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cion como lalAMAI en los ocho articulos de esta entrega mira hacia el futuro.

Hacia un future'con men.’é:':inves’ciig,acién cara a cara, y donde nuestra profesion haga suyos
los avanges en anéliﬁis prediciﬁii\ﬁo,-éxplore las oportunidades de la investigacion virtual y se
vuelva mas y mas un aliado en la toma de decisiones de sus clientes. Ese es el sentido de tres

articulos que toman al toro por los cuernos ante el necesario crecimiento de la investigacion

en linea: Ese es, tambiény el sentir del articulo sobre las certificaciones como algo que, mas

alla de una aor‘é’ditaoién, nos obliga a generar culturas de calidad a partir de las cuales en-

frentar losfnuevosiretos.

Veo, en la misma tesitura, como el texto sobre los mitos de las marcas nos pone frente a

' 4

frente con el futuro: el Unico mito que no es falso dice que la marca puede valer mas que
todos los activos tangibles de la empresa; jpreparémonos para clientes con esas aspiracio-
nes! Aspiraciones directamente ligadas a la investigacién de la innovacién en los mercados
y como hacer para que esas innovaciones no generen la incertidumbre que las haria menos
persuasivas. Como aprovechar, incluso, ese “capital econdmico” que representa la felicidad

. de los mexicanos y que, en ultimo término, esta ligado a su capacidad para relacionarse

vfentre si.

Y el tema del futuro por excelencia: la educacion. Esta entrega abre con una pregunta que,
ante las nada auspiciosas evidencias, resulta de primera importancia: ;Por qué habriamos

de exentar a nuestras escuelas, publicas y privadas, de lo que mejor sabemos hacer? A saber,

estudiar la relacion entre las expectativas del mercado y su satisfaccion.
Gratificante lectura, jla AMAI le apuesta al futuro!

Gabriela de la Riva
Presidenta de la AMAI
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En tierra de ciegos
la escuela privada en México es rey

RENE BONNAVE GUERRERO

En los tltimos afios la sociedad mexicana se ha vuelto
mas critica y participativa; a diferencia de décadas an-
teriores, ahora el ciudadano mexicano estd mds al pen-
diente de lo que ocurre a nivel politico, social y cultural.
(Esto serd real o es una ilusién para creer que de verdad
estamos mejorando?

A partir de esta hipétesis de mejora colectiva, surge la
interesante pregunta de saber ;cOmo estamos realmente
los mexicanos? y ;cémo estamos ubicados en el esce-
nario mundial? Estas preguntas nos brindan una certeza
de conocimiento que repercute directamente en nuestra
identidad y autoestima como ciudadanos de un pais.

Comienzo este articulo hablando de un tema clave: la
competencia del mexicano a nivel mundial. Sabemos
que por esfuerzos individuales muchos mexicanos han
logrado alcanzar el reconocimiento mundial, como
mexicanos, nos sentimos orgullosos cuando se ondea
la bandera mexicana o se escucha el Himno Nacional
en el extranjero; y es un hecho que nos hemos puesto a
reflexionar sobre: ;Como le hizo ese compatriota para
alcanzar esa posicion de privilegio? ;De dénde viene?
(Sabemos acaso a qué tipo de escuela asistié? Y me re-
fiero a la escuela como un medio de formacién no sélo
académica sino de caricter y, obviamente, de competen-
cia y mentalidad ganadora.

Toda esta reflexidon estd encaminada a entender que la
educacidn es un factor clave; males como la inseguridad,
la falta de un Estado de derecho, la cancelacion del ejer-
cicio de los principales derechos humanos, pueden ser
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ligados a una mala educacion; en ese sentido una buena
educacidn de calidad para todos y con equidad es uno de
los pilares de una sociedad préspera y justa. Por lo tanto,
podremos decir que la verdadera transformacion de
Mékxico inicia con la educacion.

Pero ;jc6mo estd situado nuestro pais en el 4mbito educa-
tivo frente a un pardmetro internacional? Comencemos
con la cruda y fria realidad.

El indicador de la politica educativa nacional para los
mexicanos es el promedio de escolaridad, el cual ape-
nas es de 8.6 aiios, mientras en Corea es de 12 afios y
nuestros vecinos Estados Unidos y Canadé alcanzan los
13 afios.

En la prueba internacional de PISA (Programme for
International Student Assessment), México se encuentra
en la dltima posicion de los paises de la OCDE, es decir,
somos el lugar 34 de 34; tenemos el 50.8% de los alum-
nos en el nivel 0 y 1 de 6 niveles, en lectura el 40.1% y
en ciencias el 47.3%, lo que se traduce en que la mitad de
los jévenes de México que se encuentran en la escuela ni

En PISA, estar en los niveles 0 y 1 significa no
contar con los elementos suficientes para seguir
aprendiendo a nivel superior o poder aspirar a un
trabajo que no sea de bajo valor.

Niveles
2 y mas

Niveles

Oy1
%
1.8
8.1

22.0

Finlandia

Corea
OCDE (promedio)

Chile
México

Brasil

Debido al redondeo, las cantidades pueden no sumar 100%.



PISA 2009

Corea

Nacional 34.3% 7.6%
Privado 25.1%

Publico 7.1%

M Nivel 0y 1 Nivel 2 | Nivel 3 [ Nivel 4
Fuente: Datos del INEE. PISA 2009. Grado 1° EMS, Matematicas.

siquiera entienden lo que leen o no cuentan con los elementos mini-
mos para continuar desarrolldndose en los siguientes ciclos acadé-
micos y, por supuesto, insertarse al mercado laboral en una mejor
posicién. Paises como Corea apenas tienen al 8.1% en estos niveles
0y 1. Esto es un porcentaje devastador para nuestra nacién.

Organizaciones de la sociedad civil como Mexicanos Primero
(quienes son la fuente de las gréficas), ya han sefalado que para
alcanzar el promedio de los paises de la OCDE tan sélo en mate-
maticas necesitariamos 50 afios, en el entendido que estos paises no
mejoraran, mientras que en comprension lectora serian necesarios
170 afios.

Esta organizacién también sefiala que 20% de los alumnos mds
avanzados de México en PISA (matemdticas) apenas puntean como
el 24% m4s bajo de Corea. Si la base del desarrollo social es el
capital humano, entonces parece que estamos pésimos. {Cémo po-
dremos competir en un futuro cercano en un mercado mundial? o
(como podremos aspirar a ser ciudadanos del mundo?

Podriamos pensar que inicamente entrega malos resultados
el sistema educativo publico, pero muchos hemos estado

equivocados, ya que la escuela privada muestra /
también resultados desastrosos.

Los jovenes en primer grado de educacion
media superior en matematicas que presenta-
ron la prueba PISA de las escuelas privadas
en los niveles 0 y 1 (de 6 niveles) representan
el 32.5% contra el 37.6% de los jovenes de la
escuela publica, casi iguales.




Otra situacion que obliga a la reflexién en la comuni-
dad escolar (padres-madres, maestros, nifios-nifias y
jovenes) y en la propia sociedad es que en los niveles
mds avanzados (4 y mas) la escuela privada sélo tiene
al 10% de sus alumnos contra el 7.1% de la escuela pu-
blica, nuevamente casi iguales.

Entonces los nimeros nos indican que también la edu-
cacion privada entrega malas cuentas; podriamos seguir
evidenciando esta cruda realidad en términos de equidad
y de una verdadera atencion a las diferentes necesidades
de los nifios, tomando en cuenta las discapacidades, di-
ficultades de aprendizaje y desventajas de contexto, pero
para fines ilustrativos me parece suficiente.

En ese sentido y como parte de un diagnéstico de la
situacién, buscamos encontrar el origen, la causa, los
responsables y por supuesto entender el entorno. ;Por
dénde empezamos?

Con base en nuestra experiencia en investigacion de
mercados, en la escuela privada la chispa detonadora
que genera un cambio es un ejercicio de madurez, que
permite confrontar la propia realidad. Esto ocurre cuan-
do algunos padres de familia de escuelas privadas per-
miten el ingreso de la investigacion de mercados; asi se
pueden implementar estudios diagndsticos de customer
satisfaction que evidencian el entorno educativo, desme-
nuzando la realidad de la institucién a partir de trastocar
elementos de fondo.

Profundizando en lo anterior, es fundamental entender
las tres figuras clave que intervienen en el circulo virtuo-
so que deberia ser la educacion: los alumnos, los padres
de familia y los maestros. Es asi como tenemos el reto de
entender a estos actores y las aristas de este “triangulo
de oro”.

El primer insight que me gustaria compartir al trabajar
con escuelas privadas es la deteccién de una politica de
“puertas cerradas”. ;Qué queremos decir con esto?
Que los padres son mudos, los maestros son ciegos y los
alumnos en consecuencia son sordos; segtin Bertalanffy,
éste serfa un “sistema cerrado” y recordemos que un sis-
tema cerrado tiende a la extincion... ;(Dramatico? Si, asf
de importante es el que exista un movimiento arménico
constructivo para la educacién en este pafs.

Las técnicas y metodologias de investigacién de merca-
do al servicio de la educacion permiten abrir puertas en
favor de una educacién competitiva y de calidad, pero
esto solo es posible cuando los padres reconocen que tie-
nen voz y voto y, por supuesto, el deseo de un cambio
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que beneficie a sus hijos en el futuro, siendo altamente
competitivos.

Las peticiones que hemos recibido en Q Solutions para
realizar investigacion de mercados en el tema de edu-
cacion, normalmente provienen del sector privado; la
escuela publica también podria hacer uso de nuestras
herramientas.

Cuando el padre de familia se organiza y exige a las
autoridades escolares, hay un cambio; por esto muchas
solicitudes de diagndstico escolar a través de la investi-
gacién de mercados provienen de un comité o patronato
formado por los padres de familia, los cuales actdan por
una preocupacion natural de que sus hijos reciban una
educacion de calidad por la cual estdn pagando.

Por lo tanto, la primera figura fundamental en la educa-
cién son los padres de familia, en la medida en que ellos
asuman realmente la funcién de velar por los intereses
de sus hijos para que reciban una educacion de calidad y
equidad; serdn una figura activa que se exprese, que exija
y no una figura pasiva que sélo se queja, se calla y se
guarda la inconformidad. Por lo tanto, cuando los padres
se quitan la mordaza que acalla sus molestias, entonces
pueden exigir cuentas.




En la actualidad los padres descuidan a los hijos y se ha
perdido la trasmisién de valores y disciplina; en México
comienza a ser mds frecuente que los alumnos provengan
de hogares con padres ausentes; dado este punto, podre-
mos decir categéricamente que actualmente en México
existe una crisis en la educacién, porque tenemos padres
preocupados e inconformes en un estado de crisis cons-
tante que les impide reaccionar con certeza y atingencia.

(Qué pasa del lado de los maestros?... Muchas veces los
directores y maestros actiian bajo un estado de estrés:
por cuestiones econdmicas, presion por cumplimiento de
metas, y desgaste ante la relaciéon con sus alumnos. Si
bien existe la sensacién de que los maestros de escuela
privada estdn mejor pagados, también debe suponerse
que estdn mas expuestos a la exigencia porque aqui si se
mide su desempefio.

Las principales sensaciones que experimenta un maestro
de escuela privada son: frustracidn, estrés, agobio, satu-
racion, confusion y sensacion de estancamiento. En cam-
bio, la parte de gratificacion sélo se asocia con sentirse
orgulloso de su profesion y ser reconocido por las auto-
ridades de la institucidn; al parecer es evidente de donde
provienen su insatisfaccion y desbalance emocional.

En muchas escuelas lo que ocurre es que si bien tienen
mediciones constantes de desempefio (incluso excesi-
vas), la informacién obtenida es como un requisito: “Ta-
parle el ojo al macho” y no existe un andlisis a fondo

que permita generar acciones concretas para mejorar la
calidad con que imparten los cursos; por otro lado, los
pocos cambios que se realizan muchas veces se hacen
“a ciegas”.

En México tenemos la tendencia de “echarle la culpa”
a la autoridad; éste es un acto reflejo, introyectado en la
idiosincrasia; sin embargo, esto es muy peligroso, ya que,
si no hay una reflexién de toda la comunidad educativa
que solicite un cambio de rumbo, los maestros no “pue-
den” ver sus errores y mantendrén las estrategias peda-
gbgicas que no han funcionado, pero que dominan y los
nifios no aprenderdn.

Las tres principales fallas detectadas en varias escuelas
privadas en relacién con los maestros son: Ahora los
profesores evaden su responsabilidad para educar a sus
alumnos, la postergacion para actualizar los métodos de
ensefianza y la falta de creatividad y compromiso para
combuatir la tendencia de apatia en sus alumnos.

Los alumnos en México son educados desde el seno fa-
miliar para exigir ser respetados y los padres depositan
infinidad de expectativas, independientemente de su
condicién econémica.



Existe la creencia popular de que la diferencia entre am-
bos pudiera ser la mentalidad entre unos y otros. Hace
poco le pregunté a mi cuflada y a su esposo que viven
en el extranjero, sobre si el éxito de los mexicanos fuera
del pais dependia de si habian estudiado en escuela pu-
blica o privada y, ;saben?, de bote pronto, concluimos
con la tipica respuesta incierta del mexicano: “depende”.
(Por qué?, porque ninguna de las dos hace la diferencia
en competencias; la diferencia es que una cubre el vacio
emocional de estatus y culpas.

Con esta crudeza quiero decir que los alumnos de escue-
las privadas son el reflejo de padres y maestros, actuando
la sensacién de abandono a través de conductas concretas
de apatia y pérdida de respeto por la autoridad.

La falta de profesionalismo de los maestros y buenos
métodos-sistemas de las escuelas en las que reciben su
educacién formal tampoco hacen una diferencia en la
construccién de su cardcter y en el desarrollo de habi-
lidades y competencias; en México se recibe poco en
relacion con la gran inversion familiar y social que re-
presenta el que un nifio o nifia asista a la escuela.

Pero ;qué esperan los alumnos de escuelas privadas?:
Sentir orgullo al representar a su institucién en eventos
deportivos y académicos (competencias), buen ambiente
entre compafieros (soporte emocional), sistemas de pre-
miacién justos y relevantes (reconocimiento) y mayor
involucramiento de sus padres y maestros (cercania).
Los nifios y nifias tienen grandes expectativas de sus
escuelas.

Dz}}os .
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Una vez que se reconoce la responsabilidad y el deber
de cada uno de los actores de este triangulo de oro, en-
tonces viene la dura fase de saneamiento del tridngulo
basico educativo, donde con fundamento en el anélisis de
los resultados obtenidos en el campo, la investigacion de
mercados ventila insights que pueden generar cambios a
corto, mediano y largo plazo en favor de una educacién
privada de calidad.

Por lo tanto, no mas escuelas generadoras de fracaso.
Los aprendizajes y conclusiones con respecto al mejora-
miento de la calidad educativa dejan en claro que:

* Un alumno de calidad es un alumno competitivo en
México y en el mundo.

* El involucramiento con la educacion es un compromiso
con el pais y todos somos responsables.

* La base de transformacién educativa es la exigencia de
buenos resultados.

<_ Semblanza ".ﬁk

René Bonnave es psicologo de formacion y con estudios de
maestria en psicoandlisis. Se inicia en la investigacion de
mercados por azares del destino hace 15 afios; actualmente es
responsable de la direccion de proyectos en Q Solutions; es un
inconforme de la situacion actual del pais, por lo que atin su
capacidad de asombro y deseo de cambio siguen intactos, asi
como su esperanza de ver como se transforma este pais en una
potencia educativa y deportiva.




La investigacion de mercados
en el futuro préximo

EDMUNDO RAMIREZ TORRES

La mercadotecnia, en su concepto tradicional, implica la
creacidn de valor y satisfaccion para los clientes, lo que
significa que esta disciplina se encarga de asegurarse de
que los productos o servicios satisfagan e inclusive, ex-
cedan las expectativas de los clientes.

La aparicién de nuevos canales de promocion y venta,
la gran cantidad de puntos de contacto con el cliente,
pero sobre todo la necesidad de atenderlos en forma
individual y personalizada, hacen que la funcién de la
mercadotecnia se vuelva cada vez mas compleja.

En la era de Internet el tiempo de proceso del nego-
cio (desde la conceptualizacién del producto, hasta la
compra por parte del cliente) se ha disminuido signifi-
cativamente; Internet ha cambiado la forma en que los
consumidores interactian con las marcas. La creciente
participacion de los clientes en ambientes de paginas
web, redes sociales y comercio electrénico hace que la
cantidad de informacién en red crezca exponencialmen-
te cada afio; mientras que el uso de dispositivos como
notebooks, smartphones y las tablets, hace que el regis-
tro y transmision de la informacién se realice en forma
inmediata.

El cambio tecnolégico favorece
a la mercadotecnia

La mercadotecnia estd evolucionando y en los préximos
afios se observardn cambios significativos. Actualmente
las empresas cuentan con sistemas capaces de integrar
informacioén, procesos y datos (ventas, seguimiento a
telemercadeo, servicio al cliente, comunicacién); por
ejemplo, las soluciones de CRM (Customer Relation-
ship Management), desarrolladas por SIEBEL, SAP,
Salesforce, etc. La convergencia de diversas aplicaciones
ha dado paso a servicios integrados de digital marketing
que procesan la informacién generada en la web, la ana-
lizan, generan perfiles y emiten campanas de marketing

para clientes y prospectos especificos; posteriormente
recuperan las estadisticas de impacto para seguimiento
oportuno jen estrategias de 360 grados!

Las nuevas soluciones (Coremetrics, Omniture, etc.) to-
man la informacion asociada al correo electrénico que
los usuarios ingresan en los formatos de registro de los
sitios web y recuperan informacion acerca de las paginas
visitadas, perfiles en red, sus opiniones, gustos y prefe-
rencias sobre productos o marcas, amigos y seguidores
de social media y demds informacion; todo con sistemas
inteligentes que analizan palabras, textos y nimeros.

Dichas soluciones cuentan con médulos de web analytics,
perfiles de clientes y ejecucion de marketing que permi-
ten interaccion del negocio en linea, gestion de clientes y
prospectos, marketing de eventos y campaiias, evaluacion
de la eficiencia del comercio online e incluso estandari-
zacién de procesos y modelos predictivos (SPSS, SAS,
etcétera).

Con la informacion generada (a partir de una clasificacion
y distribucion l6gica de las distintas variables) es posible
crear patrones de relacion entre los distintos datos, ana-
lisis estadisticos y predictivos. Los sistemas generardn
perfiles y clusters o grupos de clientes o consumidores
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El futuro proceso comercial
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iclientes actuales)
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perfectamente segmentados a los cuales se les ofrecen
ofertas de valor que satisfagan sus necesidades a través
de los multiples canales, incluyendo medios electrénicos
(e-commerce, mobile marketing, etc.), con sistemas de-
nominados web personalization & offers, entre los que
se encuentran Baynote, Omniture y otros mds tradicio-
nales, como el envio de correo directo.

Con este proceso altamente especializado, serd posible
dirigir las ofertas de un producto, por ejemplo: equipo
médico para el tratamiento de ulceraciones de la piel que
puede utilizarse en el domicilio, para un grupo de usua-
rios con perfiles bien definidos (personas mayores de 60
aflos con problemas de movimiento corporal).

Podrén integrar también informacién de usos y hébitos,
preferencias, etc., proveniente de encuestas realizadas
en los puntos de venta, en los hogares, lugares de aforo,
obtenidas por métodos tradicionales.

Lo mds importante de este cambio tecnoldgico es que
todo el proceso comercial antes descrito se habra reali-
zado en pocas semanas, cuando normalmente se podria
llevar un afio o méds empleando los medios tradicionales.
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Empresas como IBM y SAS ya cuentan con estos siste-
mas modulares denominados EMM (Enterprise Marke-
ting Management).

Entonces, ;cudl es el futuro de
la investigacion de mercados?

El objetivo principal de la investigaciéon de mercados es
generar informacién y conocimiento para dar solucién a
distintos fenémenos de mercadotecnia. La evolucién de
las metodologias para alcanzar los objetivos estratégicos
en mercadotecnia, apunta a dos cambios significativos en
el proceso de desarrollo de la investigacion de mercados:

« En la generacién de informacién
« En el objetivo del andlisis de la informacién

La generacion de informacién

La informacién primaria se basa en un adecuado disefio
y ejecucién de la aplicacion de encuestas entre el merca-
do objetivo. La calidad de la informacién obtenida, ya
sea en forma personal o telefénica, depende en buena
medida de las capacidades del encuestador.



En nuestros dfas, la gran cantidad de informacién gene-
rada en la red, asi como el vertiginoso incremento del nd-
mero de personas que la utilizan, hardn posible encontrar
datos suficientes para llevar a cabo una investigacién de
mercados online confiable y con el debido rigor metodol6-
gico para generar conocimiento en las empresas. En pocas
palabras, la recopilaciéon de datos online sustituird pau-
latinamente a la investigacién en campo tradicional. De
acuerdo con datos recientes de ESOMAR, la proporcién
de estudios cuantitativos en linea alcanza 20% del total.

Prevalece la incertidumbre con respecto a la confiabili-
dad de la informacion existente en la red, como el perfil
real del encuestado, la aleatoriedad en las encuestas, etc.;
no obstante las limitaciones que presenta actualmente la
recopilacion de datos en la web, serd posible segmentar
con perfiles especificos y obtener los mismos resultados
que por métodos tradicionales para muestras suficiente-
mente representativas.

La combinacioén de informacion obtenida en la red, con
la informacién existente en las empresas, hard menos
necesaria la generacién de informacioén usando métodos
tradicionales (encuestas cara a cara, mystery shoppers,
etcétera).

Objetivo del analisis de la informacion

La mayoria de los estudios de investigacién de mercados
se basan en probar hipdétesis, describiendo patrones de
comportamiento, relaciones entre variables y resultados
de tipo descriptivo (estadistica descriptiva). La investiga-
cién evolucionara cada vez mds rdpido hacia la generacion
de modelos de comportamiento predictivo o inferencial,
los cuales ayudardn a las empresas a conocer, por ejem-
plo, més que el pasado comportamiento de compra de los
clientes, los factores que hardn que compren en el futuro.

La investigacion de mercados, ademads, deberd insertarse
en el proceso comercial descrito en el presente articulo,
respondiendo a los retos planteados por la mercadotecnia.

El cambio se dard con el uso de herramientas tecnoldgi-
cas y métodos de andlisis mads complejos y el dominio de
las nuevas fuentes de informacién.

El rol mds importante de los investigadores de merca-
do serd el de analista, consultor y coach en el uso de
técnicas de andlisis e interpretacion del conocimiento
generado.

Por supuesto, los resultados de la investigacion de mer-
cados deberdn obtenerse en el menor tiempo posible y
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las necesidades
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alinearse con los sistemas EMM, y los conocimientos
sobre las técnicas y metodologias de investigacién de
mercados seguirdn siendo necesarios.

Conclusiones

Internet y sus distintas aplicaciones han generado cam-
bios importantes en la forma de hacer mercadotecnia.
Los tiempos en los que se ejecutan los procesos comer-
ciales se reducen significativamente y se incrementa la
eficiencia, gracias al uso de tecnologias de informacién
y comunicacion.

La investigacion de mercados evoluciona, como conse-
cuencia del cambio en los procesos de mercadotecnia.
La generacién de datos primarios cambia de medios
personales a medios controlados por el entrevistado o
sujeto de la investigacion.

El complejo andlisis de la informacion se simplifica con

la generacién de modelos de comportamiento predictivo
o inferenciales.

Brand

Las agencias de investigacion deberdn estar preparadas
con mayor conocimiento de tecnologias de informacién,
estadistica analitica inferencial y capacidad de coaching
para guiar a sus clientes.

El reto de la funcién de investigacién de mercados es
convergir con los procesos de negocio de las empresas,
marcado por los cambios de hébitos en el mercado y el
uso del Internet y las tecnologias de informacion.

Edmundo Ramirez Torres es socio, fundador y CEO de la empresa
de investigacion de mercados Master Research. Obtuvo el grado
académico de maestria en administracion de empresas en el
Instituto Tecnologico y de Estudios Superiores de Monterrey; curso
también el diplomado avanzado de direccion estratégica con el

Dr. Igor Ansoff. La investigacion de mercados, la mercadotecnia y
la lectura son sus principales pasiones y ocupaciones.
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Cuando la innovacion

“Cuando se innova, se corre el riesgo de cometer
errores. Es mejor admitirlo rapidamente
y continuar con otra innovacion”.

“Muchas veces la gente no sabe lo que quiere
hasta que se lo enseiias”.
Steve Jobs

Citando a Peter Drucker: “Hace cincuenta afios todas
las empresas querian ser innovadoras, pero a menos que
fueras una empresa capaz de liderar los cambios bruscos
del mercado, era imposible tener una mentalidad innova-
dora. La innovacion exige un acercamiento sistematico,
porque es muy impredecible ™.

Es por ello que todos los procesos de ‘“‘verdadera in-
novacion’’ deben ser cuidados en todos los detalles,
permitiendo que se estimule el pensamiento creativo a
través de un sistema o proceso estructurado basado en
las necesidades reales de las personas. En caso de
faltar alguno de estos elementos, la innovacién no podria
llevarse a cabo.

En Brain llevamos a cabo un estudio cualitativo para
comprender el mundo de la innovacién desde el punto de
vista del consumidor profundizando en los significa-
dos, caracteristicas, motivaciones, formas para adoptar
nuevos productos, asi como dmbitos en donde se encuen-
tra. Llevamos a cabo dicho estudio en hombres y mujeres
de entre 18 y 35 afios de edad, de NSE medio alto y medio
bajo, en ciudades metropolitanas de México.

Para los participantes del estudio, la innovacién es
algo que se establece a partir de la diferencia (crear,
vanguardia, transformacion, etc.) y que puede brindar
soluciones tanto emocionales como funcionales, algo
que forma parte ya de su vida diaria.

De esta forma, los consumidores se enfrentan a una
constante exposicion de productos y servicios que
ofrecen algun tipo de innovacion: sabores, empaques,
beneficios, lugares, y formas de adquirirlos, simplifi-
cacidn de procesos, estereotipos de belleza, etcétera.

Para ellos significa algo cotidiano que forma parte del
ritmo de vida y rasgos distintivos de vivir en la ciudad.
Un ritmo acelerado, necesidades buscando ser satisfechas
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y las marcas complaciendo cada nuevo deseo, o bien lan-
zando aquello que no se necesita pero se quiere obtener.

Frente a la innovacidn, los consumidores experimentan
sentimientos como atraccién e intriga: ‘“te emociona
saber que vas a experimentar algo que no habias
probado antes”, curiosidad por obtener nuevas ex-
periencias y sensacion de acceder a un nuevo estatus:
“con lo nuevo presumes’’; también la asocian de forma
natural con movimiento, cambio, crecimiento y venta-
jas a nivel personal. Para que el consumidor considere
que un producto es realmente innovador, necesita tener
los siguientes elementos:

Un disefio original de las caracteristicas externas, tales
como formas, colores y texturas, que genere curiosidad:
“De la vista nace el amor”.

Diferenciacién en la comunicacion. La forma de
conectar con el producto o servicio debe sorprenderlos
respecto a lo usual dentro de la categoria.

Aportar verdaderos beneficios que simplifiquen la
funcionalidad de procesos a un precio congruente con
la oferta de valor.

Permitirles establecer en su circulo social aspectos de
modernidad y vanguardia frente al uso o
consumo del producto o servicio: “No quieres quedarte
atras”.

Ofrecer tecnologia que optimice lo ya establecido.

Despertar emociones, generar la satisfaccién indivi-
dual de disfrutar el progreso social.

Declaran que los motivadores para adquirir productos
nuevos son en su mayoria dados por la influencia social
que proviene de recomendaciones que despiertan la curio-
sidad, asi como la necesidad de pertenecer que lleva a
imitar siguiendo modas. Lo relevante es que esta dind-
mica puede convertirse en una necesidad, una vez que
se adopta como un patrén de vida diaria.

Por lo anterior, existen motivadores inconscientes desde
los cuales se pueden crear necesidades, ligadas de for-
ma directa a la adquisicién de productos nuevos. Una




A la tecnologia se le atribuye ser el motor de la innovacion

vez que con esta innovacion se le llega a hablar al ego,
a la afirmacion personal frente al beneficio puramente
funcional, ésta entra al plano de la “aspiracionali-
dad”’. El consumidor la buscaré de manera constante
e irremediablemente a pesar de lo que tenga que dejar o
hacer para tenerla.

Por otra parte, los frenos hacia la adquisicién de produc-
tos o servicios innovadores estdn principalmente ligados
a tres temas:

Limitada accesibilidad, ya sea econdmica o de
canal, que no se encuentre al alcance del consumidor.

Atentar contra la cultura; cuando choca con los va-
lores individuales o de un grupo, tardard mds tiempo en
permear. Existe una tendencia a rechazar la innovacién
que implique una movilizacién importante de hdbitos o
costumbres.

SFLEE ] LERLNEE

Provocar incertidumbre, ya sea por el desconoci-
miento de ingredientes o complejidad de los beneficios
que se ofrecen: “Qué tal que me hace dafio y no lo puedo

CURRECTENN DN i T COmBEII L3 DI LET digerir, o no sepan lo que va a hacer en el cuerpo”.
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Aln con la generalidad de motivaciones y frenos, el con-
sumidor identifica tres tipos de innovacion:

La renovacion sutil de productos ya existentes, que im-
plica pequefias variaciones, sin intervenir en valores o
hébitos. Esta responde a gustos personales mds que a
necesidades insatisfechas.

Innovacién activa, con el surgimiento de nuevos
productos que implican cierto nivel de cambio en los
comportamientos y formas de consumo. No son radica-
les, siendo féciles de adoptar; atin asi, parece que debe
haber un proceso de prueba antes de la completa acep-
tacion.

Innovacién revolucionaria con la creacion de
productos desconocidos que llevan a nuevos comporta-
mientos y formas de consumo. Rompe con paradigmas
e implica movilidad en actitudes y hdbitos. El proceso
de aceptacion puede llegar a ser mds lento, sobre todo
cuando implica modificaciones de comportamientos
sociales establecidos: “cuando salieron las latas, si las
usabas te sentias una mujer floja o desobligada”.
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Una vez establecidos los aspectos que el consumidor con-
sidera sobre el tema, es relevante establecer el significado
de la innovacién para algunas categorias que el consumi-
dor relaciona de manera natural con ella, como son:

La tecnologia es considerada el motor de la inno-
vacién. Sustentada por ciencia e investigacién, recibe
beneficios directos en la calidad y procesos de vida. Por
lo anterior, es la categoria en la que se espera constante
evolucion; adicionalmente consideran que tener produc-
tos de alta tecnologia “les ayuda a verse bien” y “les
soluciona la vida”. La desventaja radica justo en la
rapidez con que se da la evolucién, convirtiendo los
articulos en obsoletos en pequefios lapsos de tiempo,
lo que obliga a sustituir productos de costos elevados
de forma frecuente.

En el campo de la salud se percibe un constante y cre-
ciente avance, una necesidad vital. Reconocen como
innovacion el nacimiento de nuevos medicamentos, va-
cunas y tratamientos, asi como un franco crecimiento en
la atencion a enfermedades como diabetes, cancer, in-
fluenza, etc. También se consideran novedosos los pro-
cedimientos estéticos menos complicados como avances
dentro de este rubro.

Respecto ala alimentaci(’)n, se reconocen las ofer-
tas que apelan a la practicidad, respondiendo a la cre-
ciente necesidad de cumplir con ritmos y estilos de vida
acelerados. Esta caracteristica se refleja en productos
que agilizan o facilitan la preparacién de los alimentos.
De forma secundaria se establecen aquellos que aportan
bienestar, productos que mejoran la digestién, reducen el
colesterol y ayudan a la estética corporal. En esta cate-
goria se perciben desventajas frente a la innovacion, ya
que consideran que se pierden sabores e ingredientes
naturales, asi como procesos tradicionales de cocina, lo
cual se relaciona con la pérdida de costumbres y tradi-
ciones. Por ello en este segmento la innovacién debe
venir acompafiada de informacién, comunicacion, re-
comendaciones y degustaciones de producto que pue-
dan facilitar el habito y derribar barreras naturales de
entrada.

La categoria de cuidado personal es considera-
da femenina, con una creciente participacion masculi-
na; hay un mayor nimero de productos para las mujeres.
En términos de género, para las mujeres abarca
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estética, higiene y vanidad, mientras que para el
hombre se comprende en términos de higiene; los
varones se muestran mas racionales, aunque cada vez
mads se estd dando un crecimiento del segmento en facto-
res emocionales y de imagen (aceptacion de la existencia
de metrosexuales).

Para la innovacién en esta categoria el trial y el ex-
perimentar es alto; lo que los productos y marcas deben
cuidar es el cumplir la promesa que ofrecen, ya que un
desencanto puede generar altos niveles de rechazo y
decepcidn al tocar fibras emocionales y de apariencia.

Innovar en S€rvicios es percibido como la simplifica-
cién de procesos y facilidad para realizar trdmites como
principales ejes; se valora ampliamente la conveniencia.
Esto se refleja con brindar una atencién de excelencia,
ofrecer la posibilidad de realizar pagos via Internet, dar
atencion a clientes via telefonica. ..

En términos de prendas de vestir y calzado,
sobresalen los disefios ergondmicos, telas que se adhie-
ren al cuerpo, fibras naturales, tenis con tecnologia para
correr y bajar de peso. La clave con la ropa es llegar al
punto de transformar al consumidor para que compre la
idea de algo nuevo “que le hace falta”.

El tema del medio ambiente surge como elemento
creciente dentro de la mente del consumidor. Se consi-
dera un aspecto, que sin importar la categoria, deben
contemplar las empresas. La innovacion en la oferta de
productos y el conocimiento de procesos amigables con
el medio ambiente no genera, en este momento, cambio o
preferencias de marcas, pero si establece evolucién sobre
otros competidores.




Los productos innovadores generan incertidumbre

Para concluir, establecemos los siguientes aprendizajes sobre innovacién, desde el punto de vista del consumidor.

1 Cuando se tiene una necesidad especifica y desco-
nocen de qué manera cubrirla, hay una actitud proactiva
de buscar lo nuevo que el mercado ofrece.

2 Existe un lenguaje inconsciente donde vive la
sensualidad en la innovacion. El despertar de los sen-
tidos, lo misterioso, recuerdos, curiosidad, inspiracion,
seducen al consumidor, aun sin que exista una necesidad
concreta, lo que logra que el consumidor se acerque al
nuevo producto.

3 Cuando ya se tiene contacto y una cercana relacion
con la marca, la empatia existente lo mantiene atento a las
novedades que vaya desarrollando la empresa.

4 Es un tema comun destacar la importancia y el
aprecio por la innovacion que “ayude a hacer mas facil la
vida” como una respuesta a un ritmo citadino, en el que se
busca que la nueva propuesta funja como una alianza que
brinde tranquilidad y la posibilidad de continuar. Esto
implica que el producto no sélo cubra este beneficio,
también debe mantener caracteristicas de facilidad para
su uso y adquisicion.

5 Por otro lado, el tema de los valores y costumbres
parece tener fuerte y estrecho vinculo con el consumi-
dor, quien a partir de esta red que socialmente lo sos-
tiene, se mueve frente a la innovacién. Aquello que no
se encuentre dentro de esta red se desecha, de manera
definitiva o parcial, ya que si por motivos que se le esca-
pan, la sociedad comienza a aceptarlo, entonces también
se aceptara.
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6 Es asi como las necesidades van de lo personal a lo
cultural, por lo que la innovacion que no toca los estan-
dares sociales es mucho mas fécil de adquirir.

7 Existe un factor que es consistente y contrastante; por
un lado se quiere que las marcas sigan innovando y ofre-
ciendo alternativas, mientras que también existe un cierto
cansancio por la manera en que se ofrecen los productos.
Se ha dejado de hablar de manera sencilla hacia nece-
sidades bdsicas, para buscar la atencion del consumidor
mediante aspectos altamente emotivos, lo que provoca
sensacion de confusion y engafio, despertando dudas so-
bre la honestidad de las marcas y su compromiso con el
consumidor.

8 Las necesidades surgen como la base sobre la cual
se construyen los beneficios que los productos deben
ofrecer. Cuando responde a una necesidad insatisfe-
cha de manera consciente o inconsciente, es cuando el
producto nuevo cobra mayor relevancia.
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Claudia Galindo es una enamorada y agradecida de la vida; muy
clara de que lo suyo, lo suyo, es la platicada y la vida alegre con
amigos, fiesta, familia y amor. A pesar de las tormentas estd segura
y, le consta, que lo mejor estd por venir...y asi se lleva cada uno
de sus dias.



La felicidad de los mexicanos:

(Estamos “jodidos”

pero contentos...?

Estamos acostumbrados a que, al revisar los rankings in-
ternacionales —ya sea de indole econdémica o de politica,
o sobre seguridad o corrupcién—, México se encuentra
por debajo del promedio, o en los ultimos lugares. Hasta
parece que ya hemos tirado la toalla y renunciamos a la
aspiracion de lograr primeros lugares cuando se evaldan
las naciones del mundo en los diferentes rubros. Esto no
es el caso si nos enfocamos al término felicidad. Aqui
—contrastando la tonalidad de la discusion publica— el
pueblo mexicano pareciera ser un fop performer.

En junio de 2011, el estudio The Happy Planet Index
del think tank New Economics Foundation', evaluan-
do los factores expectativa de vida, satisfaccion de
vida y huella ecolégica, ubica a México en el lugar 23
en un total de 143 paises incluidos en el estudio, atrds
de muchos paises de América Latina, pero aun asi se
encuentra por encima de paises como Japén, Canad4,
Espana y Estados Unidos.

En abril de este afio, Alex Davies, estudiante de ingenie-
ria a nivel doctorado de la Universidad de Cambridge,
realizé un estudio para establecer los paises con ma-
yor emisién de tweets felices, determinando su nivel
de felicidad por el vocabulario usado en los mensajes.
Alemania result6 ser el pais con mds tweets que emiten
felicidad y alegria, seguido de Holanda y con México en
tercer lugar?.

JAVIER CERVANTES Y
SIMEON PICKERS
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lating, s.a. de c.v.
andlisis psicolégico de mercados

Un estudio reciente en México sobre El consumidor y
sus percepciones sobre la situacion actual, realizado
por Psyma Latina, indica en la misma direccion: De
los més de 400 consumidores de distintos niveles so-
cioecondmicos, al preguntarles sobre su estado de
animo actual, el 74% contest6 estar “muy optimista”
u “optimista en general” y s6lo 3% contestd estar “pe-
simista” a pesar de que en otra de las preguntas del
estudio, el 57% de los encuestados opiné que en los
dltimos seis meses, la situacion econdmica en México
habia empeorado.

Multiples publicaciones y estudios de los tltimos afios
—entre ellos el Better Life Index de la OCDE, el Baro-
metro de Felicidad de Coca-Cola y TheWorldDatabase
of Happiness— confirman la misma percepcion: México
estd entre los paises con las poblaciones mds felices o
satisfechas en general.

Incluso si nos enfocamos solamente a sectores especi-
ficos, ese esquema parece repetirse: También el estudio
The Global Doctor, conducido por PsymaGroup, mues-
tra que en una escala entre 0 y 10, el promedio de los
médicos mexicanos se ubica en 8.8 en lo que se refiere
a la satisfaccion con su vida personal, y en 9.5 hablando
de su satisfaccién de ser médico. Alemania y China son
los paises que cuentan con los médicos mas frustrados,
con promedios de satisfaccion de ser médico de 6.3y 7.1,
mientras que Estados Unidos le sigue a México con 7.9
puntos.

1. The Happy Planet Index, NEF, 2011 (http://www.happyplanetindex.
org/public-data/files/happy-planet-index-2-0.pdf)

2. Davies, Alex. The Twitter Happiness Map (http://www.alexdavies.
net/joomla/index.php/projects/68-twitter-happiness-map)



Felicidad de ser médico
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Médicos internacionales respondiendo a la pregunta “usando una escala de 1 a 10, i me puede
indicar qué tan feliz esta de ser médico” (visualizacion “The Global Doctor” Psyma Group,
http://www.psyma.com/en/miscellaneous/global-doctor-survey-spanish.htm)

(Sera que todo es sesgo de respuesta?

Sabemos que el sesgo de respuesta resulta mas fuerte en
Meéxico —al igual que en muchos paises latinos— que en
paises que cultivan un estilo de comunicacién interper-
sonal mucho mds directa, por ejemplo las culturas anglo-
sajonas. Y también es claro que resulta socialmente mas
deseable ser feliz que admitir ser infeliz. No podemos
negar ese hecho, pero no pensamos que la repetida ocu-
rrencia de evaluaciones positivas para México en rank-
ings de felicidad se pueda atribuir solamente a sesgo de
respuesta. Ya desde 1991 los holandeses Piet Ouweneel y
Ruut Veenhoven analizaron las diferencias en los estudios
internacionales sobre la felicidad, llegando a la conclusién
de que “hay poco soporte para la perspectiva de que estas
diferencias se deben a sesgo cultural” y de que existe “so-
porte empirico sélido para la perspectiva de que estas
diferencias resulten del hecho de que algunas socieda-
des proveen a sus ciudadanos de mejores condiciones
de vida™.

3. Piet Ouweneel, Ruut Veenhoven, publicado en: Bleichrodt, N &
Drenth, P.J. (eds.). Contemporary issues in cross-cultural psychology,
Swets&Zeitlinger, 1991, Amsterdam, Holanda, pp 168-184.

Por qué entonces estos altos indices
de felicidad?

Para explicar las diferencias en felicidad en las encues-
tas internacionales, Ouweneel y Veenhoven sugieren
factores como prosperidad econdémica, seguridad so-
cial, libertad politica y equidad social. Estos son factores
que, para sustentar el caso de México, son dificiles de
acreditar por completo. Si: México ha vivido década y




media de expansién y crecimiento econémico paulati-
no. Pero ni estamos entre las economias mas dindmicas,
ni se puede negar el impacto de la reciente crisis glo-
bal que ha afectado a México mds fuertemente que a
muchos otros paises emergentes. Tampoco hay duda de
que en términos de seguridad y equidad social, México
deja mucho que desear. Solamente quedaria el factor de
libertad politica, en el que este pais ha hecho avances
importantes durante la dltima década.

En un trabajo mds reciente, sin embar-
g0, Ronald Fischer y Diana Boer de
la Victoria University of Welling-
ton nos proponen una pista mucho
mds significativa para el caso de
Meéxico: en su estudio publicado
en junio de 2011 que analiza una
muestra de mds de 400 mil indi-
viduos en 63 paises, argumentan
que el dinero (o bienestar econé-
mico) es mucho menos significan-
te para el nivel de bienestar general
(well-being) que la autonomia del
individuo®.

Si bien serfa una distorsion describir a Méxi-
co como una sociedad altamente individualista,
podemos decir que muchas de las circunstancias coti-
dianas de vida se alinean como factores de autonomfa.
Los mexicanos, careciendo de un estado de bienestar
funcional, estdn acostumbrados a estar “haciendo la lu-
cha” y no dejarse restringir por un Estado que —segtin su
percepcidn— no apoya a la causa de la gente: el INEGI
reporta que la economia informal representaba el 28.5%
de la fuerza laboral total en el primer trimestre de 2011
—ison casi 13 millones de personas que trabajan en ese
sector!—. Medido en su PIB, México estd muy por debajo
de estdndares internacionales en cuanto a recaudacién
fiscal; incluso se les otorgan descuentos a contribuyentes
morosos en algunos casos. Y a veces basta con solamen-
te manejar el coche por las calles del Distrito Federal o
cualquier otra poblacién en la Republica para tener una
nocién del alto nivel de autonomia del trafico vial que
perciben los participantes.

4. Fischer, Ronald, PhD, Boer, Diana, PhD. “What Is More Important
for National Well-Being: Money or Autonomy? A Meta-Analysis of
Well-Being, Burnout and Anxiety across 63 Societies”, Victoria Uni-
versity of Wellington; Journal of Personality and Social Psychology.
5. Fukuyama, Francis. Trust: The Social Virtues and the Creation of
Prosperity, 1996.

6. Lyubomirsky, Sonja. La ciencia de la felicidad, 2008.

7. “Is Happiness Good for Economic Growth?” Ben Li, Department
of Economics, University of Colorado en Boulder & Yi Lu, Depart-
ment of Economics, Universidad Nacional de Singapur - Julio 12,
2010 (http://profile.nus.edu.sg/fass/ecsluyi/happiness_sub.pdf)
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Esta es la dialéctica de la sociedad mexicana, y la com-
parte con muchos paises de América Latina: la lucha
cotidiana del individuo “all{ afuera” y los “pequefios cir-
culos de confianza”, como los describe Francis Fukuya-
ma’, que acogen y protegen al individuo, pero a los que
hay aportar y dentro de ellos hay que seguir las reglas
para no perder su proteccion.

Sin embargo, hay muchos otros factores que propician la
felicidad entre los mexicanos. La psicéloga de la Univer-
sidad de California Sonja Lyubomirsky propone en su
libro La ciencia de la felicidad® doce principios para lo-
grar la felicidad, de los cuales queremos destacar algu-
nos: Expresar gratitud (damos las gracias por cualquier
cosa), cultivar el optimismo (“mientras haya salud...”),
cuidar las relaciones sociales, desarrollar estrategias
para afrontar (ya sabemos que con un alambre se arre-
gla todo), saborear las alegrias de la vida (por algo la
fiesta mexicana es mundialmente conocida), y practicar
la religion y la espiritualidad (pocas culturas son tan es-
pirituales como la mexicana).

La felicidad como un capital economico

No cabe duda entonces de que los altos niveles de feli-
cidad medidos para México en estudios internacionales
tienen un sustento y son explicables; quiza hasta son un
fundamento de la capacidad de la economia mexicana
de recuperarse después de situaciones de crisis, como
tantas veces se ha mostrado durante las décadas pasa-
das; BenLi y Yi Lu, economistas de la Universidad de
Colorado en Boulder y de la Universidad Nacional de
Singapur respectivamente, en 2010 publicaron datos
sobre el impacto de la felicidad en la economia de un
pais’. No solamente comprueban una correlacién entre
la felicidad de los habitantes de los paises y su respec-
tivo desempeflo econémico, sino también sugieren que
longevidad y nivel de inversién son los dos factores mas
importantes a través de los cuales la felicidad impacta
a la economia: a mayor vida, mds afios productivos y a
mayor felicidad, més probabilidad de aceptar el riesgo
que significa una inversién econdémica.

Las cosas que nos dan la felicidad
dependen de la persona

Cada persona tiene una escala de valores, los cuales
para unos pueden ser todo en la vida, pero en cambio,
para otros, no valen para nada. Por ejemplo, el valor
econdmico: algunos piensan que sin dinero no se puede
vivir. Hay distintos valores como el estético, el politico,
el tedrico, el social y el religioso. Si preguntiramos a
personas en la calle “;qué es la felicidad para usted?”,



dada la sociedad materialista en la que vivimos, vincula-
rian probablemente la felicidad a los bienes que poseen.
Pero otro sector de mayor edad pensaria que la felicidad
estarfa vinculada a la familia y a levantarse todos los dias
junto a los suyos.

No existe una definicién oficial de “felicidad”, porque mu-
chos han sido los intentos por formularla. En ese sentido,
la felicidad proviene de un sentimiento de ser lo que
se es, y de aceptacion de la verdadera naturaleza de
lo que se es y el disfrute de ello; el ser feliz es sentirse
a gusto con lo que rodea a la persona. La aparente con-
tradiccion entre la situacion economica adversa y su
percepcion del bienestar (es decir, “Jodidos pero conten-
tos”) tiene su explicacion en lo que rodea a los mexicanos
y los hace felices mas que muchos otros paises desarro-
llados. Y es que los satisfactores mas importantes de los
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mexicanos no estan en poseer mucho dinero (aunque si
lo desearian), en la formacién de su patrimonio o en pen-
sar en el futuro. Son los parientes, los hijos, los nietos,
la familia en general, la préactica de la religion, y el estar
vivos y sanos, lo que hace feliz a la gente. En este sentido,
la felicidad no estd en lo material sino en lo que afirma
Sonja Lyubomirsky en su libro citado: la felicidad estd en
las relaciones sociales, en saborear las alegrias de la vida
(en vivir en el hoy y no preocuparse por el mafiana), y en
practicar la religion y la espiritualidad.

Como lo describe muy bien el conocido periodista que
colabora en varios importantes diarios de la Republica
y cronista de Saltillo, Coahuila, Armado Fuentes Agui-
rre (Catén) “Hay gente pobre, pero tan pobre, que lo
dnico que tiene es.... dinero...”

~

Javier Cervantes obtuvo su doctorado en mercadotecnia de la
Universidad de Texas en Austin. Es fundador, socio y miembro del
consejo Psyma Latina junto con PsymaGroup, A.G. Es catedrdtico
de la UNAM, del ITESM y la UDLA. Ha sido profesor visitante en
la Universidad de Texas en San Antonio. Expositor en conferencias
internacionales en AMA, ESOMAR, QRCA y MRA.

Semblanza e

Simeon Pickers, director general de Psyma Latina, es originario
de Alemania y con ocho aiios de residir en México. Estudio la
carrera de ciencias computacionales aplicada a los medios de
comunicacion. Con gran experiencia internacional por su dominio
de tres idiomas (alemdn, inglés y espaiiol), ha viajado a diferentes
paises y en especial por Latinoamérica, donde frecuentemente ha
coordinado estudios de mercado. Ha sido expositor recientemente
en el Congreso de EphMRA.
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La felicidad de los habitantes de un pais

Como introduccién al tema principal, se pretende expli-
car de qué factores depende la felicidad de los habitantes
de un pafs, donde se encuentra que la felicidad no sélo
tiene que ver con el ingreso o posesiones materiales, o
ser profesionista o no, sino que es un complejo grupo de
variables las que pueden explicar este fendémeno, como
son: la familia, las relaciones personales, los amigos,
el nacionalismo, la cultura, el aspecto psicologico de
las personas, la confianza en los demas, las creencias
religiosas, las expectativas, el cuidado a la ecologia.
Fuente: Estudio Coca-Cola, 2010.
1. http://www.institutodelafelicidad.com/cms/assets/reports/
downloads/primer-informe-coca-cola-de-la-felicidad.pdf
2. http://www.institutodelafelicidad.com/cms/assets/reports/
downloads/segundo-informe-coca-cola-de-la-felicidad.pdf

3. http://www.informador.com.mx/tecnologia/2010/200775/6/
los-mexicanos-son-los-mas-felices.htm

Mexicanos felices

En este apartado lo que se busca es demostrar, a través
de estudios, que los mexicanos somos felices, que es ver-
dad la afirmacién de la famosa frase: “Los mexicanos:
jodidos, pero contentos”. Dentro de los estudios publica-
dos, donde se hace referencia a la felicidad del mexicano,
estan:
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1. Consultora de opinién publica Gallup, septiembre 2009.

2. Estudio de Lora, 2009.

3. Estudio realizado por la Organizacién para la Cooperacién
y el Desarrollo Econémico, la OCDE.

4. Base de Datos Mundial de la Felicidad, enero 2010.

5. Estudio de Coca-Cola, mayo 2010.

6. Estudio publicado por el Indice de Felicidad del Planeta,
junio 2011.

7. Estudio Twitter, por la Universidad de Cambridge, 2011.

8. Estudio Global Doctor, realizado por el Grupo Psyma, A.G.

1. Consultora de opinién publica Gallup,

septiembre 2009
Los resultados sobre la felicidad de Gallup ubicaron a
Meéxico dentro de los primeros lugares, en una escala de
1 a 10. Los mexicanos dieron a sus vidas 7 puntos, ape-
nas menos que EUA (7.2) y por encima de Francia (6.4)
y Argentina (6.4).
Fuente: Consultora de Opinién Publica, Gallup.
Iglesias Illa, Herndn (2010). El dinero y la felicidad, Expan-
sién, afio XLI, No0.1040, pg. 51-53.
2. Estudio de Lora, 2009
Estudios de Lora ubican a México como el tercer pais
mas satisfecho de América Latina, detras de Costa Rica
y Panama.
Fuente: Consultora de Opinién Publica, Lora.
Iglesias Illa, Herndn (2010). El dinero y la felicidad, Expan-
sién, afio XLI, No.1040, pg. 51-53.



3. Estudio realizado por la Organizacion para la
Cooperacion y el Desarrollo Econéomico (OCDE),
2011

Desde siempre, un gran porcentaje de mexicanos vivi-

mos en condiciones de pobreza, pero eso si, contentos;

esa felicidad la confirma un estudio realizado por la Or-
ganizacién para la Cooperacioén y el Desarrollo Econ6-
mico, la OCDE. En esta investigacién, México, a pesar
de ser un pais tercermundista, se codea con naciones ri-
cas y poderosas como Estados Unidos, Alemania, Japon,

Italia, Francia y otras, dentro de la OCDE; dice el estudio

realizado para saber el nivel de felicidad en las naciones

que estan dentro de ese organismo, que México tiene un

puntaje de 66%, y el promedio de la OCDE es de 59%;

por lo tanto, México se encuentra 7 puntos por encima

del promedio OCDE.

Fuente: OCDE

1. http://www.oecdbetterlifeindex.org/topics/life-satisfaction/

2. Rivera Lépez, Octavio (2011). Se vale querer mds. Dinero,

afio 4, No. 21, pg.70-74.
4. Base de Datos Mundial de la Felicidad, enero 2010

Segtin los resultados publicados por esta organizacion
encargada de analizar informacién que permita dilucidar
la percepcién de las personas sobre su calidad de vida,
la pobreza no parece mermar la posibilidad de que los
mexicanos se sientan felices. El estudio coloca a Cos-
ta Rica como el pais mds feliz del mundo, seguido de
Dinamarca, Islandia, Suiza, Canadd, Noruega, México,
Finlandia, Suecia, Panam4, Luxemburgo y Colombia.
Fuente: World Database of Happiness
http://worlddatabaseofhappiness.eur.nl/
5. Estudio “Barometro de Felicidad” de Coca-Cola,
mayo 2010
“Pese al rapido crecimiento del mundo virtual, el contac-
to humano gana sin el menor esfuerzo cuando se trata de
felicidad”, asegura la compaiifa estadounidense, que ha
deducido que, de los 16 paises estudiados, los mayores
indices de felicidad se dan, por este orden, en México,
Filipinas, Argentina, Sudafrica, Rumania y EUA.
Fuente: Coca-Cola
1. http://www.tecnologiahechapalabra.com/sociedad/miscela-
nea/articulo.asp?i=4736
2. http://www.elmanana.com.mx/notas.asp?id=180562

3. http://www.informador.com.mx/tecnologia/2010/200775/6/
los-mexicanos-son-los-mas-felices.htm

6. Estudio por el Indice de Felicidad del Planeta,
junio 2011

El estudio del Indice de Felicidad del Planeta ubica a

Meéxico en el lugar 23, con 56.6 en una escala de 1-100.

El total de paises incluidos en el estudio fueron 143; es

importante mencionar que México se encuentra por en-

cima de paises como Japén, Canadd, Espafa y Estados

Unidos.

Fuente: The Happy Planet Index

1. http:/www.ha lanetindex.org/public-data/files/happy-

planet-index-2-0.pdf
2. http://www.culturizando.com/2011/06/los-paises-mas-

felices-del-mundo-son.html
7. Estudio Twitter, por la Universidad de Cambridge,
abril 2011
Alex Davies, estudiante de ingenierfa a nivel doctorado
de la Universidad de Cambridge, realiz6 un estudio para
establecer los paises con mayor emision de tweets felices,
y con ello determinar su nivel de felicidad. Los resulta-
dos fueron que Alemania es el pais con mas tweets que
emiten felicidad y alegria, seguido de Holanda y México.
Asf es, México es el tercer pais mds feliz, segin Twitter.
Fuente: Alex Davis
1. http://www.alexdavies.net/map.php
2. http://www.pcworld.com.mx/Articulos/12449.htm
3. http://www.zonafranca.mx/mapamundi-de-la-felicidad-

segun-twitter/
8.Estudio Global Doctor, por Psyma, A.G.

El “estudio Global Doctor”, realizado por el Grupo Psy-

ma, A.G., consistié en medir el grado de satisfaccion per-

sonal y profesional de médicos generales y especialistas

anivel internacional.

Resultados relevantes del estudio:

* E1 97% de los doctores mexicanos que participaron en
la encuesta, dicen estar “muy felices” con su profesion.

* En una escala entre 0 y 10, el promedio de los médi-
cos mexicanos se ubica en 8.8 en lo que se refiere a la
satisfaccion con su vida personal y 9.5 hablando de su
satisfaccion de ser médico

* Alemania y China son los paises que cuentan con los
médicos mas frustrados, con promedios de satisfaccion
de ser médico de 6.3 y 7.1, mientras Estados Unidos le
sigue a México con 7.9 puntos.

Fuente: Psyma, A.G.

México en nimeros, lo mejor de los mexicanos

* La tasa de homicidios en México ha disminuido
considerablemente a partir de que se tiene registro en
1931, pero se ha incrementado a partir de 2007 como
consecuencia de la lucha intensa contra el narcotréafico.
Adn asi, los niveles de homicidio actuales, comparados
con los de 1931, estdn muy por debajo.
Fuente: INEGI, SINAIS
tp://www.mexicomaxico.org/Voto/Homicidios100M.htm
* Los mexicanos, los mas trabajadores: Estudio de
OCDE revela que son los mexicanos los que mas traba-
jan, tanto en trabajo remunerado como no remunerado.
Los mexicanos trabajan 10 horas al dia, mientras que en
Japdn, nueve.
Fuente: OCDE
tp:// WWW.
s_362

cd.org/document/28/0,374
362 4_38828060_1_1_1_1,00.html
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2. http://blogs.cnnexpansion.com/solo-personal-autorizado
[2011/04/14/explotados-pero-contentotes/

* La bandera mexicana, la mas bonita del mundo

Fuente: 20 minutos.es

1. http:/li . i .
in-the-world-bandera-mas-bonita-del-mundo-bandeira-

mais-bonita-do-mundo-17491/

listas.20minutos.es/lista/most-beautiful-national-flag-

* México: Sexto sitio a nivel mundial con patrimonios

de la humanidad

Fuente: UNESCO

1. http://whc.unesco.org/en/list/?search=&searchSites=&sear
ch by country=&search yearinscribed=&type=cultural&t
hemes=&media=&region=&criteria_restrication=&order=

* Primer lugar en América en patrimonios de la hu-

manidad

Fuente: UNESCO

1. http://whec.unesco.org/en/list/?search=&searchSites=&sear
ch_by_country=&search_yearinscribed=&type=cultural&t

hemes=&media=&region=&criteria_restrication=&order=
2. http://datosynumeritos.blogspot.com/2010/10/paises-con-

mas-sitios-patrimonio-de-la.html

* México tiene 31 sitios considerados patrimonios na-
turales o culturales segiin la UNESCO

Fuente: CONACULTA

http://www.conaculta.gob.mx/sala prensa detalle.
php?id=12799
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* México, ubicado entre los 10 paises mas visitados
del mundo (2010)

Fuente: OMT (Organizaciéon Mundial del Turismo)
http://en.wikipedia.org/wiki/World Tourism_rankings

* México cuenta con una de las 7 maravillas del mun-
do: Chichen Itza
Fuente: wikipedia
http:
del _Mundo_Moderno

s.wikipedia.org/wiki/lL.as_Nuevas_Siete_Maravillas

* México, entre las 20 economias mas grandes del
mundo, puesto: 14
Fuente: Todoproductosfinancieros

http://todoproductosfinancieros.com/ranking-economias-
mundiales/

* Ciudad de México, entre las 10 ciudades mas ricas
del mundo (2008)
Fuente: PricewaterhouseCoopers

https://www.ukmediacentre.pwc.com/imagelibrary/download-
Media.ashx?MediaDetailsID=1562

Beneficios de la felicidad

Los beneficios que se obtienen por ser felices son: una
vida larga y satisfactoria, se es mds amable con los de-
mds, se expresa empatia con mds facilidad, se tienen
menos problemas de salud, hay mas contacto social y
mejores relaciones sociales, la vida amorosa es mejor; si



se conoce a alguien feliz se tiene un 15.3% de mayores

probabilidades de ser feliz en el futuro. El amigo feliz

de un amigo incrementa las posibilidades de alcanzar la

felicidad en un 9.8 por ciento.

Fuente: La nueva cura biblica para el estrés, por Dr. Don Col-

bert

1. http://casacreacion.com/index.php/libros/categorias/
salud/181-m-la-nueva-cura-biblica-para-el-estres

2. http://www.vidacristiana.com/index.php/boletin-de-vida-
cristiana/19464-beneficios-de-la-felicidad

Estudio realizado por cientificos de la Universidad de Har-
vard y de la Universidad de California en San Diego.

http://spanish.peopledaily.com.cn/31614/6547455.html

,Como lograr la felicidad?

La psicéloga de la Universidad de California, Sonja Lyu-
bomirsky, propone en su libro La ciencia de la felicidad
los principios para lograr la felicidad, los cuales son: Ex-
presar gratitud, cultivar el optimismo, cuidar las relacio-
nes sociales, desarrollar estrategias para afrontar, apren-
der a perdonar, fluir mds, saborear las alegrias de la vida,
comprometerte con tus objetivos, practicar la religién y
la espiritualidad, ocuparte de tu cuerpo (meditacién, ac-
tividad fisica, actuar como una persona feliz).

Fuente: La ciencia de la felicidad, por la psic6loga Sonja

Lyubomirsky
ttp://www.faculty.ucr.edu/~sonja,

2. http://www.enpositivo.com/actividades-para-ser-felices?w

mlmethod=optin&wpmlformid=2&success=1
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anilisly psicoldpics de mencadios

Es una organizacion filial de
Psyma Group, especializada
en la investigacion de
mercados, que brinda a sus
clientes soluciones integrales a
sus necesidades especificas,
para hacer las mejores
decisiones. Nuesiro repertorio
de soluciones Junto con la
experiencia de nuestro equipo,
ofrece resultados accionables
en cualguier tipo de estudio.

Rio Rhin 22 Desp. 204, Col. Cusuhtémoc 08500 México D.F, Tel: (52) 55 5582-D57T2, Fax: (52) 56 5535-0141 — www.psyma-latina.com
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Cultura de la calidad en
investigacidon de mercados y

opinion publica

Existen elementos inherentes en las sociedades que pue-
den ser promotores o detractores de la calidad. Los paises
con influencia latina tienden mds a desarrollar habilida-
des de improvisacién que los de origen sajon, los cuales
tienden mds a la disciplina.

En este articulo no se tiene la intencién de calificar si una
forma de proceder es mejor que otra, ya que cada una
tiene sus ventajas y sus limitaciones, pero en un contexto
de procesos y su replicacion, la disciplina de la estandari-
zacién es fundamental.

Es claro que cada organizacidn tiene su propia forma de
implementar una investigacion de mercados o de opinién
publica, pero existen aspectos que se deben llevar a cabo
de una sola manera o en todo caso deben cumplir algunos
requisitos de manera rigurosa. El estilo sajon para estos
asuntos en definitiva es el mas conveniente.

JORGE A. VALDES

evamerc
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La norma ISO 9000 tiene sus origenes justamente en un
pais sajon, la Gran Bretafia, cuando se reunieron represen-
tantes de 25 paises en el afio de 1946 para fundar la Inter-
national Organization for Standardization (ISO), cuya pri-
mera reunion oficial fue en Zirich, Suiza. Su sede se ubica
en la ciudad de Ginebra, Suiza.

La finalidad principal de esta organizacién es promover
el desarrollo de estdndares internacionales y actividades
relacionadas, incluyendo la conformidad de los estatutos
para facilitar el intercambio de bienes y servicios en todo
el mundo.

La ISO 9000 se comenz6 a implantar en los Estados Uni-
dos a partir de 1990 como una necesidad de competitividad
global para asf tener la oportunidad de comercializar pro-
ductos en Europa, ya que en los primeros tres aflos se con-
sider6 al certificado expedido por esta organizacién como
“el pasaporte para Europa”.

Mucho se habla del tema de la calidad y de sus diferentes
definiciones. Partamos de lo basico que seria mas o menos
de la siguiente manera: es la satisfaccién que da un produc-
to o servicio a las expectativas del comprador.

Esta sencilla frase involucra una infinidad de detalles y
compromisos de la organizacién que se ha propuesto cum-
plir cabalmente con su cliente.

El concepto de calidad, para que opere de manera precisa,
debe ubicarse en el contexto de su aplicacién. En esta oca-
sién corresponde acotar a la industria de la investigacién
de mercados y opinién publica.

El comprador de estos servicios, en principio, busca mini-
mamente tener informacion confiable y una interpretacion
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tal, que ayude a la toma de decisiones, que en muchas ocasio-
nes pudiera llegar a ser una especie de “dogma de fe”” porque
las implicaciones de las conclusiones derivadas de los resul-
tados de las investigaciones en la mayorfa de los casos no
son visibles en el corto plazo y sus consecuencias pueden ser
irreversibles.

Regularmente el usuario no tiene conocimiento de la manera
en que se implementan todos y cada uno de los procesos.
Los que se encuentran mds al alcance del usuario final son
aquellos marcados en color rojo del diagrama:

Todos los demds, que son los de produccién de la informa-
cion, no se encuentran al alcance del cliente y definitivamente
se deben hacer con alta precisién y cuidado. Incluso habria
que agregar otros implicitos que tienen que ver con el manejo
de productos, desde la compra hasta la entrega de residuales al
cliente, el control de materiales y su tratamiento confidencial.

Estos aspectos y todos los detallados en las normas ESIMM
2.0,ISO 20252 y los aplicados en la ISO 9001:2008, se deben
cumplir cabalmente para asegurar la calidad de la informa-
cién que se proporciona a los clientes.

I}.|}_n~.-. -
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Proceso basico de investigacion

Diseno de la

propuesta

Diseno de cuestionario /
guia de topicos
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De ser la mejor opcion en

Jnvestigacion de Mercados

Aplicando y desarrollando
metodologias de vanguardia

Para el comprador de estos servicios, seria una tarea difi-
cil monitorizar cada una de las fases, por lo que toma una
gran relevancia que un tercero realice esta labor y dé fe
a la integridad de la operacion de una entidad dedicada a
la obtencién de informacién de clientes y consumidores.

Para que una empresa sea certificada, tiene la obligacion
de ser auditada por un organismo externo, el cual debe
verificar que cada proceso se lleve de la manera estipula-
da en el documento de referencia.

El insumo para llevar a cabo las auditorias es por medio
de mostrar evidencia clara de actividades regulares de
todos los procesos y de eventualidades operativas (regis-
tros). Todas éstas se sumarizan, se analizan y se detectan
las variaciones para ser corregidas.

Al implantar, ejecutar y administrar un sistema de
gestion de calidad se tiene la oportunidad de mejorar
la operacién de la empresa misma, ya que se detectan
fallas que sin este esquema serian dificiles de observar.

Una empresa certificada tiene como obligacién mante-
ner a la calidad como una prioridad y debe crear una
cultura alrededor de ella, donde participen cada uno de
los miembros de la organizacién en la parte que a cada
quien le corresponda.

Taxcala 46, Col, Roma CP. 06700, México D.F.
Tal: (52 55) 5584 8091, Fax: (5.2 55) 5264 2829
EYAMENCFEVAMENC, Cm. mx
WWW.eVaimerc. com.mx

evamerc

Es necesario concebir, disefiar, implantar, ejecutar y
controlar un sistema de calidad que inicie a partir de la
educacion de todos los integrantes de la organizacion en
un proceso planificado e incremental del conocimiento.

En un sistema de estas caracteristicas se debe crear con-
ciencia e influir en los hébitos de trabajo que favorezcan al
desempeiio de las labores bajo esta tonica.

La calidad no es un solo eslogan o un selling line, sino
un concepto completo que ofrece beneficios fuertemente
sustentados por un estdndar, procesos y auditorias que
certifican su validez.

Para que un sistema de este tipo funcione, la alta direccion
debe estar involucrada e inclusive manifiesta su compro-
miso para que las actividades necesarias se implementen.
No es, o no debiera ser, sélo un tramite para certificarse
y/o poder incorporarse 0o mantenerse en un gremio. La
calidad debe incorporarse y permear en todos los 4mbi-
tos de la organizacion, debe partir de la cabeza y llegar a
todos los niveles y dreas. No es s6lo un documento para
exhibirse en una pared de la recepcién o en un chart de
presentacion de agencia.
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La calidad es un proyecto sustentable en el largo plazo,
es un valor para continuar siendo competitivos tanto local
como internacionalmente.

Los tiempos actuales son altamente demandantes y cam-
bian con una velocidad vertiginosa. Un sistema de gestion
o de aseguramiento de la calidad obliga a una empresa a
mantenerse vigente; las formas de levantamiento de infor-
macién son mas y de naturaleza diferente; el tradicional
papel, los dispositivos electronicos, las encuestas telefoni-
cas, la computadora, aplicando cuestionarios localmente o
en Internet, por ejemplo, esto incide en la forma de validar
el registro de la informacién y el reclutamiento de los par-
ticipantes. La inseguridad, por su parte, afecta tanto a los
trabajadores del campo como a la calidad del muestreo,
incrementdndose sustancialmente la tasa de no respuesta.

Existen disposiciones legales a favor de la proteccién
de la gente que nos provee de informacién, como la Ley
Federal de Datos Personales en Posesion de Particula-
res (LFDPPP), las cuales obligan a la actualizacion de
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la Norma que rige a la industria, a la implementacién

de medidas y a la validacién por los organismos certi-
ficadores.
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Todas las culturas evolucionan, y la de la calidad no es la
excepcion. No por buscar una estandarizacion, debe ser
absolutamente rigida e inamovible. Esta debe ajustarse a
los tiempos modernos.

Poniendo en la balanza aspectos positivos y negativos,
[tendrd ventajas trabajar con una empresa certificada en
donde al menos ya se haya iniciado el proyecto de im-
plantacién de cultura de calidad?

Semblanza el

Jorge Valdés es director general de Evamerc 'y
responsable del Subcomité de Difusion de la Calidad
de AMAI practica el buceo y el chi kung y por
influencias filiales le gustan el metal y la gimnasia
olimpica.
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Inteligencia de mercados
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Que hacemos...

Investigar

1

Comunicar

Proponer

Posibles Estudios de Investigacion

, conocimiento y opinidn sobre temas de coyuntura, evaluacién de autoridades , situacion
de la entidad, demandas, satisfaccién del usuario de un servicio publico, evaluacién de Gobierno, auscultacion de
candidatos, encuestas preelectorales de preferencias, traking polls, exit polls, conteo rdpido, encuesta post electoral,
de , determinantes de voto, cultura politica y temas de valores civicos, , de
comportamientos sociales, econdmicos y sicoldgicos, de capacidades humanas y de infraestructura, , medicidn
de satisfaccion del cliente, estudios de factibilidad, prueba de conceptos o productos, comportamientoy retenciéon del
consumidos, segmentaciony perfil del cliente, estudios Ad-hoc, elasticidad de precios,

, evaluacién de disefio, proceso, consistencia, resultados e impacto, , medicion de
disefio, pre y post evaluacion de los materiales campafas de comunicacidn, seguimiento, encuestas de monitoreo de
campana y de seguimiento continuo (tracking poll), medicién de impacto de publicidad en las campafias de
comunicacion vy posicionamiento de imagen, personas, marcas o instituciones.

Sofia #12 Col. Campestre (en San Angel) C.P. 01040 México D.F. Tel. 5664 1717 mercaei@mercaei.com.mx www.mercaei.com.mx




Los 7mitos sobre
el valor de las marcas

En eyta.o;wyt—mvidaddexw MWWWM/W e
%eh/eiaéomwwm@oaéolamﬂod/eMVaﬂordeexp&

er&amMmﬁr&qundzeWc@mWee{vMaéelM

temas para empezar wna discusion. Que Lo disfruten.

MITO 1

A mayor precio de un producto,
mayor es el valor de su marca

En el mercado podemos encontrar que una marca fuerte
puede vender los productos mds caros que su competen-
cia, como también podemos encontrar productos baratos
con marcas poco conocidas; sin embargo, muchas veces
podemos observar productos muy baratos con marcas
que poseen una alta valoracion por los consumidores —y
pueden llegar a ser lideres de su categoria—, lo cual im-
plica un alto valor de marca. En la realidad, bajo prueba
estadistica podemos decir que no existe correlacion entre
el valor de las marcas y el precio de los productos. De
hecho, jdicha correlacién es igual a cero! Por lo tanto, el
mito 1 es falso.
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The First Step

Una marca fuerte vale mas que todos los
activos de la empresa

Las marcas fuertes pueden asegurar por un lado flujos de
ingresos con el tiempo y, por otro lado, permiten cobrar
un diferencial de precios que sus consumidores estarfan
dispuestos a pagar por ellas, por encima de productos
similares de la competencia. Por lo anterior, las marcas
tienen un valor, que se puede traducir en valor financie-
ro para la empresa como cualquier otro activo tangible.
Existen varios métodos para valorizar la marca y este va-
lor estd muchas veces “correlacionado con el valor de la
empresa, el valor de las acciones en la bolsa y el monto
de los activos” (Raj Srivastava de la U. de Texas y Allan
Shocker de la U. de Minnesota); en algunos casos, los ac-
tivos tangibles se van depreciando, mientras que la marca
se va valorizando, llegando a convertirse en el activo mas
valioso de las empresas. Como vemos, una marca fuerte
puede llegar a valer méds que todos los activos tangibles:
por lo tanto, el mito 2 es verdadero.

Apple, Microsoft y Coca-Cola,
las marcas mas valiosas del
mundo segun Forbes




Una marca fuerte mantiene su valor
en el tiempo

El valor de las marcas depende de las percepciones de
los consumidores y éstas son dindmicas, pues varian con
el tiempo de acuerdo con las continuas experiencias que
vamos teniendo con nuestras marcas. Si nuestra expe-
riencia con una marca determinada es positiva, entonces
se refuerza la opinién que tenemos de ella y por lo tanto,
se va construyendo una buena relacién. Las experien-
cias negativas o la ausencia de experiencias con nuestras
marcas nos alejan de ellas, de manera tal que van siendo
menos vitales en nuestro diario vivir y por lo tanto, pier-
den cercania. En tan sélo seis meses, una marca fuerte
puede erosionar su posicién competitiva si estos elemen-
tos no son monitorizados a tiempo. El mito 3 es falso.

MITO 4

Nuestra base de consumidores leales
se mantendra en el tiempo

Cada persona establece una relacién diferente con las
marcas. En algunos casos esta relacion es mds emocional;
en otros casos tiende a ser mds funcional, mientras que
en otros es una mezcla de ambos factores: emocional y

funcional. Para poder predecir si nuestra base de consu-
midores nos seguird comprando mafana, debemos sa-
ber en qué se basa la relacidn de nuestros clientes con la
marca, qué tan fuerte es ese lazo, hay que descubrir los
elementos que nos permitiran saber si estamos formando
una base de consumidores o clientes fuertes que en caso
de no encontrar nuestra marca en el punto de venta, de-
cidan buscarla en otra tienda o esperar por ella. A veces,
se llega a confundir la lealtad con un comportamiento
de recompra, lo que puede estar explicado por aspectos
de distribucién y que no nos han cambiado al no existir
otras opciones en el mercado. En otros casos, vemos que
clientes o consumidores satisfechos se cambian a la com-
petencia; incluso hemos visto marcas que en un periodo
corto han perdido més de la mitad de su participacién
de mercado. jPor qué sucede eso? En muchos casos se
debe a que la marca no ha trabajado en fortalecer el lazo
emocional con su base de consumidores y se ha quedado
s6lo en el beneficio funcional, cayendo en el riesgo de
erosionar su negocio. Al revés, sélo una base de clientes
fuertemente casados con la marca permitird asegurar el
futuro del negocio y realizar proyecciones acertadas de
los comportamientos de compra. Asi se demuestra que el
mito 4 es falso.

Las ofertas de precio siempre impulsan la venta
y el crecimiento de la empresa

Toda actividad promocional o de marketing, ya sea en
los medios o en el punto de venta, impacta de alguna
manera en las percepciones que los consumidores tie-
nen sobre sus marcas. Por lo tanto, a la hora de disefiar
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actividades de marketing y esfuerzos en el punto de ven-
ta, se deberd revisar la coherencia con la estrategia de
posicionamiento de marca. Muchas veces, una actividad
promocional impulsa las ventas en el corto plazo; sin em-
bargo, si la promocién estd sélo ligada a la variable del
precio, no sabemos cémo esta actividad estd impactando
en la percepcidn sobre el servicio o producto: podriamos
caer en el riesgo de ser percibidos como un producto de
menor calidad o peor atn, de estar vendiendo a precios
usureros. Observamos que las marcas sanas presentan
una posicién equilibrada entre su precio y la calidad
percibida, y en esta calidad recibida no sélo hablamos
del beneficio funcional, sino también del emocional.
Por lo tanto, a la hora de disefiar actividades promocio-
nales se deberd cuidar siempre este equilibrio: aquellos
que no lo hagan sélo impulsardn la venta en el corto
plazo, afectando la posicién competitiva para el futuro.
El mito 5 es falso.

Una marca bonita, bien disenada, se traduce
en ventas futuras

Los consumidores eligen las marcas que consumen por
dos grandes razones; la primera de ellas es por “presen-
cia en el mercado”, lo cual tiene que ver con la gestiéon
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del gerente de marca en cuanto a lograr que sea conoci-
da, probada y que ademds la distribucion de la misma se
ajuste a los esfuerzos de comunicacion. Este primer pun-
to no tiene que ver con una marca bien disefiada. La se-
gunda razén de eleccién de una marca es por “presencia
en la mente” de los consumidores, lo cual tiene que ver
con el posicionamiento percibido de la marca: si bien el
conjunto de cualidades vinculadas con el nombre y sim-
bolos que se generan en la mente del consumidor es un
primer paso, debe existir una experiencia positiva con la
marca y el producto que estd soportando, lo cual ayude a
crear una relacion emocional con la marca. Ademas, esta
experiencia debe ser diferente a la que los demds produc-
tos de la competencia estdn ofreciendo. Por lo anterior,
una marca bonita, bien disefiada, puede ayudar a generar
las primeras ventas si es que posee la capacidad de atrac-
cién de clientes nuevos, pero sélo la experiencia completa
con el producto/servicio y demds cualidades determinard
las ventas futuras. El mito 6 es falso también.

Hay que permanecer mucho tiempo en
el mercado para construir una marca fuerte

La construccion de valor de marca tanto para produc-
tos de consumo masivo como de servicios se hace dia
a dia. Al ser un proceso dindmico, el resultado de una
marca fuerte proviene de una estrategia coherente en
dos caminos: la generacién de conciencia de marca por
un lado y de prueba de la misma por otro, lo que va
fortaleciendo el lazo emocional con la marca. No existe
evidencia de que permanecer mucho tiempo en el mer-
cado sea sin6nimo de tener una marca fuerte, pues las
marcas estdn ligadas muchas veces a las capacidades de
distribucién y a los productos que soportan, los cuales
responden a un ciclo de vida que depende de los desarro-
llos tecnolégicos que podamos integrar. No existe evi-
dencia tampoco de que una marca joven en el mercado
tenga bajo valor para su grupo objetivo.

Todo esto comprueba que el mito es falso. Existe eviden-
cia de que una marca fuerte se construye con el tiempo.
Claro, no podemos saturar al mercado intentando que
la marca sea mds conocida que lo posible, pues siempre
hay limites. Sin embargo, lo que no tiene limites es el
cimulo de experiencias vitales que podemos brindarles
a nuestros clientes y/o consumidores. Una marca fuerte
con muchos afios en el mercado no debe preocuparse por
ser conocida, sino mds bien, de cémo la conocen y de
continuar generando nuevas experiencias con sus clien-
tes y consumidores, trabajando en mantener la vitalidad
de marca.



Conclusiones:

» La marca es el activo mas valioso de la empresa, pues construir una base de clientes relacionados emo-
cionalmente con la marca asegura las ventas futuras.

» Una marca fuerte le asegura el poder manejar una mayor diferencia de precio en comparacion con la
competencia.

* Una marca con valor para sus consumidores le permitird a la gerencia, mediante acciones tacticas y
estratégicas, aprovechar su fortaleza con el fin de asegurar ganancias en el largo plazo y disminuir los
posibles riesgos del negocio.
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< Semblanza = feie
Carlos Quezada, director general en MORE, es un apasionado de la
investigacion de mercado. Disfruta de la vida con una excelente comida
Jjaponesa o viendo una buena pelicula en casa junto a su esposa e hijos.
Sus hobbies son el ajedrez, el tenis de mesa y los deportes acudticos, y sus
aspiraciones son llegar a ser el “Gran Maestro” en ajedrez y profesor de
buceo. Su palabra mds usada: Excelenteeee.

www.upah.la

Ahora usted mismo puede hacer una
investigacidén de mercados online,
ahorre costos, tiempo y todo lo que
implica un estudio tradicional.

REGISTRESE Y OBTENGA SUS PRIMERAS T Tm—
100 ENCUESTAS GRATIS.




La psicologia detras de
la investigacidn de mercados en linea

Entrevista al

Algunas empresas siguen subestimando el poder de In-
ternet; incluso hay quienes prefieren evitarlo y las agen-
cias de investigacion no son la excepcion.

En un pais como México, donde de acuerdo con el Es-
tudio de hdbitos y percepciones de los mexicanos sobre
Internet y diversas tecnologias asociadas, publicado
por el ITESM, el 40% de los habitantes utiliza Inter-
net, es indispensable considerar las nuevas tecnologias
como una plataforma para conocer mejor a nuestro pu-
blico objetivo.

Todos hemos oido que la investigacion en linea es im-
personal, que se presta al falseo de identidad e incluso
que no es representativa de todos los niveles socioeco-
némicos, etc.; sin embargo, también presenta ventajas.

El doctor Luis Alejandro Nagy, psicoanalista experto
en el impacto que tienen las tecnologias de informa-
cion en el psiquismo humano, refiere que comprender
la psicologia humana detrds de la investigacion de
mercados en linea es todo un reto para las agencias de
investigacion.

Es por esto que hace unos dias sostuve una platica con él
en donde le pregunté cudles eran las ventajas de utilizar
Internet como plataforma de investigacion de mercados
y qué deberiamos tomar en cuenta desde el punto de vis-
ta psicoldgico para entender al usuario.

Cidenidad s peri | |

El afirma que la autopresentacién de una persona se
acerca mas a la realidad en el dia a dia que la autopre-
sentacion en redes sociales; incluso me dijo que la iden-
tidad y el perfil no siempre coinciden, refiriéndose a la
identidad como una experiencia subjetiva, lo que la per-
sona sabe de s{ misma (quién es, a qué grupo pertenece,
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DR. LUIS ALEJANDRO NAGY
por PAULINA GRANDE FLORES

qué desea, etc.) y al perfil como la representacion de la
identidad colocada en el ciberespacio.

“Puede haber una gran diferencia entre la autopresen-
tacion en la vida real y la autopresentacion en el cibe-
respacio; el perfil que vives dia a dia es el real, es
el que manda; las fotografias en redes sociales son
s6lo un momento”, afirmé el Doctor Nagy.

Lo ideal seria que el perfil se parezca lo mds posible a la
identidad; el Dr. Nagy también hablé de la importancia
que tiene el que ambos coincidan: “Conozco el caso de
alguien que iban a operar y colocé fotos de una fiesta;
el seguro le envié una carta diciéndole que no le iban a
cubrir nada porque declaré que no fumaba y en sus fotos
de la red social salia fumando. Ya hay muchas empresas
que se fijan, no sélo empresas de recursos humanos”.

Opiniones en Internet I I

Para el Dr. Nagy, cuando se trata de emitir opiniones es
mds libre y facil hacerlo por Internet. “En redes sociales
la persona pierde el temor al contacto directo y se atreve
a decir mas cosas, no va a ser confrontada en el momento
y si es, puede decidir si borra el comentario o no; por
Internet la gente se anima a decir cosas que en la vida
diaria no nos dirfa”.

Es por esto que una de las ventajas de hacer una encuesta
en linea es que el factor de inhibicion disminuye; por
esto es el medio ideal para temas que impliquen una va-
loracién social como el sexo, las adicciones o la politica.

Ahora bien, cuando se trata de redes sociales y no de en-
cuestas en linea, las cosas cambian un poco; las personas
tienen mas cuidado en sus comentarios cuando tienen un
cierto nimero de seguidores o amigos; entre mayor es el
niimero, mas cuidado se debe tener.



“En redes sociales se debe seguir la educacion victoria-
na: Hablar mucho de las cosas, poco de las personas y
nada de ti. En la época victoriana hablar de uno era de
mal gusto; hablar del mundo, ciencia, etc., reflejaba la
buena educacion”, refirio el experto.

Online vs. Face to face I I

Para el psicoanalista la investigacion online también
puede ser cara a cara, ya que pueden utilizarse platafor-
mas como Skype y Facebook para hacer una entrevista
cara a cara, pero de forma remota.

Hablando especificamente de las entrevistas en linea sin
chat, el doctor menciond cinco ventajas:

1 « Retroalimentacién.

Las personas que contestan la encuesta en linea pueden
tener retroalimentacion; por ejemplo, cuando terminas la
encuesta te dicen: “El 70% de las personas contestaron
en esta pregunta lo mismo que td” y hacen que el entre-
vistado se sienta mds involucrado. “Es invaluable tener
resultados en tiempo real”.

2 « Son atractivas.

Se pueden poner fotos, video, audio y hacerse en forma-
tos llamativos, aunque para el Dr. Nagy hay una necesi-
dad latente de revolucionar el concepto de usabilidad, es
decir, la interfase entre el usuario y la encuesta, ya que
las personas en Internet se frustran muy répido.

“No es lo mismo tener la presion de la persona enfrente
que estar solo en Internet; se da mayor abandono, la usa-
bilidad es clave para hacerla mds divertida”.

3. Son seguras.

Debido a la coyuntura en México cada vez es mas dificil
que una persona responda una encuesta a alguien que la
aborda en la calle o que toca a su puerta; por Internet el
entrevistado no corre riesgos.

4 « Se abordan temas que en persona resultarian in-
comodos para el respondente.

5. La investigacion en linea no discrimina a ningin
usuario de Internet.
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Las entrevistas en linea son para todo aquel que utilice
una computadora y sea mayor de edad. “Son para todo
aquel que interactie en Internet”, dice el Dr. Nagy.

Y a mi me gustaria agregar una sexta:

6. Una agencia ya no tiene que tener representacion
en muchos paises para replicar un estudio.

Con las entrevistas en linea la investigacion ha termina-
do de romper las barreras geograficas.

I |

A futuro el Dr. Nagy cree que los perfiles piiblicos de
las personas y de las encuestas tenderan a encontrar-
se, ya que el correo electrénico estd asociado a un perfil
publico y pueden hallarse las diferencias mediante un
sistema inteligente.

Ademais, el tipo de sitios que la persona visita comple-
mentard la informacién de la encuesta. “Es necesario
desarrollar tecnologia que verifique el perfil del encues-
tado con su informacion online. Hay que cerrar la bre-
cha entre perfil e identidad. Incluso se puede crear un
factor de disociacion entre ellos que seria el resultado de
la representacion de la persona y la persona en si.

De esta forma las encuestas podrian estar calificadas por
un factor: “de 8-10 cuando las personas que respondieron
se representan adecuadamente, de 5-7 una encuesta con una
brecha y de 0-5... pues que nada que ver...”, dijo el doctor.
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Hay otro tema que tiene un papel importante si se trata
de credibilidad en encuestas en linea, y son los incen-
tivos, ya que hay negocios muy lucrativos que te dan 2
ddlares o 5 por cada encuesta que contestas. Te ganas
20 délares en un dia y cualquiera puede tomarlo como
“trabajo™: el trabajo de mentir.

Y como ya vimos que la identidad y el perfil no siempre
coinciden, pueden ser personas con tiempo de sobra que
hacen dinero con encuestas.
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Credibilidad de la encuesta

Nagy dijo al respecto: “Definitivamente yo me absten-
dria de dar dinero como incentivo; es mas sano dar sélo
un detalle. Entre mas atractivo es el incentivo, menor es
la tasa de credibilidad que tiene la encuesta”.

Cabe mencionar que el Dr. Nagy es también administra-
dor del fan page en Facebook de la Federacion Psicoana-
litica de América Latina y de la Sociedad Psicoanalitica
de México, por lo que no pude perder la oportunidad
de preguntarle en nuestra pldtica si todas las empresas
deberian tener una fan page. Su respuesta fue: “La pre-
sencia es benéfica, la gente ya no se toma la molestia de
ver la pagina web de la organizacién pero siempre estd en
Facebook; llegas a la persona, no esperas que la persona
llegue a tu sitio; tener fan pages en Facebook contribuye a
tener representacion; toda organizacion debe tomarse la
molestia, pero no puedes tener a cualquiera escribiendo,
es comunicacién social, algo muy importante que reper-
cute en la empresa”.



“Tienes que conocer los gustos de tu cliente, y ademds
permitirle interactuar; que no se sienta preso del consu-
mismo; hay que invitarlos a participar, dar las gracias y
decirles que su opinién fue tomada en cuenta. Definiti-
vamente las marcas y las empresas deben socializar en la
red y generar una comunidad”.

Para concluir le pregunté: ;Pueden las redes sociales,
los community managers,las entrevistas, las platafor-
mas de bisqueda y la moderacion online llegar a sus-
tituir de alguna forma a la agencia de investigacion
con metodologias tradicionales?

Y coincidié conmigo: “No, yo creo que van a seguir exis-
tiendo las agencias de investigacion; ellas son los que
saben extraer la informacién, aunque si las agencias de
investigacién no se empiezan a meter en el mundo online
quedardn obsoletas; si ellas no lo hacen, otras ramas de
la mercadotecnia lo hardn”.

Como pudimos constatar con esta platica, realizar inves-
tigacion en linea sin duda es un reto para las agencias de

investigacion de mercados. Es necesario explorar otras
formas para conocer a nuestro ptiblico objetivo, pero so-
bre todo en temas sensibles donde metodologias cara a
cara ya no son la mejor opcién.
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Utilizamos la tecnologia mas moderna
para llegar a los mejores resultados.




Una persona comiin y corriente es aquella que se levanta
por la mafana, hace ejercicio, lleva (o alista) a los nifios
al colegio, va al trabajo, come cualquier cosa, termina la
jornada laboral, si tiene suerte va a algin curso, a tomar
alguna cerveza con los amigos y llega a su casa a cenar,
y posiblemente a platicar con sus hijos, su pareja (quien
también trabaja), y prepararse para el nuevo dia. El fin
de semana ird al cine, a mds de un restaurante, paseara
por algtin centro comercial, acudird al stper, o a alguna
tienda de conveniencia, y si tiene suerte saldrd por un
par de dias de la ciudad en la que habita.

Hasta ahi no hay novedad; es el mismo personaje, con
cambios s6lo de matiz; se comporta de manera similar
a sus padres, seguramente con variacién en horarios, en
nimero de hijos, o en nimero de parejas, pero el saldo

La investigacion

en tiempos virtuales
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final es similar (al de sus padres), al igual que lo es su
desencanto por la politica; apenas tiene tiempo de sobre-
vivir en la cotidianidad urbana, y queda a la merced de
la voluntad del personaje por quien votd, seguramente a
regafadientes y poco convencido de lo que venia.

Lo que hay entre esas actividades, esos minutos precio-
sos, es lo que importa a los que participamos en esta
industria; eso que cada vez es mds dificil de identificar,
se mueve en una nube que es mds bien borrosa, poco
nitida, y con tiempos muy ajustados. Esta persona pasara
horas en el transito vehicular, o en la transportacién de
su casa a su oficina, observara con frecuencia su teléfono
inteligente para ver las tltimas novedades en noticias, o
en boberias que tengan que decir sus amigos a través de
las distintas redes que visualiza por su aparatico, hard




algunas llamadas por su mévil, en su oficina estard mo-
nitoreando la pantalla del computador para ver los co-
rreos electrénicos que reciba (algunos serdn personales,
otros de negocios, y otros, los mas, comerciales), seguird
viendo su teléfono inteligente, escuchard la radio o su
MP3 en el trayecto de regreso a su casa, y verd algo de
television (si sus hijos se lo permiten), o navegara por su
computadora, leerd algo en la Prensa digital, hablard con
alguna amistad a través de Skype, vigilard a los amigos
en su cuenta de Facebook y Twitter, y de reojo, cada 5
minutos vigilard al mensajero de su mévil. Si es de avan-
zada usard una computadora de tipo tableta para navegar,
o0 en su caso la vieja de escritorio que tiene en casa.

Compra libros a través de Amazon o Gandhi, realiza sus
operaciones financieras y pago de servicios en el portal
de Internet de su banco, baja musica pirata de algtin por-
tal instalado en Ucrania, y tiene una operacién de com-
praventa de playeras, calcetines o posiblemente algtin
articulo de contrabando a través de algin portal como
vivastreet o mercadolibre. Decidié dejar de utilizar a las
agencias de viajes, y cuando viaja compra sus boletos por
Internet, Expedia, Despegar, Groupalia, o directamente
con la linea aérea o la de transporte terrestre.

Este consumidor va en crecimiento; el incremento de
usuarios de Internet, a través de distintos dispositivos, es
sostenido (de acuerdo con el portal http://www.internet-
worldstats.com). México contaba con 32°800,000 usua-
rios de Internet al cierre de 2010; esto representa casi el
30% de la poblacién. El servicio de acceso en general
para la poblacién en México es caro y lento, la competen-
cia de proveedores de servicio de Internet es restringida
y practicamente un oligopolio; el dia que estas restric-
ciones de mercado sean liberadas, el nimero de usuarios
seguramente se disparard en crecimientos de 2 digitos
anuales, y los usuarios pasardn mas horas navegando.
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Estamos frente a un consumidor actual, que se mueve,
que cambia de domicilios y de cuentas de correo elec-
trénico con gran facilidad, que es consciente de su poder
como consumidor y aprecia cada vez mds el valor que
su opinién puede tener para esa marca con la que existe
una comunién frecuente. Este consumidor es escurridi-
zo, es dificil de identificar, tiene poco tiempo, y cada vez
le gusta menos ser abordado (por cualquier medio) para
compartir informacién. Los incentivos deben cambiar
para ganar la colaboracién en las distintas variantes de
estudios a realizar.

La industria de investigacion de mercados enfrenta re-
tos paradigmadticos. Lo que funcionaba antes es factible
que no funcione de la misma manera, o simplemente no
funcione para nada. Las herramientas para la investi-
gacion de este complejo consumidor ahi estdn: paneles
de usuarios de todo tipo (ver documento de Carlos Jor-
dana http://www.merk2.com/portada/Documentacion/
Investigaci%C3%B3n%20de%20mercado%20en%?20
internet.pdf), monitoreo de navegacidn, tiendas y ana-
queles virtuales, entrevistas en linea, encuestas virtuales
y digitales, mds muchas otras que cada dia nos aporta el
mercado. Hoy, la investigacién de mercados se ha con-
vertido en el arte de gestionar las distintas herramientas
de conocimiento de un grupo de consumidores, para ob-
tener informacién que permita al tomador de decisiones
contar con elementos que lo ayuden a elegir de mane-
ra certera las acciones que va a realizar, en un mundo
en donde, cada vez mds, lo Unico certero es que no hay
nada cierto.

Los costos de las aplicaciones disminuyen, el valor de la
consultoria debe crecer de manera proporcional (0 mas,
ése es nuestro deseo). Lo que es un hecho es que el oficio
se ha sofisticado, y al que quiera permanecer en esta le-
gion de perseguidores de datos, mds le vale que invierta
lo que quede en el bolsillo en actualizacién de conoci-
miento y de sistemas.




;Cuales consideramos que deben ser los valores mas
relevantes que como profesionales de la investigacion
de mercados debemos aportar en este nuevo mundo,
y por qué medios?

VelOCidad El mercado cambia con mayor veloci-
dad, mucho mayor, que como sucedia anteriormente. La
frecuencia de obtenciéon de informacion se verd reflejada
en tiempos mds cortos y con menos sorpresas para los to-
madores de decisiones. Cada dia aparecen mds productos,
nuevos competidores, nuevas categorias, nuevos medios
de comunicacién, nuevos lideres de opinién. La capacidad
de adaptacion a la velocidad de servicio y al cambio de
métodos es una obligacion para todas las agencias en la
persecucién de la informacion.

Paneles de encuestados & in-
vestigador debe trabajar de manera permanente en
generar y mantener bases de usuarios con perfiles
de acuerdo a los requeridos por sus clientes, para po-
der echar mano de los mismos en cuanto se requiera.
Estos paneles evolucionan, cambian, se mueven, por
lo que el mantener el contacto y su informacion ac-
tualizada es todo un reto para las agencias. El mundo
se ha ido segmentando en una infinidad de grupos de
usuarios para todo; hay que identificar esos segmen-
tos para generar informacién de calidad.

.
El impacto de las redes sociales en
la lnvestlgaClon Las redes sociales se van encargan-
do, cada vez de manera mds refinada, de crear grupos de usuarios
que comparten determinadas caracteristicas, gustos, edad, de-
mografia, sexo, fans de marcas, detractores, etc. Son grupos que
no estan controlados; hay variables externas que estan fuera del
control del investigador, pero también hay reunida una cantidad
de informacién que puede ser de gran utilidad, y si se manejan
de manera audaz, con pericia, pueden generar resultados sor-
prendentes. A través de depuradas técnicas, se pueden evaluar
pruebas de concepto, calidad de servicio, percepcién de marca,
y muchos elementos mas, pero hay que cuidar la frecuencia y los
grupos, cruzar la informacién, y por ningin motivo considerar
que por ser informacion generada en redes sociales, ésta sera
mas econémica; esto no es necesariamente cierto.

El dinamismo de las pruebas de
mel‘cadO No sdlo en las redes sociales, también a tra-
vés de paneles de consumidores, de anaqueles virtuales, de
distintas formas de degustacion, de andlisis de empaques por
parte de compradores al momento de abrir la envoltura de su
compra, entre muchas otras. Son muy pocas las oportunidades
que las empresas tienen de entrar en contacto con consumido-
res; una oportunidad desperdiciada puede costar un cliente. La
competencia obliga a fallar poco, o a no fallar, por lo que es
importante prevenir a las empresas sobre la importancia de es-
tablecer mecanismos para actuar con velocidad y oportunidad
en la toma de decisiones.




La empresa glObal Muchos de los clientes
son cada vez m4s globales, y acostumbran a sus consumi-
dores, de manera paulatina, a pensar de manera global. Los
eventos masivos se han convertido en internacionales, y los
patrocinadores (por lo general) son aquellos de productos de
consumo que lo mismo se venden en Tel Aviv que en Jakarta
o en Lima. El comportamiento de ciertos consumidores ya
es global, los tomadores de informacion solicitan informa-
cién global. Las agencias de hoy requieren establecer redes
de corresponsales o socios internacionales, con alto grado
de confiabilidad, que les permitan reaccionar ante desafios
que impliquen informacion mas alld del mercado nacional.
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Capacidad de analisis ¢
es mi favorita. Creo que ante el caudal de infor-
macién que hoy en dia nos invade, tanto en lo
individual, como en lo que se refiere a informa-
cién de inteligencia, las agencias deben generar
andlisis e interpretacion de datos para sus clien-
tes; conclusiones con distintos escenarios que
ayuden a la toma de decisiones; y proporcionar
referencias, informacién secundaria de soporte,
interpretacion a monitoreos, movimientos de la
competencia, entre otras herramientas que uste-
des conocen mejor que nadie. Veo a la agencia
de investigacion cada dia mds como un socio de
inteligencia del tomador de decisiones, y hay que
luchar también porque nos vean de esta manera.

~

Carlos Gonzdlez ha estado en distintas dreas del mundo de la mer-
cadotecnia, y desde hace unos afios navega por los inciertos rumbos
de Internet, buscando maneras de utilizar las nuevas tecnologias
para facilitarse un poco mds la existencia, y de esta forma tener mds
tiempo para viajar, y hacer cosas mds productivas. Es responsable
de nuevas tecnologias en Factum Mercadotécnico, director general
de GraphicMail México y de Continua Mercadotecnia Interactiva.
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