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Este aflo nos prometimos hacer de la AMAI una asociacion
mas sexy y de la investigacion de mercados una opcion pro-
fesional deseable para universitarios de diversas carreras.
Pues bien, creo que este numero cumple muy bien con ese

EERRR

Lo abre un reporte de Seekers, el concurso universitario y primicia mundial que,
tanto por la cantidad de participantes como por la calidad de los estudios realiza-
dos, cumplié de manera destacada con acercarnos a los jévenes y ademas logar el
objetivo de hacer de nuestra profesién una actividad mas deseable.

En esa misma vena, un segundo texto de esta edicion propone ocho recomendacio-
nes para lograr que la investigacién sea significativa al dar respuesta a las necesida-
des reales del cliente. Me quedo con la tercera: poner los “para qués” antes de los
“cOmos”: nuestros clientes no nos compran metodologias, nos compran respuestas.

Siguen dos articulos de innegable vocacién hacia el cliente. El primero, recomen-
dando estrategias diferenciadas ante audiencias que comparten o no sus recepto-
res televisivos. El segundo, sugiriendo a cualquier marca de alimentos dedicada a la
salud o no, que se mantenga saludable ante el nuevo contexto mundial y nacional.

El texto sobre el enfoque humano para una investigacién en redes sociales es un
oportuno recordatorio a la industria para que no transformemos la facilidad para
objetivar y cuantificar en medios digitales, en una excusa para olvidarnos de que lo
que ahi sucede son interacciones humanas.

Concluimos con un generoso texto precisando el rigor con el que se ha de mover la
investigacion con la cual las empresas alimenticias de clase mundial evaltan riesgos

en la toma de decisiones ante pruebas comparativas de producto.

Para todos los gustos, para especialistas, clientes, universitarios e incluso, curiosos.
No hay duda, hemos dejado de mirarnos el ombligo.

Gabriela de la Riva
Presidenta de la AMAI
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SEEKERS:

Research Challenge

Primer concurso universitario
de investigacion de mercados en el mundo

“A qué te quieres dedicar cuando termines tu carrera?”,
les pregunté a mis alumnos de mercadotecnia hace
algin tiempo. Hubo diferentes respuestas: gerente de
marca, publicidad, trade marketing, etc. De pronto, al-
guien dijo algo muy raro: “a mi me gustaria ser inves-
tigador de mercados”. Existieron burlas y gestos de in-
diferencia: “jgudcala, investigacién de mercados!” Son
pocos los universitarios que quieren ser investigadores
de mercados. En el caso de mercadotecnia, investigacion
de mercados es para muchos un mal necesario; tiene nii-
meros, es una materia dificil, es para freaks, etc. ;Qué
imagen tan errénea! No es raro que un alumno recién
graduado me cuente con entusiasmo que tiene su prime-
ra oferta laboral. Lamentablemente, muchas veces con-
trarresta con un gesto de frustracién: “... pero es en in-
vestigacion de mercados”. Sin embargo, tiempo después
hay algo que siempre sucede: aquellos que comienzan a
trabajar en la industria, descubren un mundo fantéstico
lleno de retos muy estimulantes y que muchas veces la
universidad no logra transmitir por completo.

La investigacién de mercados es fascinante, pero como
industria no lo hemos logrado permear a estudiantes uni-
versitarios. Cuando se comienza a trabajar y aprender de
esta industria, se vuelve adictiva en términos positivos.
Me vuelvo a encontrar a los mismos alumnos que en su
momento se frustraron por empezar en investigacion
de mercados; se les ve muy contentos después de algiin
tiempo: “No, ya me gustd”, “si estd muy padre”, “en la
escuela no me lo ensefiaron asi”. Los que nos dedicamos
ya a esta industria, muchas veces es como consecuencia
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OSCAR BALCAZAR GUZMAN
Coordinador del Comité de Vinculacion
Académica de AMAI

de circunstancias de la vida o porque ahi nos ofrecieron
trabajo. ;En verdad queriamos ser investigadores de mer-
cado cuando estudiamos?

La reflexién anterior deja claras algunas ideas. Investiga-
cién de mercados en su mayoria no le gusta al universita-
rio, no hemos construido una imagen cool o aspiracional
de nuestra actividad. Lo cierto es que cuando comienzan
a aplicar ejemplos reales y conocer mds alld de la teo-
ria, lo encuentran padrisimo. Para poder hacer brillar a
la investigacion de mercados, necesitamos experiencias
profesionales memorables y de impacto durante la etapa
universitaria. ;Qué puede hacer AMAI como represen-
tante de la industria en México por los futuros investiga-
dores en su etapa académica?, ;c6mo podemos transmitir
que es increible dedicarse a la investigacion de merca-
dos?, ;de qué manera podemos vincular a la universidad
con las empresas? De la misma forma en Coca-Cola de
Meéxico existieron intereses similares. Como empresa
con una alta participacién en actividades de responsa-
bilidad social, han tenido la iniciativa incondicional de
ayudar a desarrollar el talento de investigacion de mer-
cados en México.

La respuesta de AMALI junto con Coca-Cola de México
ha sido SEEKERS, el primer concurso de investigacion
de mercados en el mundo con universidades y organiza-
do por una asociacién de empresas reconocidas de la in-
dustria. Este certamen se realiz6 con la participacién de



empresas lideres en la aplicacién de la investigacién de
mercados y que comparten el mismo objetivo y respon-
sabilidad social con los jovenes.

SEEKERS es un pilar para lograr establecer un vinculo
entre la universidad y la investigacién de mercados pro-
fesional. Nos ha permitido en AMALI acercar a los alum-
nos de diferentes universidades a la industria y mejorar
la imagen de la investigacién de mercados en México.

El éxito de este concurso, cuya premiacién fue el pasado
3 de mayo en la Ciudad de México, se logr6 gracias al
apoyo inicial de Coca-Cola de México que aporté expe-
riencia e ideas para la organizacién, sumado al talento y
entusiasmo de Barcel, Deloitte Consulting y Liverpool.
Estas compaiifas patrocinaron con premios el concur-
0, pero sobre todo proporcionaron sus conocimientos
y experiencia en el tema y valiosas retroalimentaciones
a todos los estudiantes. Cada empresa contribuy6 entre
febrero y abril con dos asesorias a estudiantes de cada
universidad. Los directores de investigacion de mercados
donaron horas de su tiempo para revisar los proyectos y
dar consejos sobre la estructura y técnica de investiga-
cién. Para los estudiantes fue impactante no sélo visitar
estas organizaciones tan prestigiadas, sino tener la opor-
tunidad de mostrar su trabajo a ejecutivos lideres repre-
sentantes de la industria. En AMAI recopilamos muchos
comentarios sobre el gran entusiasmo y efectividad en las
asesorias que brindaron las empresas.

Este primer afio hemos tenido que ser limitativos en
cuanto al nimero de universidades que hemos invitado a
participar. En el préximo concurso nos proponemos ex-
tender la invitacién a mds universidades, que después de
los resultados obtenidos en este concurso han quedado
muy interesadas en participar. Las instituciones educati-
vas convocadas este primer afio fueron: Instituto Tecno-
16gico y de Estudios Superiores de Monterrey, Campus

Estado de México (ITESM CEM), Instituto Tecnoldgico
Autéonomo de México (ITAM), Universidad Panameri-
cana (UP), Escuela Superior de Comercio y Administra-
cién (ESCA Tepepan, IPN) y Escuela Bancaria y Comer-
cial Campus Tlalnepantla (EBC).

Desde enero hasta mayo de este afio un profesor coach
designado por la universidad, junto con un grupo selecto
de alumnos de cada una, desarrollé un tema de interés
para la sociedad mexicana. Estos temas fueron asignados
aleatoriamente a cada equipo, considerando entre ellos:
mexicanidad y tradiciones, el trabajo del futuro, salud fisi-
ca, el joven y la politica y, finalmente, el joven como agen-
te de cambio en su comunidad. Todos los proyectos aco-
tados en metodologia y muestra a jévenes universitarios.

Para el dia del concurso se conté con un jurado de lujo.
Por parte de la AMALI, los estudiantes fueron evaluados
por la doctora Gabriela de la Riva (Presidenta de AMAI
y de la Riva Group), doctor Rubén Jara (Presidente de
IBOPE AGB y fundador de AMAI) y el maestro He-
riberto Lopez (Director del Instituto de Investigaciones
Sociales). Por parte de las empresas fueron jurados:
Jaime Ruiz (Gerente Senior de Investigacién de Merca-
dos Barcel), Adriana Carrillo (Subdirectora de Asuntos
Publicos y Comunicacién Corporativa de Coca-Cola),
Omar Schoijet (Subdirector de Knowledge and Insights
de Coca Cola), Claudia Pefia (Gerente de Inteligencia
de Mercados Deloitte) y Enrique Toussaint (Director
de Inteligencia de Mercados de Liverpool). Todos ellos,
con gran entusiasmo, hicieron diferentes comentarios y
preguntas a los estudiantes sobre sus proyectos para fi-
nalmente hacer una evaluacién de cada trabajo. Como
ejemplo, un extracto de las palabras que con carifio les
dirigi6 el Dr. Rubén Jara: “En la investigacion es dificil
encontrar gente que tenga interés, vocacion, discipli-
na, paciencia y los habitos de estudio; honestamente,
estoy impresionado por el gran esfuerzo y entusiasmo
que todos ustedes han dedicado”.




Los estudiantes desarrollaron estos temas utilizando
técnicas cualitativas y cuantitativas convencionales; sin
embargo, desde el inicio se hizo mucho hincapié en la
innovacion. Dicha innovacién no tenia que venir nece-
sariamente de los resultados sino de técnicas de recopi-
lacién de informacion o andlisis. jQué sorpresas tan im-
pactantes hubo al conocer las aportaciones! Por ejemplo,
el equipo de EBC disefi¢ una métrica que permitia hacer
conciencia sobre el peso de una persona de una mane-
ra poco invasiva. Es decir, una herramienta que permite
obtener precisamente un dato que mucha gente se nie-
ga a dar y ademds crear conciencia sobre el sobrepeso.
iIncreible!

Todos los proyectos fueron muy interesantes y de conte-
nido valioso para nuestro pais. Destaco el gran potencial
que perciben los estudiantes universitarios en las redes
sociales para obtener informacién y hacer andlisis de
ambiciosas investigaciones. Se hablé sobre la dualidad
que tienen los jévenes hacia la politica actual como un
sentimiento negativo pero con interés de seguirlo. Fue
muy interesante la descripcion cualitativa y cuantitati-
va que se hizo sobre como los universitarios se sienten
mexicanos y la forma en que se identifican con su patria.
Se habl6 sobre la manera en que el joven piensa que la
tecnologia serd el pilar fundamental en su desempefio la-
boral futuro. También sobre que las redes sociales cada
vez son medios menos tradicionales. Los alcances de to-
dos los proyectos fueron ambiciosos y muy reconocidos.
No hay duda de que cada uno de ellos ha contribuido al
conocimiento en términos sociales de nuestro pais.

Como reconocimiento, la AMAI bec6 a todos los parti-
cipantes para asistir a su préximo Congreso Anual que
se llevard a cabo el préximo mes de septiembre. Tam-
bién el maestro Heriberto Lépez obsequi6 a cada alum-
no y profesor un ejemplar de su exitoso libro Los Ni-
veles Socioeconomicos en México. De la Riva Group,
por su parte, regalé a cada participante una copia de su
excelente libro Efecto Mezcal. Finalmente Coca-Cola
entreg6 un diploma personalizado para cada estudiante
que tendrd sin duda un alto valor curricular.

Después de una refiida evaluacién de los jueces, el pri-
mer lugar de este afio, lo obtuvo el ITESM CEM con un
impresionante trabajo sobre mexicanidad y tradiciones.
Los alumnos se hicieron acreedores a una MacBook Pro
para cada uno. El segundo lugar fue para la EBC, con
un excelente proyecto sobre salud fisica; cada una de
sus integrantes recibié un iPad 32 GB WiFi. Los demds
participantes, adicionalmente a los regalos ya descritos,
se llevaron como agradecimiento un Apple TV por sus
excelentes trabajos y entusiasmo.
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El mejor premio para todos los concursantes realmente
no fueron los regalos materiales. Los estudiantes reci-
bieron una experiencia inolvidable que marcé su vida
académica y profesionalmente. Todos ellos manifesta-
ron haber quedado entusiasmados por su participacién
y contentos de haber conocido mds sobre investigacion
de mercados. Los jueces tuvieron oportunidad también
de dar a cada equipo retroalimentacion y palabras sobre

los trabajos.

A continuacion, incluimos extractos de algunos comen-
tarios que hemos recibido de parte de los alumnos y
profesores que de manera entusiasta y muy profesional
participaron en el primer concurso SEEKERS.

Gabriela Alej
Jandra Ha
Estudiante yp m Moreno

No me queda més que agradecer la experiencia tan grande que
me dejo el concurso SEEKERS. Entre las cosas mas destacables
estan el descubrir la pasion que hay en mi por la investigacion
de mercados, la gran amistad que formé con mi equipo; el
enfrentar mis miedos al presentar ante un jurado tan capaz te
deja una experiencia y una marca para toda la vida.

Viridiana Castillo Pichardo
Me ayug Estudiante EBC
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EStudjante EBC




Este evento realmente fue toda una experiencia. El
acercamiento que se tiene con grandes empresas y
con exitosos hombres y mujeres que se encuentran
en puestos claves en las importantes empresas que
formaron parte de esto, se traduce en un excelente
aprendizaje, no sélo para los alumnos sino para los
coaches. Conocer las diversas dindmicas de trabajo
enriquece la dptica para abordar los problemas y
proponer soluciones.

Maria Azucena Pérez
Profesora coach Universidad Panamericana

“SEEKERS no es un concurso, es una experiencia que se
vive de la manera que menos esperarias. Para mi fue el
escenario para proyectarme en un ambito poco taquillero
de mi carrera; asimismo, me dio la oportunidad de traba-
jar con diferentes carreras y poder llegar a un analisis mas
profundo de los datos. Sin lugar a dudas SEEKERS es una
experiencia que marcara mi vida porque con ella cierro
con broche de oro mi etapa como estudiante de carrera
profesional, me quedo con ganas de mas y con la misma
motivacion que me dejo, sé que voy a llegar muy lejos”.
Edwin Nuiez

Estudiante ITESM CEM

SEEKERS ha sido un éxito para favorecer la vinculacién de
la industria de investigacién de mercados con las universida-
des. Ha logrado cumplir el objetivo de mejorar la imagen y
generar que existan mas estudiantes interesados en dedicarse
a esta imprescindible herramienta estratégica. También se ha
hecho una contribucién al pais en términos de investigacion y
técnicas innovadoras de medicién. Pensamos que con el grupo
de universitarios que participd, la imagen de la investigacién
de mercados cambi6 favorablemente. Muchos de ellos hoy se
quieren dedicar a ello y felizmente después de su participacion
en el concurso ya empiezan a tener ofertas laborales para co-
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que todas 1as ho estudiantes en dedicar su etapa profesional a la investigacion de

\as ensefianzas que Nos

| Cisneros mercados. Seguramente SEEKERS tendrd mayores alcances y
Karen Andrea Canu beneficios en los préximos afios. Cualquier empresa que identi-
studiante up fique a una persona como participante del concurso inmediata-

mente la considerard como alguien profesional y enamorado de
la investigacién de mercados desde su etapa como estudiante.

IS

Gabriel Martinez Medel )
Profesor coach ESCA, Tepepan, 1pn

Semblanza

~

Oscar Balcdzar Guzmdn es candidato a doctor en economia y
administracion en la Universidad de Deusto, San Sebastidn.
Ingeniero industrial y de sistemas con maestria en administracion
y otra mds en mercadotecnia por parte del ITESM. Tiene trece

SEEKERS exige inteligencia, coordinacién y esfuerzo. Fue todo
un éxito y desperto el interés en los alumnos en trabajar en
las areas de investigacién de mercados. Es un proyecto muy
interesante, emocionante y retador, gracias por todo.

Ricardo Caballero
Profesor coach ITESM CEM
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afios de experiencia en investigacion de mercados y actualmente es
Managing Director de SERTA Marketing Intelligence Partner. Lleva
nueve afios como profesor de cdtedra en inteligencia de mercados
en el ITESM. Responsable del Comité de Vinculacion Académica de
AMAI. Sus pasiones son la investigacion de mercados, la docencia,
la tecnologia y juegos de video. Disfruta mucho aprender de la
gente y de las empresas que trata; siempre estd dispuesto a viajar

a otro lugar a conocer otras culturas. Estd felizmente casado y
conocid a su esposa gracias a Hi5.



¢Quieres tener mejores productos en el mercado...?

Responde a las encuentas y haremos llegar tus opiniones a
los fabricantes y prestadores de servicio.

Participa. TU .
iResponde a OPINION

las encuestas! CUENTA
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Por la extensién del articulo
“Los giros ocultos de la decision:
Neurociencia de la decision y

comportamiento de consumo”,

gue nos fuera proporcionado por

El Laboratorio de Comportamiento Social y
Neurociencia del Consumidor de Colombia
no fue posible incluirlo en este niumero de
Datos Diagnésticos Tendencias.

Los invitamos a leerlo en nuestro sitio
www.amai.org




iLos insights son una serie
de presentaciones!

RONY JERUSALMI

En nuestra profesién seguramente hemos tenido la fortuna
de trabajar en cientos de proyectos de investigacion en donde
encontramos temas que nos apasionan, hallazgos que nos sor-
prenden o informacién extremadamente valiosa para nuestros
clientes, tanto internos como externos; sin embargo, todos sa-
bemos que es clave que esa informacién se utilice y se tomen
acciones en la préctica para aprovechar todo el potencial que
la investigacion de mercados ofrece.

Una pieza clave para conectar esa informacién a nuestros
clientes es la presentaciéon de la informacién; sin embargo,
cudntas veces nos hemos sentado con grandes expectativas en
una sala de juntas, auditorio o un gran salén, en donde el pre-
sentador no es motivante, no se conecta con su audiencia y lo
peor de todo, que a pesar de tener insights muy valiosos, éstos
no se aprovechan porque la informacién no fue transmitida de
manera adecuada.

Por otro lado, tradicionalmente una presentacién para la ma-
yoria consiste en un proyector, salon, coffee break y un mon-
ton de caras aburridas esperando a que el expositor acabe.
Debemos empezar a cambiar lo que significa una presenta-
cion y romper esa imagen, ya que si nos damos cuenta, una
presentacion se hace cada vez que nos comunicamos con otra
persona con un objetivo en mente.

Esto significa que presentamos muchas veces cada dia. Cada
vez que necesitas convencer a alguien de los valiosos insights
obtenidos en un estudio, jes una presentacién! Ya sea por te-
Iéfono, en persona, individualmente o en grupos, es una pre-
sentacion. Si sumas estas situaciones, jes probable que estés
haciendo una centena de presentaciones de un estudio en un
solo dia!

El dominio en las presentaciones es un secreto primordial para
lograr el éxito, ya que a pesar de que se habla mucho acerca
del tema, atin no se conoce bien ni se practica con frecuencia.

A continuacién encontrards ocho conceptos que nos pueden
hacer mucho més efectivos en cualquier tipo de presentacién
y que dardn un valor muy importante a los resultados de nues-
tros estudios.
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Para exceder expectativas, hay que entender los diferentes
tipos de personalidad, distintas identidades, y el papel que
juega cada uno de los publicos a los cuales les estamos pre-
sentando el estudio.

Un presentador profesional aprende la composicion de su pu-
blico antes de iniciar, y luego hace los ajustes necesarios para
aplicar los temas de interés a su audiencia, ya sea un equipo
de mercadotecnia, ventas o hasta administrativo.

Siempre hay que recordar que no eres quien primordialmente
determina el éxito de tu presentacién de resultados. Este es
determinado principalmente por la persona o personas que
conforman tu publico.




el "como"

La pregunta que mas
omiten los presentadores.

La cosa mads titil que puedes hacer para convencer a tu
publico de los resultados de un estudio es proporcionar
una razén convincente del por qué es importante lo que
estas mostrando (o creer en lo que les estés diciendo).

Tu publico, como la mayoria de los seres humanos, se
impulsa con deseos subconscientes. Para poder llegarles,
deberds adaptar tu presentacion de tal suerte que se abor-
den dichos deseos.

Las organizaciones no toman decisiones, sino la gente.

tus temores

Para superar la ansiedad, los presentadores
de éxito eliminan las “incertidumbres”
al convertirlas en “certidumbres”.

El nerviosismo de la gente al hablar en publico se deriva
de lo que Carl Jung consider6 era la madre de todos los
temores: el temor ante lo desconocido.

Al convertir incertidumbres en certidumbres, superamos
la ansiedad y la duda que a menudo socavan la seguridad
de los presentadores.

Una vez reemplazado lo que imaginamos seria el am-
biente de la presentacién con lo que ahora sabemos que
s serd, mucha de la tension se desvanece.

El tener tiempo para “conocer” lo “desconocido”, defi-
nitivamente es mucho mads efectivo que entrar a una sala
en medio de directivos e iniciar la presentacion, por lo
que es clave llegar con tiempo de anticipacion, asi como
conocer a profundidad y previamente los resultados que
vamos a exponer.

Los presentadores de éxito
investigan para cargar y organizar su arsenal.

El arsenal para presentaciones incluye no sdlo las citas,
relatos y estadisticas como resultado del estudio, sino
cualquier otro material visual, la manera en que te vistes,
los archivos electrénicos que guardas y cualquier cosa de
importancia que sirva de ayuda para que tus presentacio-
nes futuras sean mas amenas y efectivas.

El arsenal para presentaciones normalmente contiene
cuatro tipos de municiones: las mentales, las copias im-
presas, las electrénicas y el material.

El presentador profesional domina sus técnicas, es rapi-
do sin apresurarse porque sabe lo que trae en su arsenal
y sabe dénde encontrar todo lo que necesita.




Los presentadores
de éxito preparan a su publico.

Un elemento bdsico de trabajar con grupos y que a menudo se
ignora, es el simple acto de presentar a las personas entre si y
con el lider de la junta.

El presentar al anfitrién es parte integral del inicio de una
excelente presentacion.

Recuerda: La gran mayoria de los publicos dedican los prime-
ros tres minutos de la presentacion “a medir” al presentador.

Maneja estados mentales
—los tuyos y los de tu auditorio.

El estado mental de los presentadores de éxito debe ser total-
mente congruente con el mensaje que se estd comunicando.

Todas las técnicas que utilizas para llegar al estado mental
adecuado se pueden utilizar también para influir en el estado
mental de tu publico.
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Haz participar a tu publico para que se involucre mds y que
esa presentacion sea de dos vias, no es s6lo una presentacion
de resultados hacia la gente.

Un espacio para respirar a menudo es una oportunidad para
conseguir que tu puiblico se involucre personalmente con la pre-
sentacion al brindarle algo que hacer que apoye tus objetivos de
comunicacién y al mismo tiempo distrae su atencion de ti.

Al hacer una presentacion ante grupos medianos o grandes
en un lugar adecuado, un video o serie de excelentes fotogra-
fias fijas puede ser una poderosa herramienta para darles un
espacio para respirar.

El acto de escribir ante un publico te da un espacio para res-
pirar y genera un mayor compromiso con el material al darle
al publico una mayor participacién y cambia el ritmo de tu
presentacion.




Concept

Ser flexible
al éxito

Adecua la presentacion
a tu auditorio para
mantenerlo atento.

D edetqéaalemm
egénitivamente,
valor a los nesaltados de cuaalguien
estudio y bajo la fremisa de que las

ounes de loo insights de dan
todo el tiempo ¢ nealmente donw
jana senée de presentaciones!

Los presentadores con mds experiencia tienen con qué
responder a su auditorio o a su giroscopio interno al ajus-
tar su estilo de presentacién de manera que su auditorio
permanezca atento a lo que estdn comunicando.

La espontaneidad planeada es la capacidad de adaptarse
a una situacion sin dejar de alcanzar los objetivos de la
presentacion.

Nuestra concentracion debe estar enfocada en el audito-
rio y no en nuestra agenda nada mas.

Semblanza ==l
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Rony Jerusalmi es director general de Goldfarb Consultants
México, ademds de un apasionado de los autos y de lo iiltimo en
tecnologia. Disfruta descifrando la manera de pensar e interactuar
de las personas. Mezcla sus intereses procurando siempre darles un
enfoque novedoso.



a importancia de

compartir

El reloj marca las 8 de la noche y Jonathan, un ado-
lescente de 17 afios, estd preparado para ver la trans-
misién del partido de su equipo de futbol favorito; el
encuentro sera crucial para calificar a la siguiente fase
del torneo. Con botanas y refresco en manos, Jonathan
se acomoda en la cama de su cuarto, solo, sin que nadie
lo moleste; durante 2 horas disfrutard del juego y de las
narraciones de los comentaristas, y probablemente al
terminar sintonizara el noticiario deportivo para cono-
cer los resultados de los otros clubes.

Por su parte, Diego, compafiero de la escuela de Jona-
than, llega corriendo a su casa para ver el mismo partido,
pues es “fan” del equipo contrario; sin embargo, al entrar
a la sala su mam4 estd viendo el final de su telenovela
preferida y por nada del mundo permitird que la tele-
visién cambie de canal. Ante este escenario, Diego se
dirige con rapidez a su recdmara, pues el juego estd por
comenzar, pero jsorpresal, sus hermanos y su papa es-
tdn viendo una pelicula de estreno en televisién. Ahora,
Diego no sabe qué hacer; quizds tendrd que esperar al
noticiario nocturno para enterarse del marcador.

Casos como los anteriores suceden todos los dias en los
hogares mexicanos. Las personas que disponen de un
televisor para si mismas pueden ver el programa de su
eleccidn tanto tiempo como lo deseen; en cambio, quie-
nes se ven en la necesidad de compartir el televisor deben
discutir o negociar con los otros integrantes del hogar los
programas que sintonizaran. Esta situacién va mas alla
del nimero de televisores que hay en cada hogar y de las
preferencias de los televidentes: el que las personas se
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sienten frente al televisor solas o acompaiiadas tiene dis-
tintas implicaciones en términos del rating que generan.

Close up al hogar

De acuerdo con el estudio de Medicién de Audiencias de
Television (TAM) de IBOPE México, a mayor nimero
de televisores por persona, mayor serd el encendido te-
levisivo (acumulacion de audiencia de todos los canales)
tanto de las personas como del hogar que habitan. Es por
ello que conocer la estructura del Universo de estudio
en cuanto a estas caracteristicas puede resultar util para
entender mejor algunos comportamientos de la audien-
cia de televisién. En 2011, 7% (poco mds de un millén)
de los hogares eran de una sola persona. Poco mds de 2
millones, equivalente a 16% del Universo, estaban con-
formados por dos personas mayores de 4 afios de edad.
En este sentido, se reportaron 4 millones y medio de vi-
viendas (34%) conformadas por cinco o mas residentes.
Si se consideran las 28 ciudades en su conjunto, existen
3.67 habitantes promedio por hogar (grafica 1).

Cabe mencionar que respecto a esta caracteristica demo-
grafica —y a pesar de que no coincide plenamente con la
cobertura— el Universo de IBOPE México de 2011 refleja
una distribucién muy similar a la que reporta el Censo
de Poblacién y Vivienda 2010 del INEGI. La materia de
estudio de TAM son los 13 millones 807 mil hogares con
al menos un televisor funcionando, distribuidos en 28 ciu-
dades especificas del territorio nacional, al igual que los
50 millones 673 mil personas mayores de 4 afios. Por su
parte, los datos del INEGI corresponden a todos los hoga-
res censados (sin importar la disponibilidad de television)



Grafica 1

Distribucién del universo de hogares de acuerdo con el nimero de integrantes

Grafica 2

Distribucion del universo de hogares por
numero de televisores
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y a todos los integrantes de los mismos (sin considerar su
edad), ademas de que cubre la totalidad del pais.

Por otra parte, el hogar promedio de los 13.8 millones que
integran el estudio cuenta con dos televisores en funcio-
namiento. Como se aprecia en la grafica 2, cerca de dos
quintas partes del Universo analizado —5 millones 317 mil
hogares— forman parte de este caso. Mds de 2 millones
y medio de viviendas (18%) cuentan con tres televisores,
mientras que casi 5 millones de los hogares disponen so-
lamente de uno (36%). Hay poco mas de un mill6n de vi-
viendas que tienen cuatro televisores, lo cual representa a
7% del Universo objeto de este estudio.

Todo lo anterior refleja la realidad de un hogar tipico del
estudio de audiencias de television. Sin embargo, como
se observa en la grifica 3, considerando por separado
cada uno de los cuatro dominios que abarca el estudio,
se advierten algunas diferencias en cuanto a estas dos
caracteristicas.




Grafica 3
Considerando las ciudades

La lucha por el control... remoto

De acuerdo con el estudio de TAM, tanto el nimero de
personas que viven en un hogar, como la cantidad de te-
levisores que cada uno tiene, resulta determinante para la

captacion de audiencia televisiva.

El tiempo que diariamente un individuo mantiene encen-
dido algiin televisor de su hogar presenta una relacién
inversa respecto al nimero de personas que integran el
hogar. Por ejemplo, los televidentes en cuyo hogar no re-
side ninguna otra persona (de al menos 4 afios) suelen ver
la television durante 5 horas 33 minutos, lo cual significa
que en promedio diario lo hacen casi 1 hora 15 minutos
mds que aquellos que viven con al menos otros cuatro
integrantes, en cuyo caso el tiempo acostumbrado es de
4 horas 19 minutos por persona (grafica 4).

Nétese que los televidentes que viven solos —ademads
de ser los que ven mas la television— son quienes mas
incrementan su tiempo de exposicion al llegar el fin de
semana: los domingos casi una hora adicional a lo que
ven entre semana, mientras que el resto de los telespecta-
dores sélo lo hace en promedio 23 minutos mds. De estos
heavy viewers, 60% son mayores a 55 afios y s6lo 23%
tiene television de paga.

A raiz de las diferencias que se presentan en la cantidad
de tiempo que los individuos ven la television en relacién
con el nimero de personas que integran el hogar, el nivel
de encendido televisivo se ve igualmente afectado, es de-
cir, una persona tiende a ver mas la pantalla chica cuan-
do convive con menos personas. Esta relacién se puede
apreciar en la grafica 5.

Grafica 4

Horas diarias de exposicion a TV de las personas (28 ciudades de 6:00 a 24:00 hrs)
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Grafica 5

Encendido diario de personas (28 ciudades de lunes a domingo y de 6:00 a 24:00 hrs.)
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Grafica 6

Encendido diario de hogares (28 ciudades de lunes a domingo y de 6:00 a 24:00 hrs.)
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En cuanto al encendido del televisor dentro de un hogar
esta relacion es inversa: entre mas habitantes tenga un ho-
gar, mayor serd la probabilidad de que haya al menos un
televisor encendido en algtiin momento del dia (grafica 6).

Dime con quién vives y te diré qué ves

Asf, se evidencia que compartir o no el televisor genera
diferentes tipos de hébito con el medio. En principio, es de
esperarse que las personas que disponen de un televisor

Hogares con
3 integrantes

Hogares con
2 integrantes

Hogares con
1 integrante

para si mismas puedan ver el programa de su eleccién
tanto tiempo como lo deseen. En cambio, quienes se vean
en la necesidad de compartir el televisor, tendrdn una ex-
posicion a la television afectada por condiciones adicio-
nales: cudntas y quiénes sean las personas con quienes
tendrian que compartirla, si tienen preferencias similares
a los otros integrantes de su hogar, por mencionar s6lo
algunas.




Grafica 8

Encendido

Mas personas que teles

Gréafica 7

Distribucién del universo de hogares por nUmero de integrantes y nimero de televisores
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De estos escenarios se desprenden dos grupos para ana-
lizar: aquellos hogares que disponen de al menos un
televisor por cada habitante, y aquellos donde hay mds
integrantes que televisores. La grafica 7 muestra de for-
ma clara estas agrupaciones.

El estudio de TAM revela que solamente 21% de los ho-
gares cuenta con al menos un televisor por cada residente
del hogar; es decir, 45 millones de personas —que habitan
79% de los hogares del estudio— reducen sus posibilida-
des de ver el programa de su eleccién, pues se ven forza-
das a negociar lo que se va a sintonizar (grafica 8).

Dicho de otra forma, s6lo 11% de las personas pueden
encender algun televisor de su vivienda en cualquier mo-
mento y ver el programa de su eleccién; mientras que
el restante 89% dependerd de si hay o no un televisor

:I'Ja}us .
r Irl;{r Osticos y
lendencias

Hogares con
3 integrantes

4 TVs

13% ‘

2
1TV

Hogares con
4 integrantes

Hogares con
5+integrantes

disponible en ese momento. Estos dos gru-
pos arrojan niveles de audiencia distintos:
las personas que tienen un televisor para si
mismas en promedio lo ven 31% mds que
aquellas que posiblemente se pelean por el
control de la pantalla.

Los contrastes entre quienes tienen exclu-

sividad sobre un televisor y los que se dis-

putan el control del mismo, no se limitan

al encendido. Existen marcadas diferen-

cias entre estos dos grupos de personas en
cuanto a los canales que sintonizan. Destaca que quie-
nes tienen por lo menos un televisor para cada miem-
bro de su hogar dedican 21.1% de su audiencia total a
ver canales de television de paga, mientras que quienes
pertenecen al otro grupo le dedican a éstos 15.7% de su
atencion al medio. Esto, como se muestra mas adelante,
concuerda con niveles distintos de penetracion de televi-
sién de paga (grafica 9).

Estos dos grupos también indican una diferencia en la
proporcién de audiencia dedicada a Canal 5: 8.8% de
quienes tienen un televisor para ellos solos y 15.7% de
quienes viven en hogares donde al menos dos perso-
nas tienen que compartir una televisién. Quienes tienen
exclusividad de algiin televisor de su hogar demuestran
tener una mayor preferencia por Canal 13 y por los cana-
les locales, tanto de Televisa como de otras televisoras.



Grafica 9

Distribuciéon de la audiencia de personas de acuerdo a su accesibilidad a un televisor

(lunes a domingo de 6:00 a 24:00 hrs.)
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Como se mencionaba, 43.8% de las personas que tienen
al menos una television para si cuentan con algin siste-
ma de televisiéon de paga. Mientras que la penetracion
de este servicio para las personas que pelean el control
del televisor es de 30.7%. Esta diferencia estd relaciona-
da con la composicién de estos dos grupos de acuerdo
con su nivel socioeconémico. Como era de esperarse, las
personas que cuentan con al menos un televisor para si
mismas pertenecen a niveles socioecondmicos mds al-
tos. Esto se aprecia en la grafica 10.

Al retomar las preferencias de los dos grupos, resul-
ta que las personas que tienen al menos un televisor
por integrante de su hogar tienden a ver géneros
como noticiarios, debate y programas culturales;
mientras que aquellas que no tienen un televisor
exclusivo para si mismas ven mds caricaturas, series y
programas infantiles.
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Esto también puede explicarse por las edades de los in-
tegrantes. Los hogares de uno y dos integrantes estdn
conformados en gran medida por personas de mds de 30
aflos, mientras que la proporcién de nifios en un hogar
crece entre mas integrantes tenga éste, comenzando a ser
significativa a partir de los hogares con al menos tres
integrantes (gréfica 11).

Sin duda, siempre hay nuevas maneras de anlizar la con-
ducta del publico frente a la pantalla chica y, por ende,
entender mds a detalle cudles son sus preferencias, in-
formacién que resulta de suma importancia al momento
de tomar decisiones de programacién de contenidos y
planeacién publicitaria.

Ficha técnica: IBOPE México. Estudio de medicién de audiencias de
television (TAM). Enero a diciembre 2011. Targets total personas y
total hogares, 28 ciudades, 6:00 a 24:00 hrs.




Grafica 10
Composicion demografica por nivel socioeconémico
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Distribucion del universo de hogares por nimero de integrantes y grupos de edad
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IBOPE AGB México es el grupo lider en métricay generacion de conocimiento sobre audiencias de medios de comunicacion en México, con
mds de 21 afios de experiencia y reconocido prestigio; pertenece a la red Grupo IBOPE - AGB Nielsen Media Research con presencia en mds
de 40 paises. Desde su fundacion en 1991, IBOPE ha realizado el servicio sistemdtico, continuo y automatizado de medicion de audiencias de
television en México. Su constante crecimiento y evolucion tecnologica le permiten hoy brindar a sus clientes una amplia gama de servicios,
entre los que se encuentra la medicion de audiencias en las principales ciudades del pais, no solo de television abierta y pagada, sino también
de radio, Internet y medios de publicidad exterior.
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Hacia el marketing de
marcas saludables

(O como evitar convertir un producto poco nutritivo
en comida chatarra...)

SIMEON PICKERS Y JAVIER CERVANTES

psymal(fEl

lating, s.a. de c.v.
andlisis psicolégico de mercades

Los cambios en alimentacién y estilo de vida de los
mexicanos han creado amenazas y oportunidades para
las marcas que demandan aplicar un marketing de salud
sustentable acorde a las necesidades del siglo XXI.

Nuevos retos en la salud publica '

La longevidad en México ha ido aumentando continua-
mente; durante la dltima década la esperanza de vida pro-
medio aumenté de 71.5 a 76.5 afios (2000-2011), gracias
a iniciativas que mejoraron la infraestructura del Sector
Salud, el acceso a tratamientos y la cobertura médica,
campafias de prevencioén y de vacunacion. Actualmente
las enfermedades infecciosas o eventos neonatales ya no
estdn en la lista de las principales causas de muerte.

Hasta aqui — jlas buenas noticias! '

Los habitos de alimentacion y la falta de actividad fisica
son el gran reto para la salud piblica en el siglo XXI,
en México y en el mundo. Estudios realizados en los Es-
tados Unidos indican que un 25% de los nifios y ado-
lescentes de este pafs presentan sintomas de diabetes o
prediabetes. En México, 8 de cada 10 mujeres y 7 de cada
10 hombres presentan sobrepeso u obesidad (grafica 1).

Mientras, en algunos estados de la Republica, la hiper-
tensioén arterial asciende a niveles mayores del 40% entre
los adultos, y la hipercolesterolemia tiene una prevalen-
cia del 50% o mas en algunas entidades federativas. La
diabetes mellitus, la enfermedad cardio-vascular y even-
tos cerebrovasculares se han convertido en las tres prin-
cipales causas de muerte en México.
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Gréfica 1
Mayores causas de mortalidad en México

5.6 23

%
14

Diabetes mellitus

@ Enfermedades isquémicas del corazon
Enfermedad cerebrovascular
Cirrosis y otras enfermedades crénicas
del higado

@D Otras

Fuente: Sistema Nacional de Informacion en Salud (SINAIS), 2008.

La creacion de mitos,
y sus consecuencias para las marcas '

Las instituciones de salud, los gobiernos federales y es-
tatales, los medios de comunicacién y las propias marcas
como Kellogg’s, Danone, Nestlé, Jumex, Sabritas, Bimbo,
etc., han emprendido grandes esfuerzos para fomentar una



alimentacién balanceada y promover el ejercicio entre la
poblacién en general, pero atin asi se observan grandes
rezagos. Generalmente, se puede observar una educacion
alimentaria insuficiente. Mas alld de la simple ecuacion
de “come frutas y verduras = sano, y por otro lado grasas
y azidcares = malo”, pocas personas tienen un entendi-
miento real de los diferentes nutrimentos, para qué sirve
cada uno y la manera de incluir todo tipo de ellos en una
alimentacion balanceada.

Eso no solamente fomenta una discrepancia entre con-
ciencia declarada (“sé que deberia comer mds sano y
ejercitarme mas”) y el estilo de vida que realmente ob-
servamos; también da pauta a la creacién de mitos alre-
dedor de la alimentacién: “los adultos no deben tomar
leche”, “como mi chicharrén sin tortilla porque la tortilla
me engorda”, “la gaseosa de agua mineral tiene menos
calorfas que la del refresco de cola”... Ejemplos como
éstos hay en abundancia. A falta de informacién adecua-
da, los consumidores —y hasta algunos profesionales de
la salud— se dejan influir por opiniones y rumores, y es
demasiado fécil hacer de la industria de alimentos y be-
bidas la oveja negra.

En la psicologia del consumidor pasa algo similar a lo
que se puede observar en la industria farmacéutica: los
medicamentos debemos tomarlos cuando nos enferma-
mos, y debemos ingerir alimentos y bebidas para man-
tenernos vivos y con energia. Al carecer de la opcién de
no consumir, es demasiado facil sentirse victimizado. De
pronto, la polémica cobertura de algunos medios contri-
buye en parte a las discusiones en las redes sociales; el
dafio para las marcas y productos puede ser enorme, ya
sea por los costos de paliar una crisis de comunicacién
aguda, o por la paulatina erosién de la clientela.

No existe la mala alimentacion, pero el
cliente mal alimentado cuesta caro

No existe la mala alimentacion. No hay alimento que sea
daiiino en si. El problema estd en el exceso en el consu-
mo y en adoptar hdbitos que dafien la salud a largo plazo.
Ante la creciente critica social hacia muchas marcas de
alimentos y bebidas que ha provocado inclusive que la
Secretaria de Salud prohiba su venta en las escuelas por
considerarlas “productos chatarra”, los productores de-
ben convertirse en educadores responsables y ser un alia-
do en la salud, no sélo por su responsabilidad social sino
también por el bien de sus marcas, para que no las consi-
deren “marcas chatarra” y no se trate solamente de ofre-
cer lineas light bajas en grasas o azucares. Muchas veces
estas opciones no estdn aceptadas por los consumidores,

ya que se les percibe como productos de menor calidad,
mads artificiales, no tan saludables, y de menos goce: “si
quiero pecar, lo hago bien y no a medias”, comentan en
muchos grupos focales.

Algo que antes aplicaba a las bebidas alcohdlicas (“el
consumo en exceso es nocivo para la salud”), ahora tie-
ne que ser un tema primordial para toda la industria de
alimentos y bebidas: las marcas deben ser proactivas y
emprender iniciativas que fomenten el consumo infor-
mado y responsable, guien y apoyen al consumidor en
el desarrollo de hédbitos sanos. Asimismo se garantiza la
lealtad del consumidor hacia la marca, la calidad de vida
del consumidor y la longevidad de las personas —también
como clientes—: segtin un andlisis del Instituto Nacional
de Salud Publica, la obesidad puede reducir hasta en
un 20% el tiempo de vida productivo de la poblacién
mexicana, lo que significativamente disminuye el perio-
do de compra de los consumidores a través del tiempo.
Considerando este hecho, el término customer lifetime
value cobra importancia en el sentido literal de la palabra.




Peligro latente sobre las marcas
de poco valor nutritivo

Los Estados Unidos también, como México, enfrentan una
epidemia de obesidad. El problema es que nuestro vecino del
norte ya estd tomando medidas mds extremas en contra de
muchas marcas de alimentos y bebidas sin los requerimientos
minimos de salud. Casi un tercio de los nifios del pais tienen
sobrepeso 0 son obesos, y un reporte del Instituto de Medici-
na sefial6 que el marketing de la comida chatarra contribuy6
a aumentar la obesidad infantil.

Por este motivo, el presidente ejecutivo de Disney, Bob Iger,
y la primera dama de Estados Unidos, Michelle Obama, han
manejado una iniciativa que quizas antes de publicar este arti-
culo sea un hecho: Walt Disney, propietario de la cadena ABC
y de una serie de canales de cable, dejard de aceptar cierta
publicidad de comida chatarra para nifios en programas tele-
visivos, radiales y sitios de Internet, segtin revelaron fuentes
que conocen la iniciativa.

Lo peor de este caso es que la medida de Disney estd en li-
nea con el anuncio realizado recientemente por el alcalde de
Nueva York, Michael Bloomberg, acerca de un plan para pro-
hibir las bebidas azucaradas que superen el medio litro en
la mayoria de los restaurantes, teatros, quioscos y maquinas
expendedoras en toda la ciudad.

(Serd esto el principio de una ola de medidas obligatorias para
fabricantes de bebidas y alimentos que no cumplen con valo-
res minimos nutricionales para ser sacados de la publicidad, o
bien de las escuelas, como sucedié en México? ;No deberian
los fabricantes actuar antes de que “el futuro los alcance”?
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Importancia de la investigacion de
mercados en la “salud de las marcas”

La investigacion de mercados juega un papel vital en la pre-
paracion, conduccién y el monitoreo de estas iniciativas; a
continuaciéon menciono solamente algunas aplicaciones.
Todas sin excepcién requieren un nivel alto de capacidades
analiticas, de planeacién y ejecucion de proyectos, comuni-
cacion, aunado a un conocimiento detallado sobre nutricion
y salud, padecimientos, sintomas y terapias.

¢ En el desarrollo de una estrategia de salud es nece-
sario entender el estatus actual de las empresas y mar-
cas, las relaciones que llevan con el publico y cada uno
de los consumidores, problemas relacionados, e identi-
ficar las necesidades no cubiertas y las oportunidades.

 Las diferentes audiencias deberdn ser observadas
de manera especifica... ;Qué opinan los médicos y
otros profesionales de la salud? ;Qué piensan del va-
lor nutritivo de nuestras marcas las madres y los padres
de familia? ;Qué comentan los profesores? ;Como nos
perciben las personas que cuentan con ciertos riesgos
de salud versus los consumidores que adaptan un estilo
de vida activo y saludable?

¢ La comunicacién con clientes e iniciativas especifi-
cas hacia el puiblico tienen que ser preparadas y proba-
das de antemano. Debemos saber cudles son realmente
las iniciativas que se alinean con nuestras marcas, con
qué medidas establecer y reforzar un posicionamien-
to positivo. Hay que identificar el tono correcto —no
se debe arriesgar a causar reproche al “predicarle” al
consumidor—.

¢ El diseiio de empaques y etiquetas requiere de es-
pecial cuidado para establecer una imagen llamativa
y atractiva, a la vez dando toda la informacién veraz
necesaria en la que se incluyan las advertencias perti-
nentes sobre el “abuso” de la ingesta, de ser necesario.

e Las piezas de comunicacion requeriran de pruebas y
ajustes previos.

¢ Es preciso un monitoreo del impacto de dichas ini-
ciativas para evaluar la inversién en imagen y valor de
marca y quitar el estigma sobre los “productos chatarra”.
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Del marketing de salud hacia un marketing
de marcas saludables

Todas estas actividades de las marcas deben estar integradas
a una estrategia de marketing saludable. Hay que reconocer
los esfuerzos que varias compaiiias ya estdn haciendo a favor
de una mejor educacién alimentaria a través de institutos,
fundaciones y campaiias que proponen una alimentacién ba-
lanceada y un estilo de vida activo e inclusive, revisar sus
valores nutricionales. Sin embargo, en algunos casos, pare-
ciera que siguen siendo esfuerzos aislados y no integrados en
la esencia de la comunicacion de las marcas. Hay que cuidar
también de no ser impositivo, y no basta con dar las recomen-
daciones de siempre. Nadie quiere escuchar todo el tiempo
los mensajes del tipo “come frutas y verduras y ejercitate”;
al contrario: la mente humana es tan habil en defender los
habitos y patrones acostumbrados que mientras mas men-
sajes de esta indole recibimos, simplemente subimos la ba-
rrera de conciencia. Tenemos que tratar a los consumidores
como seres responsables y mejor informados sobre aspectos
de la salud; lo que se requiere es informacidn seria, asesoria
y ayuda en el desarrollo de habitos sanos. Esto realmente
significaria el cambio de un marketing de productos poco
nutritivos hacia un marketing de marcas saludables. O, para
cerrar con el dramaturgo francés Henri Becque: “La liber-
tad y la salud se asemejan: su verdadero valor se conoce
cuando nos faltan”.

<. Semblanzai ﬁ

Simeon Pickers, director general de Psyma Latina, es de origen alemdn
y tiene nueve 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 los tres idiomas (alemdn,
inglés y espaiiol), ha viajado a diferentes paises y en especial en
Latinoamérica, donde frecuentemente coordina los estudios de mercado.
Ha sido expositor en el Congreso de EphMRA.

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 AG. 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, QRCAy MRA.
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Se tejen sglidos
lazos y relaciones
SOciales,

Los usos particulares de Internet se han ampliado en la
actualidad. La web no sélo ha modificado las nociones
del tiempo y del espacio, alejando y acercando todo,
generdndonos la necesidad de vivir “en tiempo real”,
credndonos la necesidad de inmediatez. También ha
modificado la forma de relacionarnos con otros seres
humanos que tienen acceso a este servicio.

En la actualidad, hablar de “Redes Sociales” es un tema
inminente en conversaciones formales e informales.
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MARIA ELENA LEON ROBLES
Y ROSALBA PONCE BARRIOS

Las redes sociales:

Pel\rson
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Utilizar y hablar de ellas, de lo que en ellas se dice y
se “hace”, se ha convertido en una necesidad para el ser
humano. No es casualidad que al encender cualquier dis-
positivo con acceso a Internet, uno de los primeros sitios
a los que nos dirigimos sea Facebook o Twitter.

A través de ellos, las personas nos “conectamos” con
otros y nos enteramos e informamos de temas tan lo-
cales como globales. Se comparte informacién de rele-
vancia personal y social. Nos enteramos de qué hacen
y qué sienten o piensan (a su decir) nuestros contactos
(no siempre amigos ni familiares cercanos). También
nos enteramos de noticias en tiempo real, pues son los
mismos usuarios quienes comparten material escrito
y audiovisual de forma oportuna (las fuentes son me-
dios de comunicacion formales e informales). Entrar a
Facebook, a decir de algunos, es como leer el diario de
mi comunidad y de lo que es importante para ella: es
“situarnos”.

En las redes sociales se comparte todo tipo de infor-
macién, quizd demasiada, por lo que muchas veces se
convierte en desinformacién. Es aqui donde los ciberu-
suarios utilizan su experiencia y su saber medidtico para
elegir entre un punto de vista y otro, y asi generar el pro-
pio. Las redes sociales pueden producir un pensamiento
critico, pero también acritico. Finalmente, cada quien
“navega” en la web con sus propias herramientas.

Las Redes Sociales surgieron por la necesidad de esta-
blecer un contacto humano en una plataforma eminente-
mente tecnoldgica. El propésito inicial fue tener contacto
con otras personas para compartir y obtener informacién
y conocimientos. Se trata de interactuar con personas de
afinidades, gustos e intereses compartidos. Estas agru-
paciones “online” evolucionaron a comunidades en las
que el trueque de informacion sostiene el funcionamien-
to de estas nuevas sociedades virtuales. Un perfil que no
comparte informacién, tampoco la recibe. No genera in-
teraccién. Hablamos de auténticas comunidades de sen-
tido, que se agrupan y desagrupan, que se encuentran en
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constante crecimiento y decrecimiento dependiendo del
“atractivo” que generen entre sus miembros.

Aunque el espacio virtual es inmaterial, a través de él se
tejen solidos lazos y relaciones sociales. Las identidades
virtuales se sostienen en el agrado y satisfaccion que sus
miembros produzcan unos a otros. De lo contrario, son
criticadas y abandonadas.

El perfil de los miembros de una comunidad es diverso.
Si bien el sentido inicial de un grupo es conjuntar a los
lovers de algtin tépico en particular, pronto los haters se
hacen presentes para manifestar su postura antagdénica.
El didlogo y la discusién son la columna vertebral de las
redes sociales, una caracteristica de su vitalidad.

El tono de las conversaciones depende de dénde se de-
sarrollen y quiénes sean los interlocutores. Facebook y
Twitter, dos de las plataformas mds populares en Méxi-
co, son el mejor ejemplo de ello. Facebook se caracteriza
por su tono amistoso al construir circulos de amigos y
conocidos, por compartir pensamientos, videos y foto-
grafias que detallan momentos personales. Twitter, en
cambio, representa un medio para la expresion publica
de pensamientos menos intimos, incluso adquiere un
tono politico que invita al didlogo y a la discusién con
cualquier tipo de ciberusuario (conocido o desconocido,
follower o no).

Los ciberusuarios “comunes” (civiles) expresan sus pro-
pios puntos de vista, mientras que las marcas, empresas,
instituciones o servicios necesitan construir y trabajar
sus conceptos e identidades para establecer un didlogo
virtual coherente, pues la comunicacién en este medio
es de cardcter horizontal, es decir, es un espacio en el
cual todos nos encontramos en igualdad de condiciones.
El contenido y el atractivo que éste despierte en los ci-
berusuarios es la clave del éxito.

(Cémo nos representamos en la web? Personas comu-
nes, marcas reconocidas, marcas nuevas, comerciantes
incipientes y servicios de todo tipo se enfrentan a este
dilema. Las redes sociales proporcionan a los ciberusua-
rios la posibilidad de presentar lo mejor de si mismos, de
resaltar sus cualidades y en base a éstas, ser populares.
No hay perfil en la web que resalte o siquiera acepte sus
defectos, pues el mundo virtual se presenta como una
ilusion frente a la realidad. Sin embargo, como toda ilu-
sién, tiene sus irrupciones y muchas veces las Redes So-
ciales nos muestran otro espejo de la realidad, actuando
como una lupa que exalta lo mejor y lo peor de quienes
la utilizan. Un enojo, un arrebato, son suficientes para
estrellar este espejo perfecto de nosotros mismos. Erving
Goffman, en su libro La presentacion de la persona en
la vida cotidiana aborda el tema de la interaccion social
y la describe como una representacion teatral en la que
cada persona asume su propio rol y actda en base a éste,
a lo que quiere trasmitir. Toda interaccién social es un
performance. Lo mismo ocurre en el espacio virtual.

En tiempo de Elecciones Presidenciales es comiin ver
c6mo las opiniones se dividen y se separan en las Redes
Sociales, sumando y restando amigos y seguidores en
base a las distintas posturas politicas. En el dmbito per-
sonal, plataformas como Facebook son eco del respeto
o intolerancia hacia el otro. Finalmente, no somos sélo
perfiles, sino humanos detrds de una computadora, table-
ta o smartphone, con vivencias y opiniones particulares.

Irénicamente, el espacio virtual se ha convertido en un
terreno cargado de emociones y de expresiones calidas
del ser humano. Més alld de la aprobacion y la desapro-
bacién, buscamos la comprension y la identificacion en
otros ciberusuarios. En la web depositamos nuestros
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sentimientos y pensamientos como descargas que nos
“liberan”.

Analizar desde un enfoque cualitativo lo que ocurre en
la web requiere la elaboracién de herramientas y acerca-
mientos ad-hoc con los sujetos y el territorio (espacio y
tiempo determinados) de estudio. Se requiere un andlisis
especializado del uso del lenguaje escrito y audiovisual,
el cual se encuentra en constante evolucién. No se ex-
presan de la misma forma nifios, adolescentes, jovenes,
adultos o adultos mayores. La forma de escribir, de decir
lo que piensan, el uso de signos, de abreviaturas, el uso
de fotografias, audio y video. La edad y el contexto en
el que las personas se han desarrollado determinan su
relacién con el uso de la tecnologia.

Pero mads alld de la edad son también el género, las he-
rramientas tecnoldgicas con las que cuentan, el nimero
de idiomas del que tengan conocimiento, el nivel de es-
tudios, los gustos musicales y la forma en que quieran
ser vistos, los elementos que “dibujan” a las personas,
quienes se presentan con un discurso acorde al contexto
en el que se ubican. Hablamos de un andlisis del discurso
virtual.
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Las Redes Sociales albergan un sinnimero de micro-
historias que narran el acontecer de una macrohistoria.
Cada TT (trending topic), cada tema abordado nos sitia
en un contexto social, politico, histérico y cultural deter-
minado. Estamos siendo testigos de la Historia contada
por millones de voces en la web. No hablamos de una
Historia “verdadera”, sino interpretada por los ciberu-
suarios. De ahi la importancia del anélisis que se realice.

El andlisis del discurso en la web tiene un enfoque lin-
giiista, basado en la semidtica, la semiologia y la etno-
graffa de la comunicacién. Para comunicarse en la web,
los ciberusuarios desarrollan nuevas y variadas formas.
Hablamos de estructuras del lenguaje, con reglas sociales
y culturales que permiten que los cibernautas se comu-
niquen entre si como si se tratara de un cédigo especial.
Las comunidades de sentido no sélo comparten gustos
y afinidades, sino que comparten una misma variedad
lingiiistica.

El tono de las conversaciones es un elemento indisocia-
ble de lo que se dice en la web. Twitter, por ejemplo, a
través de sus 140 caracteres, se convierte en un medio
ideal para la catarsis y es utilizado como un buzén de
quejas publico en donde se acusan y denuncian todo tipo
de hechos. El lenguaje utilizado suele ser altisonante,
irénico y sarcéstico y las personas hablan de las mar-
cas, servicios, instituciones, figuras publicas, etcétera, de
la misma forma en la que lo hace en las conversaciones
cara a cara. Llama la atencién que una gran cantidad de
comentarios posean una carga ‘“negativa”. Asi, si una
marca o servicio han tenido alguna falla, la queja se hara
publica de forma inmediata, se exigird una respuesta y se
propiciard el desprestigio online. No obstante, si se trata
del caso contrario, dificilmente se felicitara o reconocera
el buen desempefio. La broma y la burla son, igualmente,
una constante en el discurso online, una manera de decir
y no decir, de aminorar las ofensas sin por ello dejar de
expresarse de una manera directa.

Dentro de este contexto de desarrollo virtual, el papel de
la investigacion de mercados es recordar que aunque
Internet es un medio tecnoldgico, quienes lo utilizamos
y alimentamos somos humanos que nos expresamos de
manera libre y auténoma a través de él. La creciente
intrusioén de trolls y bots altera las expresiones naturales
de los seres humanos. Sin embargo, son ficilmente de-
tectables al no poseer un rol definido dentro de la puesta
en escena que representan las Redes Sociales, pues sus
caracterfsticas no reflejan ni representan a un ser huma-
no con sus pensamientos y sentimientos, no existe una
historia detrds de ellos.
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En la web, la nocién de farget cobra un nuevo sentido,
pues ademds del nivel socioeconémico, la edad y el
género, se establecen y analizan las distintas posturas
y adhesiones que conforman a las nuevas comunida-
des de sentido virtuales.

Manuel Castells habla del poder de las Redes Socia- -
les, de su capacidad para crear un espacio auténomo .
de relacién social, del valor de su expresion libre, y
es este valor el que debemos retomar, pues sin ningin
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estimulo de por medio, las personas nos estan gritando
lo que les gusta, lo que no les gusta pero, sobre todo, Maria Elena Leon Robles. Eligio ser investigadora porque asi la

i i O i i . 5 vida es mds sabrosa. veces ama y a veces le gustaria desaparecer
lo que cambiarian y cémo lo cambiarian. Son ellos d b A y leg desap
los ciberusuarios, los consumidores, los expertos, a los a las redes sociales. Ha descubierto que las personas no necesitan
2 9 b
ser analizadas, sino comprendidas, porque siempre existe un por

que habremos de comenzar a leer y entender de una

qué. Antes no creta en nada, pero ahora, cada piedra es un altar.
forma mds especializada y con un enfoque eminente-
mente mas humano. Rosalba Ponce Barrios. Amante de la miisica, del ejercicio y
pambolera de corazon. La investigacion es parte de su vida, porque
analiza y cuestiona todo lo que estd a su alrededor.
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Introduccion

Las empresas fabricantes de alimentos
que operan en segmentos de mercado
altamente competidos, realizan pruebas
organolépticas para monitorear de mane-
ra continua el estatus competitivo de sus
productos en relacion con los productos
lideres, a fin de efectuar los ajustes co-
rrespondientes que les permitan mante-
nerse a la vanguardia del mercado.

Las evaluaciones de producto a nivel
consumidor, se llevan a cabo a través

de la realizacién de pruebas ciegas de
producto, asi como mediante prue-

bas de uso en el hogar o en su caso,

de pruebas en centro de afluencia,

mediante un procedimiento defi-

I nido de manera detallada en el
1 J . protocolodelaprueba.

I LN =

El protocolo de la prueba de producto generalmente es
definido de manera interna por las empresas fabrican-
tes, especificamente por las dreas de: investigacion de
mercados, gerencias de marcas e investigacién y desa-
rrollo. En ellos se definen de manera detallada las es-
pecificaciones para la realizacién de las pruebas, como:
grupo objetivo; nivel socioeconémico; consumidor de la
categoria; cobertura geografica; féormulas de prueba y
procedimiento de evaluacion.

Sin embargo, en ocasiones, el protocolo de la prueba
no especifica los estdndares de acciéon que las empre-
sas fabricantes deben seguir ante escenarios alternativos
de resultados, por ejemplo, superioridad, inferioridad y
paridad estadistica, generando, entre otras cosas: retraso
en la toma de decisiones, no aceptacion de resultados,
adaptacion de los resultados a la decisién “mds conve-
niente”, etcétera.
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Por tal motivo, las empresas lideres del mercado inclu-
yen en sus protocolos de investigacion de pruebas de
producto, estdndares de accion cuyo fundamento se cen-
tra en la inferencia estadistica y que permiten definir
con precision los niveles de riesgo alfa y beta que las
empresas desean asumir al realizar la prueba de produc-
to, estimar el tamafio de muestra minimo aceptable, asi
como determinar el valor preciso del estdndar de accién
medido en términos de la variable clave de interés (pre-
ferencia general, intencién de compra, etcétera).

El uso apropiado de los estdndares de accién en las prue-
bas de producto al interior de algunas empresas lideres
en el mercado ha probado ser una herramienta valiosa al
facilitar la evaluacién de resultados y, por ende, la toma
de decisiones.

Decisiones de los datos

El propédsito de esta seccién es proporcionar algunas
definiciones e informacién que son necesarias para una
mejor comprension de los métodos estadisticos. Las
personas interesadas en profundizar en el tema deberdn
referirse a textos estadisticos o cursos a nivel graduado.

Una prueba estadistica siempre involucra una hipétesis
nula que es considerada la hipétesis bajo prueba y que
va en contra de una hipdtesis alternativa. La hipéte-
sis nula actda como una clase de origen o base desde
la cual la hipétesis alternativa se desvia en una forma
u otra con un mayor o menor grado. La hipétesis nula
es siempre una frase de no-diferencia. Por ejemplo, en
una prueba de MC (Mejora de Calidad) la hipétesis nula
es usualmente que no hay diferencia en la preferencia
entre el “producto actual” y el “producto mejorado”. La
hipétesis alternativa representa una frase operacional de
la hipétesis de investigacion, es decir, lo que se estd tra-
tando de probar. Por ejemplo, en una situacién de MC, el
tipo de hipdtesis alternativa es el “producto mejorado”,
el cual es preferido sobre el “producto actual”.



Este es un ejemplo de una prueba de una cola, porque
la hipétesis alternativa es de una sola direccion, el “pro-
ducto mejorado” es mejor que el “producto actual”. Si
estuviéramos interesados en probar que los dos produc-
tos no fueran igualmente preferidos y no nos preocupara
la direccion de la diferencia, utilizariamos una prueba
de dos colas. La mayoria de los estudios que se manejan
en investigacién de mercados involucran pruebas de una
cola. Las pruebas de dos colas son mds valiosas cuan-
do se realizan pruebas de estatus competitivo, mi marca
contra la marca lider, y carezco de informacién sobre la
direccion de los resultados o para realizar evaluaciones
de resultados a posteriori.

Al basar las decisiones sobre los reportes de las prue-
bas estadisticas, siempre se corre el riesgo de hacer uno
de dos tipos de errores. Si rechazamos la hipétesis nula
cuando es verdadera, podemos concluir que hay una
diferencia cuando en realidad no existe; entonces incu-
rrimos en el error de primer tipo.

Si fallamos al rechazar la hipétesis nula, cuando es falsa,
por ejemplo, al fallar en detectar una diferencia cuando
en realidad si existe, incurrimos en el error de segun-
do tipo. Aunque no sabemos en determinado momento
que hemos cometido un error de tal tipo, conocemos la
probabilidad de cometer dichos errores antes de correr
el estudio.

Al riesgo o probabilidad de cometer un error de primer
tipo, alfa, se le denomina nivel de significancia de la
prueba. Al complemento de ésta, 1-alfa, se le conoce
como nivel de confianza, por ejemplo: La probabilidad
de concluir que no hay diferencia cuando no existe di-
ferencia. El riesgo de cometer un error del segundo tipo

denotado por beta, varia, como uno lo podria esperar, En términos de la prueba de una cola en el ejemplo MC,
con la magnitud de la diferencia real. Al complemento  podemos visualizar dos posibles conclusiones del estu-
de esta l-beta, se le llama la potencia de la prueba, por  dio con dos posibles situaciones verdaderas.
ejemplo: La probabilidad de poder detectar diferencias

de determinado tamafio. Tabla 1.

. _ Situacién verdadera
En términos del ejemplo MC, incurrimos en un error

del primer tipo si concluimos que el “producto MC” es Conclusiones !VIC e (2 . MC sea
mejor que el “producto actual”, cuando en realidad no lo mejor que actual mejor que actual
es. Incurrllrf}os e(:ln un erg)’f del segupdo tlpols‘l‘ corcllclul— MC no es mejor el Camalvetin
mos que el “producto MC” no es mejor que el “producto que actual T e
actual” cuando de hecho lo es.

(1-alfa) Error segundo

il

Alfa La probabilidad de rechazar la hipdtesis nula,

do é dad MC es mejor Conclusién Conclusién
cuanco esta es veraadera. que actual incorrecta correcta
Beta :.]a ?rob.ablllcljad de fjlla’r en recfhz:zar la Error primer tipo Conclusion correcta
ipotesis nula, cuando ésta es falsa. (alfa) (1-beta)




La probabilidad de cometer los dos errores, alfa y beta,
y el tamafio de muestra requerido, es limitada. Si alfa y
beta son fijados, entonces N es determinado. Si alfa es fi-
jado, entonces beta decrece cuando N se incrementa. En
la préictica alfa es usualmente fijado, N es seleccionado
sobre la base de economia, conveniencia y tradicién, y
beta es automdticamente calculado.

Esto generalmente provoca disefios en los que beta es
tan alta que la oportunidad de que la investigacion de-
tecte diferencias de tamaifo significativo es mas pequefia
que lo que uno podria esperar. Dado que alfa y beta se
refieren a riesgos de cometer una decision equivocada,
una seleccion mds informada de sus valores puede ha-
cerse si pensamos en términos de las consecuencias de
tal decision. Si incurrimos en una decisién equivocada,
arriesgamos nuestra franquicia o perdemos oportunidad
de negocio. Cualquier riesgo que sea mds dafiino es el
que queremos mantener mas bajo.

Estandares de accion describen qué acciones se tomaran
cuando se obtengan los resultados de la prueba realiza-
da. Constituyen un contrato con los datos, definiendo de
antemano qué acciones se tomardn y qué riesgos serdn
asumidos.

Existen dos tipos de estdndares de accidn: el primero, de
mejora de calidad (MC), requiere que un producto sea
superior antes de que sea adoptado. El segundo, de re-
duccién de costos o paridad, requiere que un producto no
sea sustancialmente peor antes de ser adoptado.

Existen dos tipos de riesgos asociados a cada tipo de es-
tdndar de accion. Riesgo de franquicia es el riesgo de
adoptar un producto que no deberia tener, por ejemplo,
la posibilidad de lastimar la franquicia. Riesgo de opor-
tunidad es la falla en adoptar un producto que deberia
tener, por ejemplo, una reduccién en el costo o paridad, o
una mejora de calidad superior.

Cualquier prueba de producto involucraré el balance de
ambos riesgos. Por un lado, los gerentes tienen que estar
preocupados por el riesgo de franquicia, ya que afecta
la salud del negocio. Por otra parte, los mismos gerentes
necesitan estar preocupados sobre el riesgo de oportuni-
dad, ya que puede ocasionar una colocacién inapropiada
de recursos.

Dajos "
diagnosticos v
lendencias

Estandares de accion en la practica

El propésito de la presente seccidon es proporcionar un
ejemplo de la aplicacion de estdndares de accion en la
préctica profesional para su mejor entendimiento y com-
prensién. Una gran parte de los detalles de la prueba de
producto han sido simplificados a fin de centrar la aten-
cién en el manejo de los estandares de accion.

Caso practico

Un importante fabricante de jugos embotellados ha desa-
rrollado un “producto MC” para su sabor mango y desea
corroborar que dicha formulacion sea superior al “produc-
to actual” de sabor mango, medido en términos de inten-
cién de compra.

Mientras que el “producto MC" se fabricé en una nueva
planta establecida en el norte de la Republica Mexicana
con ingredientes de origen nacional, el “producto actual”
se fabricé en una planta ubicada en el suroeste de los Es-
tados Unidos con materias primas provenientes de México.

La decision que se espera tomar con la informacion pro-
veniente de los resultados de la prueba es incorporar el
“producto MC" al portafolio de productos y trasladar la
producciéon a una nueva planta en México, 0 mantener
“producto actual” en el portafolio de productos y su fa-
bricacién en EUA.

Se realiz6 una prueba ciega de producto en centro de
afluencia a fin de controlar al maximo los factores que
inciden de manera determinante en la evaluacion orga-
noléptica de producto, como: temperatura; cantidad de
producto; condiciones ambientales; materiales de prueba;
horario de la prueba y grupo objetivo.

La metodologia utilizada en la realizacion de la prueba de
producto: mango actual y mango mejora de calidad, se
describe de manera abreviada a continuacion. Como se
podra observar, el enfoque es tradicional y muy cercano
a la practica regularmente empleada en este tipo de estu-
dios en México y en los Estados Unidos.




Tipo de estudio

Protocolo Q Solutions, SCy Cliente
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Prueba ciega de producto en salon

Celdas en el estudio Mango actual

Grupo objetivo

Mango mejora calidad

Muijeres 35-55 afios de edad; que perte-
nezcan a los niveles socioeconémicos AB
y C+; consumidoras regulares de jugos
embotellados; que no se opongan a
probar jugos de sabor mango

Tipo de entrevista Personal, cara a cara en salon

Instrumento

Cuestionario
Estimulo

Producto Temp.

Cantidad
Reposicion
Rotacion

Muestreo
Tamafno
Validacion
EDP
Analisis
Cobertura
Salas

Cuestionario semiestructurado en base a
preguntas abiertas y cerradas

Filtro y cuestionario principal 20 minutos

(C1). Mango actual
(C2). Mango mejora de calidad

5° centigrados para la evaluacion

organoléptica

80 ml por formula

Cuatro ocasiones durante el dia
Ninguna

Estratificado por NSE y edad

(160) por celda monadica, (320) en total
100% de entrevistas en lugar de prueba
Quantum / SPSS

Tradicional y multivariado

Area metropolitana de la Cd. de México
3 salas diferentes por celda

Criterio clave de decision

El criterio clave de decision para evaluar los resultados
de la prueba de producto es la intencién de compra ha-
cia el producto de prueba, evaluada en forma monddica
mediante una escala de cinco puntos, que va desde “De-
finitivamente si lo compraria” hasta “Definitivamente no
lo compraria”.

Forma de la prueba

El “producto actual” serd evaluado mediante una escala
monddica de cinco puntos por un grupo de (160) partici-
pantes. El “producto MC” deberd ser evaluado median-
te la misma escala monddica de cinco puntos, por otro
grupo de (160) participantes. Una vez procesada la infor-
macion, se procederd a realizar las comparaciones defi-
nidas en el estdndar de accidn.

Estandar de accion, mejora de calidad:
Datos monadicos

e A. Cudl es la varianza de la escala de Intencion de
Compra (categoria) .............ccoceeeveeieeecreceneennnne 1.5%

* Q1. Qué tan alta, comparado con la Intencion de
Compra actual, debe ser la calificacién del Producto
Superior para considerarlo una buena decisién para
adoptarlo como Producto Superior .................... 0.40

* Q2. Qué riesgo estd dispuesto a correr de aceptacion o
rechazo de un Producto No Superior de una Inten-
cion de Compra cuya verdadera diferencia con el Pro-
ducto No Superior sea igual a cero .......cccecee.... 5%

* Q3. Qué riesgo estd dispuesto a tomar aceptando un
Producto Superior cuya verdadera diferencia de In-
tencion de Compra sea mayor que el Producto No
Superior en el nivel especificado en QI .............. 10%

Como consecuencia, la muestra requerida es de 160
para probar el Producto Superior y 160 para probar
el Producto No Superior.

Si la calificacién Intencién de Compra del Produc-
to Superior menos la del Producto No Superior es
mayor que 0.137, se dice que (Producto Superior) es
mejor que (Producto No Superior). De lo contrario,
dirfamos que el (Producto Superior) no es mejor que
(el Producto No Superior).

it




4.2
Producto
MC

Intencion
de compra

3.98
Producto
actual

Grafica 1. Resultados clave

Conclusion

Debido a que la diferencia entre la calificacién media de in-
tencién de compra para “producto MC” (4.20) menos la ca-
lificacién media de “producto actual” (3.98), 0.220 > 0.137,
se concluye que “producto MC” es superior a “producto ac-
tual”, por lo que debe ser incorporado al portafolio de pro-
ductos de la marca, y su fabricacion se trasladard a la nueva
planta del norte de México.

Estandares de accion multiples

Los estandares de accién simples se han manejado ex-
tensivamente entre las principales empresas fabricantes
de productos de consumo durante los dltimos afios. Sin
embargo, a menudo se presentan algunas situaciones en
las que se requiere aplicar mas de un estandar de accién
a los resultados obtenidos. En otras palabras, se requiere
aplicar mds de dos condiciones a un cambio potencial de
producto.

Los estdndares de accién miiltiples se pueden dividir en
tres grupos principales de acuerdo con la naturaleza de
las decisiones bajo consideracion:

* Combinacién de dos estdndares de accion para
mejora de calidad.

* Combinacion de dos estdndares de accién para
reduccidn de costos/paridad.

* Combinacién de estandares de accién de mejora de
calidad y de reduccion de costos/paridad.

Dafos "
diagnosticos v
lendencias

Combinacion de estandares de accion
de mejora de calidad

Una forma comun de esta situacion es requerir que una
“Férmula MC Potencial” sea significativamente supe-
rior a la “Formula Actual” al 95% de confianza, entre
consumidores de la marca, y al mismo tiempo, que la
“Férmula MC Potencial” sea significativamente superior
a la “Foérmula de la Competencia” al 95% de confianza.

Combinacion de estandares de accion
de reduccion de costos

Un ejemplo de esta situacion se presenta cuando se re-
quiere que una “Férmula RC Potencial” no sea signifi-
cativamente inferior en relacién a la “Férmula Actual”
entre usuarios de la marca al 67% de confianza, y que al
mismo tiempo no sea significativamente inferior al 95%
de confianza a la “Férmula de la Competencia” entre
usuarios heavy de la categoria.

Combinacion de estandares de accion de
mejora de calidad y reduccion de costos

Una forma tipica de esta situacién es requerir que una
“Férmula MC Potencial” sea significativamente superior
que la “Férmula Actual” entre consumidores de la mar-
ca, y que al mismo tiempo se ubique en paridad estadisti-
ca en relacién con la “Férmula de la Competencia”.

Los ejemplos antes mencionados muestran estdndares
de accién multiples para el caso de dos situaciones si-
multdneas bajo consideracion. Naturalmente este proce-
dimiento se puede extender a los casos de tres o mds
condiciones bajo estudio.

La combinacién de estdndares de accién puede resultar
en la adopcién de niveles de riesgo mds altos que lo es-
perado. Para contrarrestar esta situacion, el tamafio de
muestra deberd ser incrementado o alterar los perfiles de
riesgo asumidos.

Como regla general, es mejor no sobreestructurar los
problemas y proveer de tiempo para un andlisis de juicio
profundo. Después de todo, las pruebas de producto ge-
neran informacion detallada que serd incorporada en el
proceso de decision.
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Decidir nunca habia sido tan duro

La neurociencia de la decision y los retos del marketing

Maria Camila Gomez, Alejandro Salgado-Montejo, Maria Fernanda Gomez, Carlos Velasco

Laboratorio de Comportamiento Social y Neurociencia del Consumidor, NEUROSKETCH

"Research on judgment and decision making is troubled by a conflict between how
people actually make decisions and how it is thought they should make them."
Elke Kurz-Milcke and Gerd Gigerenzer (2007)

Uno de los retos mas importantes con los que se enfrenta la investigacion de mercados
es ir mas alla de la comprension y ser capaz de generar insights relevantes y predecir el
comportamiento. En este sentido, la investigacion de mercados tiene un interés coman con
la neurociencia, la psicologia, la inteligencia artificial y la economia. Buscan entender por
qué la gente hace lo que hace y anticipar los procesos de toma decisiones. Con esto es
posible disefiar experiencias, productos, servicios y marcas congruentes con lo que en
realidad queremos y estamos buscando. Sin embargo, hay una delgada linea entre satisfacer
al consumidor y utilizar esta informacion para engafarlo. Si escogemos la primera opcion
el consumidor se encontrara con alternativas poderosas y encontrara en los investigadores
de mercados y en las empresas unos aliados importantes. La segunda opcion, impulsara sin
duda las ventas por un tiempo, pero al final generard desconfianza; las estrategias de
posicionamiento son tan fuertes como los productos que busca posicionar. En este sentido
con lo que nos encontramos es con una inmensa necesidad de transparencia, no sélo con el

consumidor sino dentro de la industria.

Uno de los temas recientes que generan mas polémica es el empleo de las técnicas y
hallazgos proporcionados por la neurociencia para explicar el comportamiento de consumo
y para disefiar productos y servicios. ElI consumidor teme que con esto pueda ser
manipulado y engafiado, a los clientes les preocupa que en realidad si sirva y que los
insights que genera responden al mundo real, y a algunos investigadores de mercado que se
reemplacen las metodologias tradicionales. Otros temen que el apodado neuromarketing

dafie la reputacion del gremio. En general la principal inquietud es, qué es el



neuromarketing, qué puede medir y cual es su papel dentro de la investigacion de
mercados. Todas estas preocupaciones sSon genuinas y creemos que es importante

abordarlas.

En este articulo se hara una introduccion a la neurociencia del consumidor, teniendo en
cuenta uno de los temas mas recientes: la toma de decisiones, el procesamiento de
informacion no consciente y su aplicacion al estudio de producto y analisis del mercado.
Adicionalmente se planteard la necesidad que tiene este campo con respecto a los
estandares éticos y de calidad que son indispensables a la hora de aplicar la investigacion
cientifica al marketing. Finalmente se establecen algunas conclusiones y se consideran
algunos de los retos con los que se enfrenta la investigacion de mercados y la neurociencia

del consumidor.
La toma de decisiones a través del lente de la neurociencia

Desde el surgimiento de la neuroeconomia, se encontré6 que la neurociencia podia
responder a muchas preguntas sin resolver de diversos campos y que podia contrastar el
conocimiento empirico con evidencia cientifica. Aunque la neuroeconomia surge de la
economia comportamental y la bioeconomia, esta logra estudiar las causas proximas de la
decision, es decir, qué sucede en el sistema nervioso mientras se produce el proceso de
toma de decisiones (Zak, 2004). De este campo también surge la preocupacion de qué tan

racionales e informadas son nuestras decisiones (Ariely, 2008).

Nuestros sistemas sensoriales procesan cerca de 11 millones de bits por segundo, sin
embargo cuando leemos un libro s6lo somos capaces de procesar 30 bits por segundo. La
capacidad no consciente de procesar informacién es casi 200,000 veces mayor que la
capacidad consciente (Stanton, Day y Welpe, 2010). En este sentido, lo que la neurociencia
invita a revisar son los procesos heuristicos, automaticos, emocionales, de placer y
recompensa, Yy contrastarlos con el procesamiento consciente, que hemos apodado
coloquialmente "racional”. No hay una decisién que no posea un componente emocional,
gue no tenga en cuenta aspectos automaticos, no conscientes; es dificil separar la razén de

la emocidn en la practica.



La conexion entre comportamiento y emocion ha sido de gran importancia para
construir modelos que permiten comprender por qué el consumidor dice una cosa y hace
otra (Ariely, 2010). Las decisiones poseen componentes explicitos e implicitos, el problema
es que como consumidores muy pocas veces podemos notar las variables implicitas que
hacen parte de nuestros juicios y elecciones (Bodenhausen y Todd, 2010). Esto sugiere que
muchas veces no conocemos todas las razones o causas de nuestras decisiones y de nuestro
comportamiento de consumo. De esta manera, en muchos casos, las metodologias
tradicionales estan abordando una dimension del consumidor (explicita) y la neurociencia
otra (implicita). No hay conflicto, s6lo complemento. En todo caso, es claro que la toma de
decisiones por parte del consumidor es un proceso complejo; la persona debe tener en
cuenta muchas caracteristicas de un producto o marca para llegar a elegir, y sentirse a gusto

con tal eleccion.

Debido a que nuestro contexto es dinamico y exige respuestas rapidas para enfrentarse
a las decisiones e interacciones cotidianas no es ventajoso procesar toda la informacion de
forma consciente ya que tardariamos mucho tiempo. En el momento de la compra, aunque
es cierto que evaluamos muchas caracteristicas de forma consciente, la mayor parte de la
informacidn a la hora de elegir se evaltua de forma no consciente. Es asi como el cerebro
organiza la informacion de tal forma que la informacion se procesa dindmicamente de
forma consciente y no consciente y variables como el precio, la calidad y la funcionalidad
pueden ser alteradas por el color, forma, sonido y peso relacionandolas para llegar a la

decision final (Piqueras-Fiszman y Spence, 2011).

Uno de los mecanismos que mejor ejemplifica que no estamos conscientes de toda la
informacién es el pensamiento heuristico. Este mecanismo permite optimizar la toma de
decisiones omitiendo informacion (Gigerenzer y Gaissmaier, 2011). Las investigaciones
realizadas por Gigerenzer y Brighton (2009) han mostrado que la omision de informacion
en muchos casos genera decisiones mas exitosas y efectivas. ElI pensamiento heuristico
puede verse como un proceso de seleccion de informacion, en donde la cognicidn implicita
juega un papel importante. Es decir, el cerebro omite cierta informacién de acuerdo a
parametros y patrones. Esto implica que es posible disefiar productos que faciliten el



procesamiento de informacién automatica y le den prominencia a aspectos relevantes para

la industria como marca, precio, sabor o beneficios.

Tradicionalmente se ha tenido en cuenta el comportamiento observable como la base
para desarrollar modelos y teorias sobre el comportamiento de consumo. Sin embargo,
distintas disciplinas han mostrado que procesos internos, no observables, participan en la
toma de decisiones (Yoon et. al, 2012). El procesamiento automatico de informacion, la
seleccion, organizacion y empleo de informacién de forma no consciente, incide sobre el
prondstico de placer y la experiencia de consumo (Levy, Lazzaro, Rutledge y Glimcher,
2011; Salgado-Montejo, Velasco, Blanco y Guarin, 2011).

Existen dos sistemas que involucrados en la decision; un razonamiento basado en
reglas y otro heuristico. Cuando hay incertidumbre no hay predileccion por uno de estos
sistemas, al contrario, ambos son empleados (Ferreira, Garcia-Marques, Sherman y
Sherman, 2006) y esto sugiere que entre mas diversas sean las opciones y mas variedad de
productos haya en un mercado o mas confusa sea la informacion; el consumidor empleara
sistemas conscientes y no conscientes (automaticos) para tomar la decision. Medir el
comportamiento de consumo desde distintas aproximaciones puede mejorar los modelos

sobre el comportamiento de compra y el disefio de productos y servicios.

Los juicios que lleva a cabo el consumidor también se ven afectados por el
procesamiento no consciente. En particular las valoraciones que el consumidor lleva a cabo
sobre productos y servicios de consumo estan influenciadas por la experiencia emocional.
Bodenhausen y Todd (2010) han mostrado que existe una incidencia del procesamiento
automatico sobre la toma de decisiones, los juicios a través de los sistemas emocionales. En
otras palabras, las emociones estan en el centro de los juicios y las decisiones y generan los

matices para poder evaluar nuestras decisiones pasadas y futuras.

Debido a que el cerebro posee numerosas capas que se han ido diversificando y
especializando, debajo de los sistemas emocionales estan los circuitos de prondstico y
recompensa(placer). Antes de que existieran las emociones como las conocemos hoy, que
pudiéramos sentir alegria o tristeza, los sistemas placer ayudaban a definir el resultado de

una experiencia. Aun cuando nuestros sistemas emocionales son vastamente complejos,



estos circuitos basicos y antiguos contintan jugando un papel fundamental en la toma de

decisiones (Panksepp, 2010); sin ellos el comportamiento de consumo no tendria sentido.

El ser humano toma decisiones teniendo en cuenta qué tanto placer o beneficio se
deriva de esa eleccion. Este proceso se llama prondstico heddnico y esta directamente
relacionado con la recompensa real, que es el placer que se experimenta cuando se usa el
producto en comparacion con lo que se esperaba de éste en el momento de compra. Si en la
adquisicién de un producto existe alta recompensa, baja el nivel de ansiedad y el pronéstico
de la siguiente compra aumenta, haciendo que también aumente el balance entre
recompensa esperada y recompensa actual. (Salgado-Montejo, Velasco, Gomez y Calvo,
2012).

Spence (2012) ha mostrado que cualquier tipo de simbolismo o sonido atribuido a un
producto o marca, debe generar correspondencia entre la expectativa (prondstico) que tiene
la mente del consumidor y su posible recompensa, asi como la correspondencia entre las
caracteristicas del producto y el efecto que tiene en los sentidos. Esto nos lleva a pensar por
qué algunos anuncios publicitarios de bebidas utilizan sonidos que producen en el
consumidor la sensacion de sed o por qué la forma redonda de un empaque puede indicar
qué tan viscoso es un producto (Spence y Gallace, 2011; Crisinel y Spence, 2012; Spence,

2012; Piqueras-Fiszman, Velasco y Spence, 2012).

Los descubrimientos relativamente recientes, que se han intensificado en la ultima
década, estan direccionados a ampliar los recursos que posee la investigacion de mercados,
brindando a las empresas la oportunidad de conocer mejor a sus consumidores, posicionar
un producto en el mercado y junto a otras estrategias, lograr la mezcla correcta para que se
generen altos rendimientos por parte de una empresa y satisfaccion y lealtad del

consumidor.
A traveés del espejo: La transparencia es calidad y posicionamiento

La toma de decisiones es solo uno de los temas que se esta trabajando en el neuromarketing
y que ha generado mudltiples insights sobre las dimensiones del comportamiento de
consumo Yy la necesidad de abordarlo de forma multidisciplinar. En este tema y otros del

neuromarketing existen multiples retos que iran siendo resueltos en el desarrollo del campo



y frente a los cuales se deben tener posturas claras para que este continle generando

conocimientos cientificos que beneficien a la industria y la sociedad.

Desde sus inicios, la investigacion de mercados ha buscado y logrado ser un proceso
importante para generar conocimientos relevantes para el posicionamiento de las empresas
y su adaptacion al cambio. No solamente porque tiene contacto directo con el cliente sino
porque es a partir de esta que se puede llegar a conocer y predecir lo que el consumidor
quiere. EI conocimiento del consumidor y sus preferencias brinda una guia acerca de qué
debe hacer y en donde deben invertir las empresas para lograr las metas propuestas. Es por
esto que la investigacion de mercados ha evolucionado al uso de diferentes técnicas y
métodos que permiten la comprension del consumidor desde su multidimensionalidad. En
los dltimos afios, esta orientacién ha empezado a vincular algunas de las ciencias mas

revolucionarias de las Ultimas décadas: la neurociencia.

El uso de la neurociencia ha generado tanto interés y nuevas respuestas como grandes retos
ya que no es una ciencia facil de manejar (como cualquier otra) sin un entrenamiento y
conocimiento cientifico que permita abordar su complejidad. Por esto, es importante
generar confianza con respecto al uso de la neurociencia en el marketing, y esto se logra
con conocimiento, ética y procedimientos estandares, basados en la investigacion cientifica,
es decir, siguiendo el método cientifico y generando evidencia que soporte su efectividad.
Esto es de vital importancia ya que no solo permitird una mayor calidad con respecto a los
resultados encontrados, sino que ademas brindara la confianza para que la investigacion en

neuromarketing sea efectiva e incluso, se vuelva necesaria para conocer al consumidor.

Por esto, es indispensable que, asi como existe un cédigo de regulaciones para las
investigaciones en areas como la medicina, se establezcan ciertos lineamientos que guien el
quehacer del neuromarketing a la hora de crear un marco conceptual para cada
investigacion, realizar preguntas de investigacion relevantes para los objetivos de las
empresas, seleccionar los participantes, elegir la metodologia correcta, realizar los analisis

pertinentes, presentar los datos y dar sentido a los datos.

Las empresas que utilizan neuromarketing deben estandarizar sus procesos y valerse de los

procedimientos de la ciencia para garantizar la efectividad y buen manejo de sus



investigaciones. Esto se puede realizar a través de publicaciones cientificas, revisadas por
pares académicos, y presentaciones en congresos cientificos en los cuales otros expertos
contribuyan a la creacién y estandarizacion de modelos confiables. La fiabilidad de los

datos es muy importante, detras de eso esta la ética y la validez y confiabilidad de los datos.

Otro elemento fundamental es la ética. EI neuromarketing como campo debe tener muy
claro el objetivo con el cual se trabaja y cuales son las normas o acuerdos que se deben
tener en cuenta para proteger a los participantes de los estudios, las empresas y los
investigadores. Ya existen multiples codigos éticos que pueden ser utilizados como codigos
de conducta en la investigacion, como Los Principios Eticos de los Psic6logos y el Codigo
de Conducta de la APA (American Psychological Association), o el Cédigo Internacional
CCl / ESOMAR para la Practica de la Investigacion Social y de Mercados de ESOMAR.

Estos codigos tienen en cuenta la transparencia, el bienestar y la calidad.

El neuromarketing debe crear sus propios lineamientos que tengan en cuenta las
particularidades del campo y que contemplen los lineamientos que lo hagan sostenible
como cualquier otra ciencia. En general no ha habido un proceso de validacion y
estandarizacion de los procesos, procedimientos y tecnologias que estan siendo utilizadas.
Es importante conectar la academia y la industria, publicar articulos, en revistas indexadas,

gue midan la fiabilidad de los métodos que estamos utilizando.



Tenemos que empezar a escoger nuestras metodologias a través de la comprobacidn y verificacion. Fotografia
por Alejandro Salgado-Montejo. Medicion de la exploracion visual de un productor de Cine colombiano a
través de un Tobii TX-300. Laboratorio de Comportamiento Social y Neurociencia Social, NEUROSKETCH.

La transparencia no es mas que mostrar qué estamos haciendo y por qué funciona. Esto es
lo que le brindard mayor posicionamiento y relevancia al marketing. Todavia hay directivos
y/o empresas que no creen en el marketing o en sus resultados. Esto es consecuencia de una
falta de transparencia; no podemos seguir esperando, hay que probar nuestras metodologias
antes de ofrecerlas y garantizar qué es lo que estamos midiendo, desarrollar estudios que
aten insights y retorno de inversion para mostrarle a distintas industrias por qué somos
relevantes. La comprobacion y la verificacion son aspectos fundamentales en la ciencia y

son una gran forma de fortalecer nuestro oficio.

Mas ahora cuando nos vemos enfrentados a medir en nuevos mundos; medios sociales,
compras por internet, aplicaciones para smartphones y océanos de conocimiento a

disposicion del consumidor. Como decia Lorna Walters de Reckitt Benckiser en el



congreso mundial de ESOMAR en el 2011, "Estamos ante la encrucijada de si queremos
ser olvidados o relevantes (...)es un reto muy real y debemos afrontarlo.” Debemos llevar
estos desarrollos a todos los sectores en la industria; a pequefias empresas grandes,
medianas y pequefias para generar mayor competitividad y finalmente, informar al
consumidor, hay que facilitar el acceso a informacion sobre como esté escogiendo, por qué
lo hace y como funciona su cerebro. Esto generara mayor transparencia y le perimitira
escoger los productos que realmente le ofrecen un beneficio. Al final podemos escoger
posicionarnos como un campo indispensable para la industria y respetuoso con el

consumidor o encontraremos resistencia y quizas competencia.
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