rumbo, el cami-
no, la trasformacién y los estados posibles de
una particula (la fisica moderna). La primera
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se centra en un objeto (la particula) y su “actual” estado;
la segunda con la ruta que sigue la particula, no con la
particula en si.

En este sentido, el estudio de las tendencias tiene que
ver més con la l6gica de la “onda” y no de la “particula”,
por lo tanto, mientras estoy escribiendo este articulo las
tendencias (la “onda”) siguen cambiando. Es por eso que
nada estd escrito en la descripcion de tendencias y nada
es lo suficientemente pertinente y relevante en cuanto a
la descripcion de una tendencia de consumo debido en
parte a la naturaleza de la tendencia per se (el cambio
constante); si acaso lo que nos preocupa es la conciencia
de las tendencias y su logica (éste seria el muy humilde
objetivo de estas palabras). Esta imposibilidad de ter-
minar de describir una tendencia es lo que tanta incer-
tidumbre les genera a los que siguen pensando que hay
que “describir dénde estd la particula”; lo que procede
es “seguirle la pista” y enfilarse en la ruta. Por otro lado,
estd el escenario contempordneo con la sintesis de la
historia, el aceleramiento del metabolismo sociocultural
y las convulsiones econémicas —dirfan los antrop6logos
postmodernos— a lo “desbocado” de los tiempos hiper-
modernos y el ritmo econdémico/cultural sin preceden-
tes que actualmente estamos viviendo. Asi, la tenden-
cia no aparece de la noche a la mafiana, es parte de un
proceso que da inicio como una idea —sin forma— en el
sentido comun; posteriormente esta “idea” de sentido
comun empieza a ser modulada y modelada a través de
instituciones sociales (como la Iglesia, incluso la fami-
lia y —;por qué no decirlo?- los medios, las marcas, la
publicidad) para convertirse en un imaginario social o
colectivo. Es justo después de que inicia el proceso de
tendencia, y el individuo se topa frente
a la posibilidad de cam-
bio, cuando esta idea se
le presenta nuevamente
en forma de produc-
to, discurso, mensaje o
concepto.




El factor cultural en la configuracién
de las tendencias de mercado

Las tendencias son parte fundamental del estudio his-
térico de las mentalidades de las sociedades (Historia
de las mentalidades). Para saber mas sobre esto habria
que revisar en la historia contempordnea esa tesis de
que la historia no necesariamente estd marcada por
fechas y situaciones o sucesos, sino por mentalidades,
formas de pensar. Asi que no sélo una tendencia es de-
finida por la mentalidad en momento histérico y un es-
pacio fisico determinado, también podemos decir que
una tendencia se construye por un contexto cultural.
Y no es mi deseo debatir sobre este otro concepto en
este articulo, pero si definir la importancia de la cul-
tura como un factor determinante y configurante en
cuanto a las tendencias. Como cultura partiriamos de
ese conjunto de saberes, creencias, practicas y visio-
nes del mundo que un grupo determinado comparte.
Desde hace aproximadamente 30 afios se han estudia-
do las tendencias del consumidor; este esfuerzo inicid
de manera seria en Londres y luego se difundiria a
parte de Europa y Estados Unidos; mds recientemente
el tema cautivé al continente asidtico, generando una
masa critica que ha reflexionado sobre el rumbo no
s6lo del mercado, sino del consumidor. Pero la princi-
pal diferencia en cuanto a los esfuerzos para entender
las tendencias es justamente la inclusiéon de una mirada
cultural, sobre todo de los estudios asidticos que ase-
guran que las tendencias se viven, se interpretan y se
expresan de distinta manera en las diversas culturas y
grupos sociales. Asi, de las 11 tendencias que reporté la
agencia Who's Next a finales de 2009 sélo encontramos
seis expresadas en México y detectamos que en pai-
ses asidticos como China se estdn experimentando 13
(dos maés relacionadas a consumo y tecnologia). Vemos
tendencias como crisis, incertidumbre y deuda como
las nuevas tendencias negativas en Europa, debutantes
ante una racha de varios afios en los que los europeos
experimentaban tendencias mds esperanzadoras como
tolerancia y unidad al inicio de este milenio. Pero una
cosa es importante: cada pais, cada cultura y grupos
sociales, formalizados o no, tienen formas distintas de
asimilar, construir y expresar las tendencias de distinta
forma.

La ““incompletitud”:
otro ingrediente de una tendencia

Las tendencias son ideas “no terminadas”, no cerradas
que definen a una sociedad, en un determinado momento
histérico y en un espacio social (los dos puntos anterio-
res). En palabras de Peter Brooke, es “un espacio vacio”
donde todo es posible y es justamente en ese espacio va-
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cio donde la idea de cambio se empieza a incubar. Es
cuando el sentido comiin replantea sus presupuestos de
verdades y se resignifican. En ese momento de apertura
las tendencias resignifican las ideas y pueden o no con-
vertirse en un pensamiento, una practica, una accioén y al
final parte fundamental del sentido comtin.

Una tendencia puede o no materializarse y ser parte de
la cosmovision de un grupo de personas, pero también
sabemos que el tiempo de vigencia de una tendencia es
poco predecible, al punto de que hoy podemos estar vi-
viendo de manera cotidiana lo que nuestros abuelos o
bisabuelos soflaron como tendencia. El estudio de las
modas nos indica que estamos en una especie de “re-
ciclaje” e hibridacion, de revivals, de “regresos”, de la
estética vintage, del regreso de modas de antafo, pero
si retomamos lo dicho anteriormente, la moda es una
manifestacion “visible”, tangible de una tendencia y no
necesariamente es algo completamente nuevo, sino que
retoma elementos sociohistéricos (por eso la pertinencia
de analizarlo histéricamente). La tendencia en todo caso
es la posibilidad de combinar, hibridar, “juntar” las mo-
das pasadas, nuestra posibilidad de hacer un collage de
opciones y rutas individuales en cuanto a lo que usamos,
vestimos, comemos 0 deseamos.

Las tendencias, en algiin momento aterrizan

Las tendencias son manifestaciones abstractas (un siste-
ma de ideas, més o menos organizadas) de temas de vida
concretos que el consumidor experimenta de manera co-
tidiana: por eso decimos que si se quiere conocer la ten-
dencia en cuanto a algtin tema, hay que salir a la calle y
hacer antropologia “de a pie” porque eventualmente una
tendencia estd tomando forma en una plética informal,
en el discurso urbano, en las practicas sociales, en los ri-
tos contempordneos y estd tanto en una conversacién en
el patio de una escuela como en el recoveco de las redes
sociales, en la soledad de un aeropuerto y no necesaria-
mente en los lugares tradicionales de estudio. El tema es
que las tendencias estdn alld afuera y no hay libros que
sean lo suficientemente actualizados para estar al dia. El
secreto es que cuando se organizan “bajan” al sentido
comun y se hacen prictica. Aqui la clave de todo esto:
(quién organiza ese sistema de ideas desorganizado?
Asi, las tendencias se engranan en los temas de vida del
consumidor. Estos temas de vida agrupan sus principales
necesidades, busquedas, deseos; pero también temores y
miedos; por ejemplo, el trabajo, la familia, el amor, la
inseguridad, la economia, la pareja..., etcétera. Estdn
todo el tiempo presentes en las personas e impactan en
su forma de pensar, en su forma de relacionarse con su
entorno y modifican sus necesidades y eventualmente



su comportamiento y acciones. Es a través de estos te-
mas como van adaptando su cosmovisién a un entorno
cada vez mds cambiante (como dato para ilustrar este
tema, hay una percepcion global de que “suceden” mds
cosas asombrosas e histéricas que nunca en la historia
del hombre, mds avances tecnoldgicos en menor tiempo,
mas cambio, mas historia, debido a la conectividad e
hiperinformacién... Algunos historiadores mencionan
que regresamos a una Edad Media postmoderna, que a
diferencia de la primera Edad Media —donde la igno-
rancia era formadora de mentalidades— la nueva Edad
Media implica una ignorancia generada por la sobrein-
formacion).

o Como tendencia entendemos: un patrén de compor-
tamiento en un entorno sociocultural particular durante
un periodo determinado. En términos del analisis técni-
co (mercadotécnico), la tendencia es simplemente la di-
reccién o rumbo del mercado a partir del comportamien-
to del consumidor y la modificacién de sus necesidades
y deseos.

9 Como patrén de comportamiento en un determinado
momento histérico hablamos de generaciones; asi pues,
las generaciones como los Baby Boomers (a nivel global
se referia a los hijos de la Segunda Guerra) se caracte-
rizaron por tener un patréon de comportamiento, temas
especificos de vida que los hacen ser distintos a la Gene-
racion X (definida por Douglas Coupland y que se refiere
a los nacidos a finales de los 60 y 70%) y la Generacién

Y (que fueron los nacidos entre los 80 y 907, hasta lle-
gar a nuestros dfas). En general se trata de un andlisis
generacional para definir los cambios que impactan en
el consumidor, determinar qué tendencias llegaron para
quedarse, cudles se complementan y cudles definitiva-
mente pasardn a otro momento.

gTener un conocimiento de las tendencias es tomarle

el pulso a la construccién de mentalidades y los cam-
bios en la forma de ver el mundo de nuestro consumi-
dor. Pero las tendencias no son tampoco la panacea; hay
que saber que no basta sélo con detectar una tendencia,
sino entender cémo se articula en el mundo “real” del
consumidor. Como ejemplo podemos ver céomo muchas
marcas generan un mensaje publicitario creyendo que
tienen la tendencia en sus manos y el impacto asegurado
para con el consumidor. Sin embargo, hemos visto cémo
se lanzan mensajes que no necesariamente estdn abor-
dando la tendencia de la mejor manera. Se habla de que
una campaifia publicitaria “estuvo antes de su tiempo”
pero en realidad se trata de no entender cémo argumen-
tar una campaiia de acuerdo con el estado sociocultural
de una tendencia, es decir, en el lugar y la forma de la
tendencia entre el publico que la estd construyendo. Hay
que entender que las tendencias, aunque tienen diversos
origenes, se “hacen realidad” en el tejido social y aunque
los medios, la publicidad y demds espacios medidticos
construyen tendencias, no necesariamente las consoli-
dan, no forzosamente terminan por hacerlas visibles.

La hipétesis: Hay diez tendencias detectadas a nivel mundial, que impactan en las actitudes y el
comportamiento del consumidor, moldeando sus necesidades basicas y deseos. En México han sido
detectadas —a saber- seis tendencias que estan creando nuevas oportunidades para el mercado
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Seis tendencias

Nota importante: El ajuste de las 10 tendencias origina-
les no fue un trabajo nuestro; sin embargo, las indico a
continuacion.

1. Vidas Stop-Go

2. Sociedad experimental

3. Manteniéndola real

4. Haciendo una diferencia

5. Conexiones de la comunidad

6. Sociedad de autoconservacién

7. Navegar por salud y bienestar

8. Edad redefinida

9. Consumidor profesional

10. Nuevas monedas de comunicacién

Bienestar. De todas las tendencias es la que mas

engloba los temas vitales. La gente habla del bien-

estar como la suma de todos sus temas de vida:
trabajo, familia, amor, creencias, calidad de vida, etc.
Podriamos decir que es la “madre de todas” las tenden-
cias. Sin embargo, las personas si detectan que la idea
de bienestar estd cambiando dristicamente ya que los
elementos que la hacen posible son distintos y cada vez
son mds. Hoy por hoy la pirdmide de Maslow tendria
cambios sustanciales.

Asi, los elementos que constituyen la idea de bienestar
son esencialmente las tendencias y a continuacién los
listamos.

a) La idea de bienestar no sélo es sentirse bien, como lo
mencionaban los participantes menos jévenes: “el sen-
tirse bien” estd cada vez mds relacionado con el “ver-
se bien”; esto se atribuye a algo que el consumidor ha
aprendido de la publicidad y los mensajes mediaticos;
sin embargo, la tendencia es separar esos elementos y
verlos como elementos que constituyen la idea de bien-
estar.

b) La idea de bienestar implica el mejoramiento de la
calidad de vida; esta idea de calidad de vida se relaciona
con el tiempo, especificamente con el tiempo individual,
el tiempo de esparcimiento y el tiempo social (esto im-
plica la diferenciacion de los tiempos del consumidor), y
asimismo del tiempo de consumo. Se estd consolidando
una idea distinta de la administracién del tiempo no a
partir de la produccion, sino del placer, del goce y del
consumo. Actualmente el consumidor no tiene tiempo
para comprar y bajo esta légica se modela un compor-
tamiento practico. El tiempo de consumo y el tiempo
de esparcimiento es la mejor combinacién para apelar al
consumidor con nuevas formas de comunicacion e inte-
raccion (véase nuevas experiencias).

¢) El bienestar también se relaciona con la idea de indi-
viduo y su relacién con lo colectivo, con lo grupal y lo
global. La idea de individuo prevalece; sin embargo, la
tendencia no es que el individuo sea un ser egoista (teo-
ria de la postmodernidad de los afios 60°s). Actualmente
hay un regreso a lo individual via lo colectivo o lo grupal
y de manera especifica a través de algunos temas con-
cretos que posibilitan la idea de ser individuo indepen-
dientemente de pertenecer a un determinado grupo. El
individuo es multidimensional y ello lo faculta para estar
no en un grupo, sino en distintos grupos sin perder esa
“libertad” que le permite sentirse bien. Antes los grupos
formaban a los individuos, ahora los individuos forman
a los grupos y en parte ello se debe al uso social de las
nuevas tecnologias de comunicacion (véase tecnologia).

d) El regreso sistematico a lo natural, a lo sano, a lo or-
gdnico, etc., no es una practica totalmente hecha una
realidad, aunque es una tendencia que habria que tomar
con mucho cuidado; en este sentido no es tan cotidiano y
todavia depende de otros elementos que la mantienen en
la mente del consumidor como la practica del consumo
extraordinario. La crisis y el ser sano no necesariamente
es una ecuacién que se resuelva de manera cotidiana,
ya que el consumo “alternativo” se sigue asociando a
mayores costos, estilos de vida lejanos al grueso de la
poblacidn; sin embargo, estd latente.



Urbanizacion y Dinamismo. Mas que una ten-

dencia, se trata de una dualidad en conflicto. En el

caso de México el urbanismo no necesariamente
estd orientado a facilitar el dinamismo. Algunos hablan
de dos conceptos que en este momento en México se con-
traponen debido a que las medidas que se toman son mds
reaccionarias y correctivas que preventivas. Se destaca el
tema de que este conflicto debe posibilitar un cambio de
mentalidad en torno a las practicas en la ciudad: un cam-
bio de cultura urbana y una correcta difusion. Sin embar-
g0, se cree muy lejano, y algo poco posible ante la falta
de equilibrio y conciliacién entre estos dos conceptos, a
diferencia del entorno global donde se ha registrado un
gran oleaje migratorio de lo rural a lo urbano desde la
Revolucién Industrial.

Al igual que la idea de bienestar, los temas vitales re-
lacionados con estas tendencias son indicadores sobre
como se esta viviendo esta tendencia:

a) Transporte. El tiempo de traslado en las ciudades es
cada vez mayor y mas complicado.

b) El tiempo destinado al transporte se percibe como
tiempo de trabajo: en algunos casos un obrero o emplea-
do tipo de la Ciudad de México tendria una jornada de
trabajo no de 8 horas, sino de 10 o 12 horas, sumédndole
este tiempo de traslado que termina siendo un elemento
de tiempo relacionado con la jornada.

¢) La fragmentacidn de la ciudad: la ciudad genera fron-
teras “invisibles” en cuanto a su uso; existe la ciudad en
la que se trabaja, la ciudad en la que se duerme, la ciu-
dad en la que se entretiene y la ciudad del anonimato, la
ciudad de la protesta, etc. Y los espacios se “sacralizan”
dividiendo la idea de una sola ciudad. El ciudadano vive
a través de sus rutas, no necesariamente de sus espacios.

d) El encierro y aislamiento social en el espacio domés-
tico. El decrecimiento de los usos sociales de la ciudad;
debido a la percepcion de inseguridad de la ciudad, la
calle es el lugar menos seguro para “estar’”; el espacio
doméstico es el tnico refugio. La ciudad se pierde como
formadora de colectividad y es el reflejo de una sociedad
que no sélo vive segura en la definicién forzosa de una
individualidad “segura”, sino porque la ciudad “atracti-
va”, segura y posible no estd al alcance de todos.

e) Moverse en la ciudad es un acto de supervivencia; la
ausencia de una cultura urbana ha generado la idea de
que la ciudad es un espacio agresivo, estresante, negati-
VO, pero necesario.

Experiencias Nuevas.

La tendencia que suge-

ria ser la mds aterrizada
en practicas concretas por parte
del consumidor. Pero en términos de consumo, lo nuevo
estd relacionado a costoso; al menos es lo que ha ense-
flado la dindmica de mercado. No es que el consumidor
de NSE medio o bajo sea mds conservador y no bus-
que vivir nuevas experiencias en sus distintos tipos de
consumo. En todo caso experimentar estd relacionado
con placer, con distincién y con lujo. En este sentido el
consumidor ha aprendido (aprehendido) a obtener nue-
vas formas de experimentar un producto o un servicio.
En todo caso la adjudicacién de una experiencia a un
determinado producto o servicio es mds bien una ne-
gociacién y una resignificacién que el consumidor esta
teniendo con la l6gica de mercado. Los significados que
les otorga el consumidor a los productos que consume y
la experiencia que vincula a cada uno de ellos determi-
nan un cambio en cuanto a la forma como las marcas se
acercan a sus consumidores, no como productos, sino
como un sistema de experiencias asequibles, posibles,
cercanas. Hay una tendencia en medio de la sobreoferta
de productos y el listado cada vez mayor de atributos
que los hacen Unicos... La tendencia es buscar cada vez
mds un listado de experiencias.

Existe un regreso a las experiencias bdsicas, sensitivas,
kinestésicas, que son mds apreciadas que las experien-
cias “virtuales”, mediaticas, de marca. El consumidor
esta buscando mas veracidad, mas involucramiento, mas
sentidos en los productos con los que se relaciona.
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Consumidores expertos. Consumo experto que

estaria intimamente relacionado con las nuevas ex-

periencias de los productos. Sin embargo, como lo
describimos, las experiencias son situaciones construi-
das entre las marcas y los consumidores, una convencién
en la que habria que trabajar mds porque definitivamen-
te hay grandes oportunidades ahi. Pero el consumidor
experto o el consumo experto se refiere mds a las rutas
alternativas que el consumidor construye para obtener
su satisfaccion. Estas rutas alternativas son vistas por el
consumidor como “logros” individuales (comprar una
bolsa de lujo a un precio irrisorio, saltdndose toda la
infraestructura de experiencias que ofrece Vuitton, por
ejemplo) en el caso de una persona que percibe el lujo
como inalcanzable; sin embargo, una persona que lo tie-
ne a la “mano”, al sentirse amenazada, busca marcas atin
mads exclusivas, mds inalcanzables y con menos formas
de ser burlado el sistema de distincién... Termina man-
dando hacer una bolsa con un artesano.

El acceso a la informacion estd impactando de manera
importante la definicidn de estos sistemas de experiencia
hacia la marca y el producto. Est4 facilitando experimen-
tar las marcas desde un punto de vista de informacién y
en este proceso se consolidan las rutas especificas de in-
formacion que hacen que el consumo por distincién esté
dibujado en una pagina web. Hoy por hoy los blogs o los
foros en Europa son la principal fuente de informacién
para la bisqueda de un producto, y en México estdn con-
virtiéndose en una forma de buscar el mejor producto y
la mejor ruta para adquirirlo.

Autenticidad y tradicién. En términos generales

se podria pensar en el regreso a nuestras tradicio-

nes y ésa seria la lectura mas simple. En términos
mads analiticos es la consecuencia (1) de las rutas alterna-
tivas que el consumidor ha trazado para este consumo de
distincion que prevalece y es permeado desde los NSE
altos; (2) la reaccién local natural ante la logica global;
cuando hay mayor conciencia en detectar marcas locales
que ahora son globales; (3) la conexién y didlogo con
otras generaciones que permiten renovar, reinterpretar
o complementar las manifestaciones visibles de lo que
fueron en su momento tendencias... (4) Alguien dijo en
una sesion que las ideas ya se les habfan acabado a los
disefiadores (“No hay nada nuevo bajo el Sol”); esta no-
cién de regresar a otros momentos histéricos y de revivir
las modas del pasado, también implica que el consumi-
dor ha comenzado a buscar en el catdlogo interminable
de manifestaciones culturales, en la resimbolizacidon de
elementos. La autenticidad y tradicién es parte de esta
hibridacién y eclecticismo que caracteriza a la sociedad
actual.

Riqueza — pobreza. El tema mds controversial,

paraddjico y temido en las sesiones. No es un

tema, es una reflexion cotidiana y es parte esencial
de la descripcion de la realidad social del México con-
temporaneo. Mds que una tendencia, es la descripcion de
la polaridad cada vez mds evidente en nuestro pais.
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LA MANERA DE CONCEBIR
INVESTIGACION DE MERCADOS EVOLUCIONA...

En Pearson no nos detenemos. Ademas de ofrecer las técnicas de investigacion clasicas,
evolucionamos dia a dia, agregando nuevas metodologias y productos para ofrecerte

siempre la informacion mas vanguardista.
Fuimos la primera empresa que ofrecié encuestas por internet hace mas de 10 afios. Ahora somos la primera empresa de

investigaciéon que ofrece Data y Text Mining y estudios Webnograficos via nuestra nueva unidad de negocio “Factory Ideas”.
(www.thefactoryideas.com)

Con el PSI (Pearson Scholastic Index), ofrecemos el primer estudio continuo para la evaluacion de cualquier tipo de centros
escolares. (www.psi-edu.com.mx)

Representamos desde hace 8 afios a Envirosell (www.envirosell.com), empresa lider mundial en Category Managment y
Shopper Understanding.

Via nuestra alianza con Kitelab, (www.kitelab.com) estamos presentes en los principales mercados latinoamericanos ofreciendo
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MERALIA G

Economia mas importante del mundo: es lo que representa en términos financieros el negocio del
futbol, con ventas de $500,000 millones de délares.!

Millones de dodlares en ventas para Adidas durante el afio 2010, en gran medida por la Copa del
Mundo de Sudaéfrica 2010.2

75 Millones de doélares al afio gasta Nike por el derecho de vender su marca a cinco equipos principales
(entre ellos Brasil y Holanda).3

1 de cada 3 Visitas al sitio de Yahoo fueron a su seccién de Sudafrica 2010.4
De los britanicos increment6 su gasto en ocio, a consecuencia de la Copa del Mundo.>
Aumento de los ingresos de TV Azteca impulsados por el Mundial.?

662,463 Seguidores tiene en Twitter el futbolista més popular de esta red social, el brasilefio Kaka.”

20% De la mercancia de la Copa del Mundo es falsa. Un cuarto de los consumidores considerarian comprar
falsificaciones de camisetas y/o productos.8

De los mexicanos dijeron sentirse muy interesados en seguir el Mundial. Si consideramos a quienes ex-
presaron tener un interés reqular, la mitad de los mexicanos estuvieron al pendiente de este torneo.?

Aumentaron las ventas de los negocios de comida rapida en México, impulsadas por el Mundial de
Futbol de Sudafrica.!?

Millones de euros, el monto que TF1, la televisora mas importante de Francia desembolsé por los
derechos de transmision de la Copa del Mundo.!!

Marcas: Nike, Hyundai y ESPN experimentaron una mejora sustantiva en la percepcion de los consumi-
dores de Estados Unidos durante la primera semana del Mundial gracias a sus campaas.!2

Millones de pesos, derrama que genero la temporada de futbol en el sector comercio y servicios, tan
solo en el Distrito Federal.'3

1. CNN en expansion, La mercadotecnia y negocios en el futbol, en: http://www.cnnexpansion.com/mundial-2010/2010/03/18/la-mercadotecnia-y-negocios-en-el-futbol
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