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Hoy mas que nunca los profesionales del marketing requieren tomar

-ﬁrefl las decisiones mas acertadas. Necesitan iluminacién, insights
y accionables que forman la base de recomendaciones estratégicas y
MILLWARD BROWM Creatlvasi

Firefly, la red cualitativa global de Millward Brown, es la combinacion
de la sensibilidad y el pensamiento estratégico de una agencia
boutique de investigacion cualitativa con el respaldo de una red global
de reconocido prestigio.

Firefly ilumina las oportunidades y brinda investigacion estratégica y
creativa con un abordaje unico en la industria.

La combinacién de nuestra gente, nuestra experiencia y nuestro
enfoque diferenciador brinda a nuestros clientes la iluminacion que
necesitan.

Acércate a nosotros y déjanos mostrarte lo que Firefly puede hacer
por ti.

. “

MNUEVAS OFICINAS

Millward Brown | Insurgentes Sur 863, Col. Napoles
03810, México D.F. | Tel:+52 (55) 3098.1000
www.fireflymb.com

illumination = inspiration « impact
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~ NODOMETRIX
= El nuevo libro de plaw =

NoDO

Pagina a pagina
mas alla de lo obvio.

Conoce NODOME TR un libro que contiene informacion para la planeacion
estratégica de México y Latinoameérica sobre diversos indicadores del mercado.

De venta en httpy//www.amazon.com/dp/BODSGLSW2W
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La AMAI ha estado recientemente celebrando sus primeros veinte aios. Han sido dos décadas de
intensa actividad e importantes transformaciones en la vida de la industria y del pais. Pensemos
que cuando haciamos investigacidn a principios de los afios noventa la estabilidad era la cons-
tante en muchos ambitos de nuestro entorno. Apenas empezaba la internacionalizacion de la
economia nacional, las grandes marcas nacionales estaban en el inicio de su construccion, eran
contadas las opciones de comunicacion que tenia al alcance de la mano un mexicano promedio.

Ahora, en cambio, la agenda nacional y de nuestra industria se ha vuelto mas compleja.
Basta echarles un vistazo a los articulos de esta ediciéon para constatarlo. Hemos transitado re-
cientemente por una eleccidon que acaparé la atencion nacional y las encuestas tuvieron un papel
relevante, lo cual las convirtio a la vez en temas de opinion publica, como lo documenta Pélux
Arano al reportar un ejercicio de investigacion hecho conjuntamente por nuestros asociados
Marketing Group y Mercaei.

También en el tema de la mediciéon de opinion publica, Ana Cristina Covarrubias echa mano
del acervo histdrico para marcar los vaivenes del respaldo ciudadano a la recién terminada ad-
ministracion de Felipe Calderon. Ademas, Roy Campos nos lleva a recordar que las encuestas no
solamente tratan de politica, sino de asuntos preocupantes como el creciente acoso escolar que
sufren no pocos ninos en el pais.

En lo que se refiere a la investigacion de medios, tenemos en esta edicidon dos textos intere-
santes. Uno es el de Nielsen Ibope sobre las diferencias de inversiones en los mercados publi-
citarios de distintos paises latinoamericanos; por otra parte, Mauricio Martinez y Coppelia Yaiez
de Millward Brown comparten interesantes resultados sobre el efecto bumerang que pueden
producir algunas estrategias publicitarias al saturar a los publicos que buscan motivar.

Y en lo que toca a nuevas tematicas y enfoques de nuestra industria, Walkiria Calva de Merc
GfK presenta algunos datos sobre el uso intensivo de redes sociales en nuestra region. Por su
parte, A. K. Pradeep y Verdnica Gutiérrez de Nielsen se refieren a aplicaciones de la neurociencia
para diagramar la conducta del consumidor en el punto de venta.

Complementan esta edicion dos reflexiones, una sobre posibles usos de nueva tecnologia
de comunicacion para nuestra industria que hace Edmundo Berumen y otra sobre la lealtad a las
marcas que escribe Carlos Quezada.

Sin duda la tematica que nos ocupa, y la forma de abordarla, han cambiado sensiblemente
en estos veinte afios. Todo hace suponer que esa dinamica evolutiva no se detendra. Como dijo
alguien recientemente: puede que ahora sea mas complicado hacer investigacion de mercados,
pero sin duda es mucho mas interesante y retador.

Felicidades a la AMAI y que cumpla muchos anos mas.
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¢ Qué piensan las personas
de las encuestas
después de las elecciones?

POLUX ARANO

MERCAL]

marketingroup Inteligencia de mercados

El pasado mes de julio México vivi6 el proceso
electoral para elegir Presidente de la Republica.
Cuatro candidatos compitieron por la presidencia
sujetos a la regulacion del IFE en materia electo-
ral. La ciudadania vio publicados en los medios
los resultados de diferentes encuestas que infor-
maban sobre la contienda en materia de intencién
de voto. A su vez, los medios dieron a conocer
todo tipo de expresiones alrededor de la veraci-
dad y honestidad de los resultados que presenta-
ban las encuestas publicadas. La curiosidad de la
ciudadania por querer saber cémo iba la contien-
da convivia con la confusién que generaban los
diversos resultados. Si bien en general coincidian
en cuanto al primer lugar, las diferencias publi-
cadas entre el primer y segundo lugar, asi como
quién estaba en segundo y tercer lugar y con qué
diferencia despertaron suspicacias y cuestiona-
mientos tanto en el llamado circulo rojo de los
entendidos, como en la poblacién en general.

Preocupados por conocer qué efecto tendria
esta situacién en la imagen de la Investigacion
de Mercados, dos empresas AMAI, Mercaei y
Marketing Group, se dieron a la tarea de realizar,
en el mes de agosto pasado, una investigacion de
opinién publica que diera a conocer qué piensan
las personas de las encuestas después de las elec-
ciones. Los principales resultados de esta inves-
tigacién se presentaron en el Congreso AMAI
2012 celebrado el pasado 6 y 7 de septiembre en
el Camino Real de la Ciudad de México.

Da{}lﬂ‘;s

ﬁﬂ{'}qlim‘; ¥

lendencias

Marco tedrico

Se concibe que existen dos “circulos™: el llamado circu-
lo rojo, conformado por los medios, lideres de opinion,
politicos, especialistas (investigadores, publicistas, etc.)
y el llamado circulo verde formado por la ciudadania
en general. La opinién de la ciudadania se conforma por
los estimulos que recibe de los medios y por el “proce-
samiento” que hace la sociedad al hacer una reflexién
comun de los estimulos recibidos.

Asi, la opinién en el circulo verde no se forma tinicamente
de los hechos conocidos, sino de la opinién que se hace
publica emitida por miembros del circulo rojo. Esta inves-
tigacion se realizé exclusivamente con el circulo verde.

Metodologia

La siguiente tabla muestra la metodologia empleada, que
combind sesiones de grupo con entrevistas telefonicas.



Poblacion
objetivo

Sexo: Mixto

Edad: 26 a 40 afios
NSE C+,Cy C-,D+
Otro: Haber visto o
escuchado resultados

de encuestas electorales.

Sexo: Mixto

Edad: 18 a 60 afios
NSE: Todos

Otro: Haber visto o
escuchado resultados

de encuestas electorales.

Vitrina metodoldgica

Método de
recoleccion de
la informacion

Fecha de
levantamiento

Margen de
de error

Grupos de
enfoque

Agosto 7

DF

Encuesta
telefonica

4.4 puntos
porcentuales

Agosto
16 al 24

Al 95% de
confianza

Nacional
(MAS)

Para las sesiones de grupo se tuvo cuidado de invitar, en cada
una, a votantes de los tres principales partidos: PAN, PRI y PRD.

Para las entrevistas telefonicas, se realizdé un muestreo aleatorio
simple de teléfonos fijos a nivel nacional. Si bien sabemos que el
universo de personas con teléfono no es representativo de la po-
blacién de votantes, preferimos la dispersion geogréfica debido al
presupuesto limitado para la realizacién del estudio.

Grafica 1

Opinién de la encuestas comerciales (%)

SI \[0)

Contesto una encuesta electoral

Son malas / muy malas

. Ni buenas, ni malas

Principales resultados

Para empezar por el final, el saldo de la
contienda para la industria de la Investi-
gacion de Mercados fue desfavorable. El
57% de los entrevistados report6 estar poco
o nada dispuesto a participar en encuestas
comerciales. El 51% sefialé6 que después
del proceso electoral su disposicién a par-
ticipar en encuestas comerciales disminuy6
poco o mucho, con lo que podemos estimar
que la mitad de la poblacién qued¢ afectada
por el desempefio de las encuestas electora-
les publicadas en la pasada eleccion.

Y no es de extrafiar entonces que si bien el
12% de los entrevistados tuvo una opinién
negativa de las encuestas comerciales, el
39% report6 una opinién negativa de las en-
cuestas electorales.

@

(n)

Partido por el que voto para Presidente

(o) ()

. Son buenas / muy buenas

Base: Total entrevistas 500

Las letras indican diferencias significativas

P3. Hay encuestas de diferentes tipos, hay encuestas electorales, encuestas comerciales,etc.
Pensando Unicamente en las encuestas comerciales, ;qué opina de las encuestas comerciales?
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Gréfica 2
Opinion de la encuestas electorales (%)

12(n)(q)

54(n)(@)

Contest6 una encuesta electoral Partido por el que voto6 para Presidente

Son malas / muy malas . Ni buenas, ni malas . Son buenas / muy buenas

Base: Total entrevistas 500 Las letras indican diferencias significativas

P5.Y en general, {qué opina de las encuestas electorales?

Grafica 3
Nivel de disposiciéon a seguir participando en encuestas

Disposicion Nivel de participacion

Nada / poco dispuesto Disminuyé poco / mucho

. Permaneci6 igual

. Aumento poco / mucho

. Ni dispuesto, ni indispuesto

. Muy dispuesto / dispuesto

Base: Total entrevistas 500

P26. Como habiamos dicho hay encuestas de diferentes tipos, hay encuestas electorales, encuestas comerciales, etc., me gustaria
que por favor me dijera, ;qué tan dispuesto esta usted en continuar participando en encuestas comerciales y de opinién publica?
P28. Usted diria que su disposicion a continuar participando en encuestas comerciales después del proceso electoral...

rnasticos v
lehﬂencias )



Las razones de la mala imagen se concentran en que “no dan resultados reales” y que “las manipulan los partidos”.

Consistente con estos datos, el 50% manifiesté que los resultados no reflejaron la realidad de las preferencias electo-

rales en las pasadas elecciones.

»y

Sl

"Hacen bien su trabajo". '

"Si hicieran mal su trabajo nadie los contrataria,
son las reglas del mercado".

"Hubo un cambio repentino de
las preferencias de los electores".
"Las diferencias se atribuyen al margen de
error, aunque éste se entiende mal". l
"Se entrevista a una pequena
parte de la poblacién".

“Las encuestas no aportan
informacion util a la gente”.

Quiénes son los afectados?

Los afectados se distribuyen bastante uniformemente
entre edades, niveles socioecondémicos y sexo, con una
ligera inclinacién a los que votaron por el PRD.

.Y las notas metodoldgicas?

Solo el 20% de la poblacion report6 haber visto una nota
metodolégica. Laley obliga a que las encuestas publicadas
contengan una nota metodoldgica; pero si aproximada-
mente la mitad de las personas ven las encuestas difundi-
das por la televisién, ;dénde quedé la obligacién de mos-
trar esta nota? Deberia el IFE obligar a las televisoras
a proporcionar la nota metodoldgica (no sélo el tamafio
de muestra), leida y en texto en pantalla, inmediatamente
antes de difundir encuestas electorales, y tener disponi-
ble en sus paginas web los resultados de las encuestas di-
fundidas junto con sus notas metodolégicas, cumpliendo
minimamente los requisitos del IFE.

.Y ahora qué?

Los entrevistados reaccionaron positivamente en un 56%
alapreguntade silas encuestas electorales que se publican

¢Por qué si nos creen o no nos creen?

"La manipulacién de la informacién
de las casas encuestadoras".

"Desde el levantamiento se sesga la informacion".

"La negativa de los entrevistados a decir
su verdadera intencién de voto".

"Se da la compra de votos como mecanismo

nn

de respaldo de las encuestas"”.

"“Los resultados no son confiables porque vienen
de empresas privadas que no son reguladas".

deberian o no deberian estas supervisadas por alguna
autoridad, y es el IFE la institucién mds preferida, en un
55%, de los que estan a favor de la supervision.

La regulacion existe, pero la informacién que entregan
los responsables de la publicacion al IFE no esté estruc-
turada, ni existe una penalizacion para quien no entregue
la informacién correcta o completa, con lo cual esta exi-
gencia se vuelve ineficaz.

Dentro de los encuestadores hay diferencias de opinién
en cuanto a la evaluacion de qué tan bien se desempefia-
ron las encuestas sobre preferencia electoral. Las postu-
ras de quienes opinan que el desempefio fue razonable-
mente bueno, explican que las diferencias porcentuales
entre las encuestas publicadas la tltima semana antes de
la eleccion y los resultados oficiales se debieron: al error
muestral; la diferencia de una semana entre las encuestas
y el dia de la eleccidn; la confusién generada en varios
estados del pafs en donde el PRI no fue en alianza con el
Partido Verde, lo que provoco gran cantidad de boletas
anuladas, al estar marcados los dos partidos; y el porcen-
taje de electores que deciden su voto el dia de la eleccion.

Los encuestadores tendrdn que hacer una reflexién sobre
los aspectos técnicos de las encuestas electorales,

il
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El IFE debe ampliar la exigencia para las encuestas pu-
blicadas, en términos de la calidad y estructura de la
informacién que requieren, asi como definir penaliza-
ciones que garanticen el cumplimiento de la ley en este

Pero, principalmente los medios y los politicos de-
ben asumir su responsabilidad en el manejo publi-
co que se hace de las encuestas, conduciéndose con
profesionalismo.

aspecto.

. . . ., (NEE]
El legislativo debe abstenerse de regular la publicacién <. Semblanzg v

de encuestas electorales, ya que la investigacion tanto de
mercados como de opinién publica es un instrumento
eficaz y democratizador que permite un canal de co-
municacion entre los ciudadanos y las instituciones to-
madoras de decision. La regulacién estatal no hace sino
entorpecer este canal.

Polux Araiié es M. en C. en estadistica matemdtica por la
Universidad de Wisconsin, Madison. Estudio la licenciatura de
matemdticas aplicadas en el ITAM y es socio fundador y director
general de Marketing Group. Profesor de diversos cursos en las
universidades de Wisconsin-Madison, ITAM y Andhuac. En la
AMAI ha sido coordinador de los Comités de Calidad y de
Seguridad/Operaciones.

Presidencia
AMAI

2012-2014

La AMAI se complace en informar que a partir

de octubre de 2012 la presidencia de la Asociacion estara a cargo de

Luis Woldenberg Karakowsky
quien fue electo por la asamblea general de asociados en la pasada reunion del mes de octubre.
Para este nuevo periodo la vicepresidencia estara a cargo de

Oscar Balcazar Quintero
fundador y Presidente de Serta, marketing intelligence partner.

Luis Woldenberg es Presidente y fundador de Nodo, Investigacion+Estrategia. Ha estado estrechamente vinculado a la AMAI
como miembro fundador y encargado de un gran nimero de asignaciones en comités de trabajo y el Consejo Directivo. Ha partici-
pado como expositor en varios de los congresos anuales de la AMAI, siempre obteniendo evaluaciones muy positivas del pablico
asistente.

Luis obtuvo la licenciatura de comunicacion en la Facultad de Estudios Profesionales en Acatlan, de la UNAM. Fue profesor univer-
sitario y colaborador de varias instituciones, hasta que decidi6 fundar con un grupo de amigos y colegas Nodo, una empresa que
se ha ganado un merecido reconocimiento en la industria de investigacién en México y que ahora se extiende a otros mercados
de América.

Luis publicé recientemente el libro digital Nodometrics, que es una herramienta de apoyo para la planeacién de acciones de mer-

cado y marcas en México y Latinoamérica.




investigacion con campos propios
vanguardia en andlisis estadisticos y de mercado
22 arios de experiencia

énfasis en el servicio

A'lo largo de mas de veintidos anos,
nuestra empresa ha participado en la creacion
de la historia de la investigacion de mercados
en México, América Central, América del Sury el
Caribe.

Acérquese a nosotros para conocer una
amplia gama de innovadores productos tanto
Cuantitativos como Cualitativos y los beneficios
de utilizar la tecnologia de PDA’s y reportes WEB.

Lo invitamos a escribir junto con nosotros
los mejores renglones por venir. Permitanos darle a
conocer las herramientas que lo llevaran a ganar
puntos de mercado.

Marketing Group

Tel.+(52)(55) 5955 1100.

Sierra Nevada 120, Col. Lomas de Chapultepec,
México, D.F. 11000.

marketingroup

Una gran empresa mexicana con cobertura latinoamericana.
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Latinoamerica: inversion al alza

Nielsen IBOPE cuenta con conocimiento sobre
medios y publicidad de mas de 100 paises y hoy

comparte una mirada hacia la industria en la region.

En 2011, Latinoamérica sorprendié por su crecimiento
en inversion publicitaria respecto a 2010. Fue la zona de
mayor aumento entre todas las economias del mundo,
lo cual posiciona a la regién como un mercado fuerte
y prometedor. Los conocedores vaticinan que en los
préximos afios serd una de las regiones donde la inver-
sién publicitaria tendrd mayor y mds rapido ascenso.

En este sentido, una de las grandes riquezas de las em-
presas investigadoras de mercado es la de estar presente
en diversos paises, lo que les permite no solamente
comparar mercados, sino entender las transformaciones
de las tendencias econdémicas y sociales en pro de vis-
lumbrar los movimientos que se avecinan.

El Media Book 2012 de IBOPE Media hace un retrato
actual de las industrias de los medios y la publicidad en
cada pafs IBOPE!: ;cudles son los mayores anuncian-
tes? ;Cudnto dinero invierten? ;Qué tanto ha crecido
la penetracion de Internet? ;Qué sectores comerciales
apuestan mds a la publicidad? ;En qué pais hay mas

IBOPEAGBMEexico

computadoras, coches o televisores? ;Cudles son las
preferencias televisivas y radiofénicas?

El analisis, en esta ocasion, se centra en la inversion
publicitaria que en América Latina, a pesar de la gran
diferencia de tamafios de sus paises, tiene un comporta-
miento muy similar en términos de las caracteristicas de
sus mercados. La publicidad de la mayoria de los paises
se nutre en buena medida de las industrias de higiene,
salud, cosméticos, alimentos y, actualmente, destaca en
forma interesante la de telecomunicaciones como una
de las mds fuertes.

Los paises que ostentan la mayor inversién son, sin
duda, Brasil, México y Argentina, esta dltima con un
crecimiento destacado en los afios recientes y el lideraz-
go regional en inversién publicitaria online. En cuanto
a la publicidad tradicional, Costa Rica, Ecuador, Brasil,
Chile y Perd también han mostrado incrementos impor-
tantes en sus cifras.

Grafica 1

Inversion acumulada del top 5 de sectores (miles de délares)
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Grafica 2
Inversion publicitaria en television abierta
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Un aspecto en comtin para la mayoria de los paises IBOPE
es que la television abierta se lleva mds de 50% de la
inversion publicitaria y continda siendo el medio mds
cotizado. En Puerto Rico, Colombia y Costa Rica, por
su parte, los anuncios en la pantalla chica absorben
algo menos de 50% (49, 44 y 40% respectivamente) y
se mantiene vigente el dinero destinado a la radio y los
periddicos.

En Chile, a su vez, se observa un interesante aumento de
16% en la inversion en television abierta de 2009 a 2011.
Asimismo, a nivel global la televisién tampoco pierde su
corona como el medio publicitario nimero uno, cuyos
ingresos por pauta incluso continian mostrando leves
incrementos en los ultimos afios.

Paises comunicados, aseados y sanos

Los datos de inversion en publicidad evidencian una ten-
dencia en la que el sector de las telecomunicaciones cada
vez mds acapara las pautas de la mayoria de los paises y
por ende, se aduefia de una buena parte de las economias
latinoamericanas. Esta industria, que engloba la Internet
y la telefonia fija y mévil, forma parte de los cinco sec-
tores con mayor inversién en los medios en Colombia,
Costa Rica, Ecuador, Pertd, Panamad, Perd y México.

En el ranking colombiano de sectores comerciales que
mds pautaron, por ejemplo, las telecomunicaciones pasa-
ron del quinto lugar en 2009 al tercero en 2011 gracias a

una inversién de mds de 308 millones de ddlares? y con
la compaiifa Comcel en el cuarto lugar del fop de anun-
ciantes, mientras que en 2009 también aparecieron en el
listado otras empresas del mismo corte como Telefénica
Movistar y Colombia Mévil.

El cuadro colombiano de los cinco sectores mds publici-
tados el afio pasado, que suman una inversion de 2,000
millones de délares, lo completan los rubros de comercio
y turismo, higiene y belleza, campaiias civicas y de go-
bierno, y alimentos y golosinas.

En Costa Rica, las telecomunicaciones constituyen el
primer sector anunciante de 2011, mismo que no formé
parte del rop 5 en 2009. El afio pasado los medios costa-
rricenses recibieron mas de 200 millones de délares de
los cinco principales sectores, listado que también enu-
mera los mercados de comercio e industria, diversiones,
higiene y cosméticos, y banca y seguros.

Otro sector que tiene gran relevancia en la industria
anunciante de los paises de la region es el de higiene, sa-
Iud y cosméticos. En México, el afio pasado se situd en el
primer lugar, como lo hizo en 2009. El rop 5, completado
con comercios, alimentos, telecomunicaciones e indus-
tria financiera, sumo en 2011 cerca de 10 mil millones de
ddlares. El 73% de la inversion en publicidad se destind
a la television abierta y pagada.

2. Tarifas brutas publicadas.




Los productos de higiene también ocuparon, el afio pasa-
do, el primer lugar en Ecuador tras situarse en el segundo
eslabén en 2009. Por su parte, en los medios guatemalte-
cos este sector se hizo acreedor al cuarto puesto, y en los
uruguayos, brasilefios y chilenos al tercero.

En el caso de Costa Rica el sector del aseo y la salud
escald del séptimo lugar en 2009 al cuarto en 2011, afio
en el que el sector invirtié 32.5 millones de ddlares en
publicidad. Los jabones, champti y medicamentos se si-
tuaron en 2011 en el segundo puesto en la inversién de
Pert y Argentina.

El pais gaucho muestra estabilidad en los mismos rubros
de mayor inversion en los tltimos tres afios: comercio
y retail, higiene y belleza, alimentacion, comunicacio-
nes, industria farmacéutica; los cinco sectores con mayor
presencia apostaron a la publicidad alrededor de 5,000
millones de ddlares al afio.
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antretenimiento, servicios
un mundo de comunicacidn,
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Particularidades comerciales de cada pais

La industria de piezas y accesorios para vehiculos tie-
ne especial peso en tres paises IBOPE: Brasil, México y
Puerto Rico. En Brasil ocupa el segundo lugar en el lis-
tado de sectores de mayor inversion, y los cinco primeros
invirtieron 34 mil millones de ddlares en publicidad en
2011. Por su parte, en 2009, las partes para coches ocu-
paron en el mercado brasilefio el tercer lugar del listado.
Como respaldo al privilegiado lugar que tiene la indus-
tria automotriz en el pais carioca, Hyundai y Volkswa-
gen forman parte del top 10 de anunciantes del afio pa-
sado y en 2009, ademds de estas dos marcas, se suma
Fiat al listado. Por su parte, México ubica al sector en el
séptimo lugar y Puerto Rico lo tiene en el cuarto renglén
de la inversion.

En relacién con esta industria, la politica actual de
Brasil estd enfocada en incrementar el nimero de pie-
zas de fabricacion local para coches armados alli —por
ejemplo para marcas como General Motors, Ford, Fiat




Gréafica 3

Inversion publicitaria en medios de Unilever (anunciante mas repetido)

2.000.000.000

1.500.000.000

1.000.000.000

500.000.000

Brasil Argentina México  Chile Peru

y Volkswagen— y dejar de importar tantos insumos
del exterior, como de México. La industria automotriz
constituye el mayor sector manufacturero de Brasil, pafs
clasificado como la sexta mayor economia mundial.

De otro lado, aunque los latinoamericanos compartimos
hébitos, estilos de vida y costumbres que se ven refleja-
dos en los tipos de productos que anuncia la publicidad,
algunos paises, en especial los mds pequefios, destacan
por contar, entre sus principales sectores anunciantes,
con industrias curiosas o que otros no contemplan. Es
el caso de Guatemala, que en su segundo eslabon sitia
a la industria del entretenimiento y en el tercero a la de
vestuario y cuidado personal. Ademads es el tinico pais
IBOPE que incluye entre sus principales anunciantes al
cine y a una tienda departamental: Sears.

Panamd, a su vez, cuenta entre sus principales mercados
con bebidas y tabaco, al igual que Puerto Rico y Para-
guay, que tienen a las bebidas en el segundo lugar de sus
listados. Sin embargo, es curioso que en los medios pa-
raguayos el cuarto sector que pauta sea sorteos, loterias
y casas de juego.

La industria paraguaya aporta su dosis de origina-
lidad a este recuento al tener en su fop 5 al sector
de adivinanzas y esoterismo, mientras que Puer-
to Rico es el unico pais de la regién que incluye
entre sus principales anunciantes a una cadena de
restaurantes: Caribbean Restaurants, que participa
con 24.3 millones de ddlares en publicidad al afio.

Colombia Uruguay Paraguay Ecuador Guatemala Costa Rica

En pocas palabras la informacién del Media Book 2012
revela que practicamente, en cuanto a los anuncios
publicitarios, los latinoamericanos vemos una misma
pantalla y escuchamos la misma radio. Incluso los princi-
pales anunciantes se comparten: de los 13 paises IBOPE,
Unilever estd presente en 11 y Procter & Gamble en 9.

Una excepcion a esta regla es el mercado de Panama4,
donde 50% de su top 10 de anunciantes tiene que ver
con telecomunicaciones y en general no comparte las
mismas empresas de los demds paises. Algunas de las
compafiias locales que tienen importante peso publicita-
rio son Claro Panama (telefonia), Cable y Wireless (tele-
comunicaciones) y Tova (ropa).

En México el anunciante nimero uno sigue siendo
Genomma Lab desde 2009 y esta marca mexicana estad
presente en Ecuador, donde ocup6 el octavo lugar en
2011. El segundo lugar en el listado mexicano lo ostenta
Procter & Gamble y el tercero, Unilever.

Hasta el primer semestre de 2012 en México la televi-
sién, tanto abierta como pagada, acapara la mayor inver-
sion publicitaria (71%), y el sector de salud e higiene se
proyecta de nuevo como el rubro que més apuesta a los
anuncios, con 1.5 mil millones de ddlares. Asi las cosas,
se prevé que el cierre de 2012 en la regién nos muestre
una industria cada dia mas homogénea.

Ficha técnica: IBOPE Media. Publicacién Media Book 2009 y 2012.
Estudio de actividad e inversion publicitaria (tarifa bruta publicada)
de México, Guatemala, Costa Rica, Puerto Rico, Panama, Colombia,
Pert, Ecuador, Brasil, Chile, Argentina, Uruguay y Paraguay.




CONSULTA MITOFSKY

MARCELO ORTEGA Y
LEON FELIPE MALDONADO

En los ultimos afios nuestra sociedad ha tenido que hacerle
frente a un problema social que habia permanecido silencio-
so y que afecta en el mundo a millones de nifios y jévenes
tanto en su vida personal como escolar: “El bullying”. Este
término relativamente nuevo ha servido para referirse a un
problema afiejo que consiste en el maltrato fisico o psicoldgi-
co, que padecen principalmente los alumnos, por parte de sus
compaiieros y que con el desarrollo de las comunicaciones ha
encontrado nuevas formas de expresién por medio de mensa-
jes de teléfono o en redes sociales. Ante su creciente practica
diversas dependencias gubernamentales, autoridades, medios
de comunicacién y padres de familia han desarrollado pro-
gramas para su prevencion y posible erradicacion.

Para conocer la percepcion y nocion sobre el tema, Consulta
Mitofsky pregunt6 a los ciudadanos del pais con servicio tele-
fénico su experiencia frente a esta problemaética social.

Conocimiento

El 82% de los entrevistados declaré conocer el significado del
término “bullying” mientras que el 17% manifesté no cono-
cer su significado.

Gréfica 1
¢Sabe usted a qué se le llama bullying?
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El bullying: Violencia escolar

Encuesta telefénica nacional

Para el 87% de los mexicanos, el bullying es una practica que
se realiza de manera muy frecuente en las escuelas de nuestro
pais, en tanto para el 8% de los entrevistados se efectia de
forma poco frecuente o nula. Las mujeres y las personas con
escolaridades e ingresos altos son quienes perciben mayor in-
cidencia de este problema.

Gréfica 2

Por lo que usted piensa del tema, ;qué tan
frecuente considera que es actualmente el
bullying en las escuelas de nuestro pais?
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Victimas de bullying

Al preguntar si durante su vida es-
tudiantil llegaron a padecer algtin
tipo de maltrato por parte de sus
compafieros, el 71% declaré no
haber sido victima, mientras que
el 29% manifest haber padecido
abusos en su contra, esto es mas
frecuente entre los hombres, los
jovenes y los niveles altos de esco-
laridad e ingreso.

Grafica 3
Recordando los tiempos en que usted acudia a los diferentes grados escolares, ;alguna vez padecié
usted algun tipo de maltrato por parte de sus compaferos?
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Al cuantificar los resultados de esta pregunta por rangos de edad, encontramos que entre los jévenes se destaca una mayor in-
cidencia de maltrato, sobre todo en aquellos que oscilan entre los 25 y 29 afios (36%), mientras que entre los adultos se declara
un menor abuso, encontrandose el porcentaje mas bajo en personas que cuentan con 50 afios 0 mds (22%); es decir, en jovenes
que recientemente han abandonado la escuela se registra la incidencia de abusos mds alta.

Grafica 4
Recordando los tiempos en que usted acudia a los diferentes grados escolares, ;alguna vez padecio
usted algun tipo de maltrato por parte de sus companeros?
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De acuerdo a quienes padecieron este tipo de agravios, el 75% menciona que lo vivié cuando estudiaba en la primaria, 44% en
el transcurso de la secundaria, 8% en la preparatoria y el 3% a nivel licenciatura; es decir, en la medida que se avanza en los
niveles escolares la exposicion al bullying es menor.

Grafica 5
¢En cudl o cudles niveles escolares fue objeto de abuso por parte de sus companeros?

En primaria En secundaria En preparatoria En universidad

Sélo al % "Si padecié maltrato por parte de sus companeros”

Al realizar un andlisis entre aquellos que fueron victimas de abuso y el nivel escolar en el que lo padecieron, el 7% menciona
haber recibido maltrato en la primaria y secundaria, el 2% haberlo padecido desde la primaria hasta la preparatoria y sélo el
1% fue victima en los 4 niveles escolares.



Grafica 6
Incidencia multiple de bullying
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Preguntado especificamente sobre el tipo de abusos al que se enfrentaron durante su vida escolar, tener un apodo
fue lo mds comun, obteniendo 67% de las menciones; sufrir burlas por algin defecto fisico, como el uso de anteojos
0 sobrepeso, el 50%; que le escondieran sus pertenencias registrd el 47% y la violencia fisica 44%, destacando los
hombres en los apodos y los golpes, mientras que las mujeres declaran haber padecido mayores abusos en burlas y en
que les escondieran o quitaran sus cosas.

Grafica 7

En su caso, ¢alguna vez fue victima de sus companeros en cuanto a...?
Solo al % “Si padecié maltrato por parte de sus companeros”
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Al hacer nuevamente otros cortes de edad distintos vemos que aunque los mayores de 50 afios inicialmente son los
que menos consideraban haber sido victimas de bullying, al mencionar sus expresiones se registra que la incidencia
de apodos era mayor en sus tiempos escolares, también los golpes, mientras que el esconder o quitar cosas era de una
incidencia muy similar a la que declaran los jévenes, lo Gnico que se ha incrementado para las nuevas generaciones
son las burlas, lo que nos indica que no es que las generaciones anteriores estuvieran exentas de bullying, sino que
ante la ausencia de la existencia de este concepto se le veia como algo mds “natural”.

Grafica 8

En su caso, jalguna vez fue victima de sus compaiferos en cuanto a...?
Sélo al % “Si padecid maltrato por parte de sus compafneros”
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El bullying hoy en dia

Al comparar cémo ha ido cambiando esta préctica en las
escuelas a través del tiempo, el 79% de la poblacién con-

sidera que este problema ha aumentado en comparacién

a cuando eran nifios, para el 11% se mantiene igual y 8%
de los mexicanos opina que ha disminuido. En el caso de
las mujeres es mayor la proporcion de ellas que perciben
un aumento (84%), sin duda esto se encuentra asociado
a que ellas tiene mayor contacto con los hijos y conocen
mejor los alcances del problema.
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Gréfica 9
¢Usted cree que el maltrato escolar o bullying que existe actualmente en las escuelas es menor
o es mayor al que existia en los tiempos en que usted era nifo?
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El bullying siempre ha traspasado los espacios escola-
res, al preguntar de su presencia en otros dmbitos el 58%
considera que es muy o algo frecuente encontrarlo en los
centros de trabajo, el 49% opina lo mismo de su presen-
cia en las redes sociales, mientras que un tercio de los
entrevistados piensa que es comun que se practique en la
colonia donde vive o al interior de las familias.




Gréfica 10

Por lo que usted ha visto de este tema, ;actualmente qué tan frecuente

diria que es el bullying en...?
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CONSULTA MITOFSKY / Encuesta Nacional Telefénica/500
casos/Margen de error +4.4 / 20 al 23 de septiembre de 2012.

Sumando Ns/Nc=100%

< Semblanzas

De formacion administrador piiblico por la UNAM, Marcelo
Ortega se inicio en la investigacion de las opiniones, actitudes,
sentimientos y estilos de vida de la poblacion hace 20 afios, siendo

formado y contribuyendo en la formacion humana dentro de las

oficinas del INEGI. Socio fundador de CONSULTA MITOFSKY,
primero como director operativo y posteriormente como director
general, siempre un apasionado por la vida publica donde mantie-
ne vivas las grandes aficiones que definen su cardcter: la tauroma-
quia, el Cruz Azul y su familia.

Leon Felipe Maldonado es economista de formacion y politélogo
por pasion, con mds de 10 afios acumulados en la investigacion de
la opinion piiblica, a la que conocid por accidente, como la mayoria
de las cosas buenas en su vida. Fandtico de la ciencia ficcion y los
comics, colabora desde 1999 en CONSULTA MITOFSKY aportando
su esfuerzo diario en la generacion de datos que llevan a ideas,

v de ideas que producen datos. Actualmente dirige al equipo de
proyectos con el que diariamente trata de aproximarse lo mds
posible a entender la realidad.
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Impactame si puedes
& MillwardBrown

the research power behind great brands

MAURICIO MARTINEZ VAZQUEZ Y COPPELIA YANEZ ORTEGA

Seguramente los dltimos afios has escuchado —varias decenas de veces— que la television va a dejar de ser el centro
de los esfuerzos de comunicacién y que los grandes anunciantes elegirdn otros medios —como los digitales— para
destinar sus esfuerzos para entablar contacto con su audiencia. En diferentes industrias y en diversas partes del mun-
do ya es posible observar la contraccién del peso de la television en la inversién publicitaria total, pero en México
todavia no se ve este efecto con la fuerza que es notoria en otras latitudes, pues la TV capta poco mds del 60% del
pastel publicitario!.

Grafica 1.
Evolucién de la inversién publicitaria en México
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. Por qué nos resistimos?

Esta resistencia puede radicar en que la television le da muchas pistas a quien se anuncia: es un medio con gran
cobertura a lo largo y ancho del pafs, de gran penetracion, y que cuenta con medidas bien aceptadas por los medios
y anunciantes en general. Esto genera una sensacién de “invertir a lo seguro”, mdxime cuando se tiene la presion
financiera por demostrar que los esfuerzos tienen algiin retorno en el negocio.

Sin embargo, esta sensacion de certeza que genera la television, tiene sus consecuencias. El primer efecto que hemos
observado es que, para 2011, el nimero de marcas que se anunciaron en TV creci6 un 26% en comparacién con los
3,245 anunciantes registrados en promedio en 2005 y 20062,

1. Inversién publicitaria en México “This year next year”, Group M.
2. Promedio de anunciantes totales en TV Abierta en México, 2005-06 vs. 2010-11.
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Gréfica 2.
El promedio de marcas anunciantes ha crecido considerablemente

¢§ Millward
El promedio de marcas anunciantes ha crecido
considerablemente, en comparacion entre 2005 y 2006
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Este incremento en el nivel de demanda de tiempos comerciales limitados tiene dos efectos. El primero, que va de
acuerdo con la ley de la oferta y la demanda, implica que el costo del tiempo televisivo se haya incrementado de
manera significativa en los dltimos afios.

En segundo lugar, ha traido consigo que la oportunidad de cada marca de aparecer en la pantalla sea menor y, con
esto, una reduccion en los GRPs semanales que una marca tiene en promedio. Datos de nuestra base de datos de
tracking muestran que de 153 GRPs que una marca tenia en promedio a la semana en 2005, pas6 a 81 GRPs en 20093.

Gréfica 3.
Promedio de GRP’s semanales por marca

Promedio GRP’s semanales por marca
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Fuente: Millward Brown Datahase

3. Con informacién del Dynamic Tracking Database de Millward Brown.
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La carencia de GRPs ha traido como consecuencia un
descenso en la atribucion publicitaria de las marcas en 9
puntos porcentuales y 11 en el conocimiento total; ade-
mds, el reconocimiento de los comerciales en TV han
caido 8 puntos porcentuales, de acuerdo con nuestra
base de datos de tracking®. Si tomamos en cuenta estos
efectos de la escasez y pensamos friamente, esto suena a
“pague mds y reciba menos”.

Ademas de las implicaciones econémicas,
,qué impacto tiene esto en el consumidor?

Al haber mds anunciantes pujando por espacios disponi-
bles, la TV se ha visto obligada a “hacerse” de mds es-
pacios publicitarios. Como muestra de ello, podemos ver
que la ocupacién® de los dos principales canales de TV
abierta en México ha crecido entre los dos en un 10% en
promedio entre 2005 y 20126. Esto significa que hay un
mayor nimero de anuncios (spots) en television abierta.

Si hay mds anuncios que antes, puede ocurrir que haya
mds cortes comerciales o que éstos sean mds largos que
antes. De esta manera, no sorprende que sea comun ob-
servar cortes comerciales de 22 anuncios y 9 minutos’.
Dado que suponiamos que esta “saturacién de anuncios”
tendria algin efecto, revisamos los principales indicado-
res de evaluaciones publicitarias al aire de nuestra base
de datos de tracking y encontramos tres elementos que
pueden estar relacionados con esta “sobreexposicion” de
spots en la television abierta:

La transmisién de los mensajes pretendidos se ha

debilitado®. Esto quiere decir que, en promedio, el
grupo objetivo que ha visto comerciales entiende me-
nos lo que la marca quiere comunicar. Sabemos que este
efecto puede estar relacionado con la calidad de las eje-
cuciones pautadas, pero también se encuentra ligado con
la capacidad que las audiencias tienen para atender, pro-
cesar, entender y retener los mensajes; esto quiere decir
que la capacidad de la audiencia se ve mermada por el
nimero de estimulos a los que ha estado expuesta.

4. Con informacion del Dynamic Tracking Database de Millward
Brown.

5. La ocupacion se refiere a la proporcion de espacios publicitarios
utilizados con respecto al permitido por la legislacién, se calcula
sacando el tiempo aire pautado en comerciales vs. el tiempo aire
total permitido para esta clase de anuncios.

6. Con informacion de IBOPE AGB México.

7. Contamos con ejemplos de cortes comerciales en diversos canales
y franjas horarias con una longitud similar.

8. La transmisién de mensajes se obtiene a través de las impresiones
que el consumidor declara recibir de los anuncios comerciales. Los
datos se obtienen del Dynamic Tracking Database de Millward
Brown.
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2 Otro cambio detectado es que las calificaciones
que las audiencias les han dado a los comerciales
en los ultimos afios han crecido en términos de ser abu-
rridos, comunes o débiles®. Aunque este fenémeno tam-
bién puede estar ligado a la calidad de los comerciales
en los dltimos afios, es razonable pensar que, ante la can-
tidad de estimulos, la capacidad que la audiencia tenga
para diferenciarlos y apreciarlos se vea mermada (con
la consecuente atribucion de ser contenidos “pasivos”).

3 El tltimo efecto que hemos visto estd relacionado
con el hartazgo!© que los comerciales estdn gene-
rando. Hemos visto un fuerte crecimiento —en 8 puntos
porcentuales— en la declaracion de “me estoy cansando
de ver el comercial”. Es interesante detenernos a pensar
en este fendmeno: cuando cada marca en promedio tiene
menos GRPs que antes pero mds hartazgo de sus comer-
ciales, sin duda la saturacion del entorno esta acelerando
la curva de cansancio de la audiencia.

El dilema de invertir en television

La decision sobre el peso que se le debe dar a la inver-
sion en TV resulta paradéjica: por un lado, el descenso
de GRPs estd relacionado con el descenso de variables
como la atribucién publicitaria o conocimiento de mar-
cas; por el otro, la TV esta atravesando por un periodo
de saturacion tal que estd alterando la opinién que las
audiencias tienen hacia los comerciales, afectando su
desempefio. ;Qué hacer entonces?

Por qué explorar con otros medios?

Por otro lado, no podemos estar ajenos a la relacién que
los consumidores mexicanos estdn creando con los me-
dios en general, y la forma en la que ésta ha cambiado a
lo largo de los dltimos afios. Nos gustaria analizar tres
elementos bdsicos acerca de este fendmeno.

El primer elemento se relaciona con la diversificacion
en el consumo de medios. Aunque parezca obvio, el
consumo de medios parece ir mds rdpido que la inver-
sién que se hace en ellos: como lo vimos al inicio, la TV
sigue siendo el “plato fuerte”, aunque hay otros medios
(como el Internet o el OOH) que tienen impactos signi-
ficativamente mayores a los esperables dada la inversién
en ellos!!.

9. Proviene de la escala “Activo-Pasivo” que determina el involucra-
miento que los comerciales tienen en la audiencia y los datos se
obtienen del Dynamic Tracking Database de Millward Brown.

10. Proviene de la pregunta “Me estoy hartando de ver el comercial” y
los datos se obtienen del Dynamic Tracking Database de Millward
Brown.



Grafica 4.
La saturacion también afecta la evaluacion de los comerciales al aire

LA SATURACION
TRMBIEN AFECTA

A esto se suma que la atencion de los espectadores di-
ficilmente es univoca: cada vez tenemos mds medios
al alcance de manera simultdnea, y la tendencia a de-
jar que la atencidn salte entre ellos es muy fuerte. Los
adolescentes, por ejemplo, declaran en 9 de 10 casos ha-
cer otra cosa mientras ven television; la mitad de ellos
estdn navegando en Internet!2. Otro dato interesante es
que un internauta en México declara estar 4.29 horas en
promedio en Internet, y les dedica 9.27 horas diarias a
otros medios como son el radio, la TV abierta, de paga,
periddicos o revistas!?; es evidente que la gente estd en
muchos mas medios a la vez.

El segundo elemento es que se estd buscando una parti-
cipacién mds activa con los medios: las audiencias estdn

11.Con informacién del Dynamic Tracking Database de Millward
Brown.

12. Con datos de TRU (Teens Research Unlimited) Study, edicién 2012
Meéxico.

13. Con informacion de TAB México — Estudios de consumo de medios
entre los internautas en México, IAB & Millward Brown 2012.
14. Con datos de TRU (Teens Research Unlimited) Study, edicién 2012

México.

15. Con informacién de IAB México — Estudios de consumo de medios
entre los internautas en México, IAB & Millward Brown 2012.
16. Con datos de TRU (Teens Research Unlimited) Study, edicion 2012

México.

buscando involucrarse mas y de una manera mds dina-
mica con los contenidos. No es casualidad que 7 de cada
10 jovenes sienten una alta afinidad con Internet porque
les permite expresarse. Pero no sélo tiene que ver con la
participacion, sino con que se puede decidir qué mensaje
atender en el lugar y momento que le parezca més con-
veniente al receptor; muestra de ello es que tres cuartas
partes de los adolescentes han visto un programa de TV
en Internet!4,

El dltimo elemento tiene que ver con la forma en que el
gusto cambia y se enriquece ante la diversidad. En los
dltimos cuatro afios hemos visto que la exposicion a los
medios emergentes como el Internet, la TV de paga y
los smartphones, han crecido de forma importante!3. No
sorprende tampoco saber que, de entre los 10 programas
preferidos por los jévenes, sélo uno sea de produccién
nacional (“La Voz”, cuyo modelo viene del extranjero)!®.
Esto ha traido como consecuencia que la experiencia
modifique el gusto y eleve las expectativas que las au-
diencias —particularmente los jévenes— tienen al res-
pecto de los contenidos televisivos (grupo en el que, por
supuesto, entran los comerciales).
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Grafica 5.

Encuentra las pistas

Estos tres elementos —consumo mixto de medios, bus-
queda de una participacién activa con los mismos y un
gusto mds diverso— quizd son las pistas que hoy se ne-
cesitan para decidirse a incrementar la inversién publici-
taria en otros medios y maximizarla.

Es imperativo buscar nuevas alternativas, pues no esta-
mos viendo un mejor retorno de inversion con la férmula
convencional, ya sea desde la perspectiva del consumidor
o la financiera. Resulta clave balancear la inversién en
los diferentes medios, buscando variedad de contenidos y
dandole a la audiencia mayor control sobre lo que decide
consumir medidticamente hablando.

La participacion con los medios es mas activa

& Millward
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Mauricio Martinez Vizquez es el director de servicio a clientes de
Millward Brown en México y egresado de la Universidad
Panamericana. Tiene mds de 13 aiios en el mundo de la
investigacion; actualmente estd experimentando nuevas

aventuras como la paternidad y necesita pistas para hacerlo de
manera decorosa.
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Lo que mds valoro de infernet es que...

69% siente que es un medio que les
permite expresarse libremente

tru

76% han visto programas de T,
por internet

“Me detengo a ver publicidad":
2012: 67% 12011:75%

Coppelia Ydiiez Ortega es Research Insight Manager de Firefly,

el lado cualitativo de Millward Brown. Aunque oficialmente tiene
ocho aiios dedicada a esto, quienes la conocen aseguran que desde
que aprendio a hablar siempre tiene mds preguntas que respuestas.
Le gusta usar las ideas como juguetes para armar y desarmar la
realidad.
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Neuromarketing:

El iceberg en el pasillo de los anaqueles

nielsen

A. K. PRADEEP y VERONICA GUTIERREZ

Cada pasillo en una tienda tiene algo que activa una alar-
ma en tu cerebro. No estds al tanto de ello a nivel cons-
ciente —pero tu subconsciente si, y estd profundamen-
te en sintonia provocando que respondas con lo que en
neurociencia conocemos como “respuesta de evasion” —.
Este tipo de respuesta no es buena si eres un detallista o
un mercaddlogo que busca venderle algo a alguien, te lo
aseguro.

(Qué es lo que puede provocar esta respuesta de adver-
tencia en lo profundo de tu cerebro? Algo tan universal
como la esquina puntiaguda del anaquel de una tienda.

Atin seguimos conservando algunos elementos centrales
de los inicios de la humanidad; uno de ellos es el re-
condito conocimiento que prevalece en nuestras mentes
de que las esquinas puntiagudas representan una amena-
za —pueden cortar y lastimar, e incluso matar—. Por lo
tanto, muy en el fondo de nuestra consciencia moderna,
estamos disefiados para evitarlas.

Este es s6lo uno de los tantos ejemplos de lo fundamen-
tal que resulta para los mercadélogos entender al cerebro
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y c6mo funciona; el tener este nivel de comprension ge-
nera valor préctico para las empresas, marcas, productos
y fuerza de ventas.

Una de las recomendaciones que ofrecemos a los deta-
llistas y comercios en general, como parte de las “prac-
ticas neurolégicas adecuadas”, es utilizar exhibidores
laterales con esquinas redondeadas, sin dngulos rectos.
Al cerebro no le gustan las lineas rectas y prefiere las
curvas. Ese cambio de disefio puede ayudar a satisfacer
al subconsciente.

(Por qué esto es importante? Porque el subconsciente
domina y guia la gran mayoria de nuestras decisiones,
mientras que nuestra mente consciente controla apenas
el 2% de nuestras decisiones diarias. En términos de
un iceberg, el consciente es la parte que sobresale del
agua, que conocemos y podemos ver, mientras que el
subconsciente es la parte oculta del iceberg de la mente,
la masa mds grande y es justo ahi, en el subconsciente,
donde nos tenemos que enfocar al momento de desa-
rrollar nuestras estrategias de marketing: como generar
interés inicial en mi producto, cual es la intencion de
compra del shopper, como favorezco la lealtad a mi
mareca, etcétera.

La medicién de las respuestas subconscientes de los con-
sumidores a los disefios de las tiendas, los planogramas,
la disposicién de los pasillos, la sefializacion, la ilumi-
nacion, los videos dentro de la tienda, los disefios de los
empaques, los anuncios y literalmente todos los demds
aspectos de las ventas al detalle, son algunos ejemplos
tangibles de lo que el neuromarketing puede ofrecer.

Dentro del entorno del anaquel, la neurociencia aplicada
aporta al shopper marketing informacién muy valiosa
con respecto a la efectividad de cada aspecto de los mate-
riales de mercadotecnia, publicidad y ventas en los auto-
servicios y las recomendaciones especificas de como se
pueden mejorar. A través del neuromarketing es posible
evaluar de manera precisa qué tanta atencién prestan los



consumidores al entorno en un establecimiento, qué tan
emocionalmente comprometidos estin con el punto de
venta y qué tanta informacion, reacciones y sensaciones
transfieren a su memoria de la experiencia de compra.

Investigaciones de neuromarketing han revelado la for-
ma diferenciada en que los cerebros de los hombres y de
las mujeres realizan y deciden sus compras. Se han des-
cubierto signos neurolégicos iconicos, definidos como
los “puntos altos" del subconsciente durante la experien-
cia de compra, los cuales pueden ser influenciados por
el entorno del punto de venta para ayudar a estimular
las ventas. De igual forma, el andlisis neuroldgico de
los disefios de los empaques ha resultado en cambios
bésicos, los cuales han ayudado a impulsar la intencién
de compra de los consumidores.

Estos hallazgos basados en el conocimiento del funcio-
namiento del cerebro abarcan desde temas relacionados
a la colocacién de imédgenes Optimas, hasta el layout de
los mensajes dentro de la tienda, los cuales pueden tener
un impacto concreto en las percepciones emocionales
de los consumidores respecto a las marcas y por consi-
guiente en sus decisiones de compra.

Lo que distingue a todos estos hallazgos y muchos otros
es que la investigacién convencional de los consumido-
res no puede tener acceso a ellos, ya que €stos estan for-
mados y prevalecen en el nivel subconsciente profundo
de la mente. La capacidad para conocer mejor el sub-
consciente se debe al trabajo fundamental de expertos
en neurologia como el Dr. Eric Kandel, quien gané el
Premio Nobel por sus importantes investigaciones sobre
la memoria.

Entender lo que le gusta y no le gusta al consumidor a
nivel subconsciente, y medir sus respuestas cerebrales en
tiempo real, da como resultado investigaciones de mer-
cado mads profundas, claras y confiables.
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“El cerebro provoca la conducta”, explica el Dr. Robert
Knight, uno de los neurocientificos més importantes del
mundo en esta materia. El iceberg que se encuentra so-
bre los hombros de los consumidores se puede mapear y
entender y, por lo tanto, ofrecer un conocimiento util y
rentable como nunca antes.

Para obtener los resultados mas sélidos en materia de
shopper marketing, la investigaciéon y medicién del sub-
consciente brindan conocimiento preciso y valioso que
en la vida préctica se puede convertir en acciones.

Por esto y mucho mads el neuromarketing es conocido
como “la ciencia de la mercadotecnia del siglo XXI”.

[IE

El Dr.A.K. Pradeep fundo la compaiiia Nielsen Neurofocus en
2005, la cual es lider a nivel mundial en neuromarketing. Fue
galardonado con el premio “Great Minds” por la Advertising
Research Foundation, la cual reconoce a los expertos en brindar
excelencia en el campo de la publicidad en cuanto a innovacion
en la investigacion. También fue nombrado “Persona del Aiio”
por la asociacion USA India Business Summit debido a sus
impresionantes andlisis en el campo del neuromarketing. Ha
colaborado en numerosas revistas y periodicos; su publicacion
mds reciente es el libro The Buying Brain.

Veronica Gutiérrez es actualmente lider de Advertising Solutions
y NeuroFocus para Nielsen Latinoamérica. Tiene 13 aiios de
experiencia en diferentes dreas de mercadotecnia, seis de ellos en
Nielsen. Cursé la carrera de negocios internacionales en el
Tecnoldgico de Monterrey y cuenta también con una especialidad
en mercadotecnia por el mismo instituto.
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in first class marketing research”

“Bienvenidos a Factum, 21 afos de experiencia
en investigacion de mercados de primer nivel”
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Los momentos criticos

| / del sexenio de
S0 .y Felipe Calderon Hinojosa

ANA CRISTINA COVARRUBIAS

Ana Cristina Covarrubias, actual asesora y presidenta de
Covarrubias y Asociados y Pulso Mercadoldgico, hace
aqui una primera entrega de la serie de recopilaciones
que estd preparando sobre el acontecer nacional que le
ha tocado evaluar.

Introduccion

Covarrubias y Asociados S.C. ha evaluado la gestion del
Presidente Calderon, trimestralmente, desde el inicio de
su mandato, a través de una encuesta nacional telefénica
de tamafio variable pero siempre de mas de 5,500 casos.
En el presente articulo damos cuenta de los resultados
hallados en cada trimestre. Durante todo su mandato las
calificaciones otorgadas por la ciudadania a la gestién
global del gobierno de FCH se destacan por su estabili-
dad. Hay pocos saltos con respecto al promedio que es
de 7.54, calificacién que se considera media y su rango
oscila de 8.02 (calificacién media alta conseguida en el
segundo trimestre de su Administracion por el envio del

Ejército para combatir, segtin se dijo en ese momento, la TR TAND) sc observa en el cuarto trimestre del
Inseguridad Publica) y 6.52 (calificacién baja que consi- 2009 y se prolonga por todo el afio 2010 y es el de la

gue cuando Ja'vier Si'cili.a emprende su caravana por la presién econdémica sobre la poblacién que ve aumentar
Paz ?on .Justlcla y Dignidad a fines del 2011 y se hace los precios de productos y servicios bdsicos como son: la
conciencia de que la “guerra” o lucha contra lo que ahora tortilla, el aceite, el arroz, el frijol, el agua, la gasolina,
se llama crimen organizado, ha cobrado ya alrededor de el transporte, la luz y el gas y percibe a un gobierno in-

60,000 muertes). sensible que dentro de este contexto aumenta el IVA al
inicio del 2010. Las calificaciones del 2010 son significa-
tivamente inferiores a las del 2011.

En medio de esa estabilidad de calificaciones se detectan
cinco descensos, que se describen a continuacién:

ocurre en el tercer trimestre del 2008
después del asesinato de Fernando Marti cuando su pa-
dre, Alejandro Marti, hablando ante el Consejo de Se-
guridad Nacional, les espeta a todos los alli presentes
la frase, ya icénica de “...Sefiores si sienten que la vara
es muy alta o que no pueden o que es imposible, renun-
cien...”. En ese trimestre la calificacion global otorgada
al Presidente de la Repuiblica es de 7.46, la cual es signi-
ficativamente inferior a la obtenida en el mismo periodo
del afio anterior que fue de 7.86.
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momento critico se da cuando ocurre el
asesinato de Juan Francisco Sicilia, cuyo padre —el poe-
ta Javier Sicilia— acufa la frase de “...Ya estamos hasta
la madre...” refiriéndose a la lucha emprendida por el
Presidente Calder6n contra el narcotréfico de la cual se
derivan cada vez mds victimas que ni siquiera son con-
tabilizadas ni menos identificadas y son consideradas
como dafios colaterales.

DESDE CUERNAVACA, EL GRITO

{ESTAMOS HASTA
LAYMADRE...!

El momento mds critico de todo el sexenio es
que ocurre en el dltimo trimestre del 2011 en
el que el Presidente Calderdn consigue la calificacion mds
baja de todo su mandato, un 6.52 provocado por la carava-
na nacional de Javier Sicilia que hace conciencia de que el
numero de victimas de la batalla contra el narcotrafico es
de alrededor de 60,000.

Pese a esto la evaluacion del Presidente Calder6n se re-
pone para el primer trimestre del 2012 periodo durante
el cual, la Presidencia de la Republica, aprovechando las
disposiciones legales vigentes que le permiten promover
su obra de gobierno antes de que se inicien las campa-
fias electorales del 2012, emprende una intensa campafia
medidtica informando a la poblacién sobre los logros de
su mandato. Sin embargo, llegadas las elecciones en el
segundo trimestre del 2012, la calificacién presidencial
vuelve a bajar a 7.26 y lo que baja mds que nada es el

voto a favor del PAN que queda relegado a tercera fuerza
politica nacional, éste esm momento.

Con todo y sus momentos criticos, las calificaciones con-
seguidas por el Presidente Calderén durante su mandato
(gréafica 1) son por lo general calificaciones medias que
van de 6.9 a 7.9 y que constituyen una paradoja, si se
considera la forma como la ciudadania evalda los pro-
blemas torales del pais. Las gréificas que se presentan a
continuacién, dan cuenta de estos resultados.




Gréfica 1
Calificaciones otorgadas al desempeiio global del Presidente Calderén
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Grafica 2
La situacion del pais, ;esta ahora mejor o peor de lo que estaba hace un ano?
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La gréafica 2 ilustra las proporciones de ciudadanos En lo relativo a la percepcién de la situacién personal/fa-
que consideran que la situacién actual del pais estd miliar (grdfica 3), las curvas se cruzan también a partir del
“mejor” (color verde) frente a las de los que piensan  segundo trimestre del 2008 y se mantienen mas negativas que
que estd “peor “(color rojo). Como puede observar-  positivas, durante todo el mandato del Presidente Calderén.
se,desde el segundo trimestre del 2008 se cruzanlas  La proporcion promedio de los que opinan que su situacién
curvas de mejor y peor y las segundas sobrepasan  personal/familiar estd “mejor” es de 25% en contraste con la
a las primeras. Esto nos indica que practicamente proporcién promedio de los que consideran que estd “peor”
durante todo el sexenio del Presidente Calderén la  que es de 41%.

ciudadania ha percibido que la situacion del pais

estd mds mal que bien. La proporcién promedio de

los que consideran que el pais estd “mejor” es de

27% y la de los que consideran que estd “peor” es

de 45%.
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Grafica 3
La situacion econdmica de usted y su familia, ; esta ahora mejor o peor
de lo que estaba hace un aho?
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La mayoria de la poblacién, proporciones que van de 57% a [ 1iuy e ll -
79%, considera que la situacion del narcotrafico esta “igual o : |
peor” a partir del Gobierno del Presidente Calderén (grafica
4). La proporcién promedio de los que ven las cosas de esta
manera es de 68%.

Gréfica 4

A partir del Gobierno del Presidente Calderén, el problema del NARCOTRAFICO
¢ha aumentado, esta igual o ha disminuido?

Respuestas de “igual o ha aumentado”
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La mayoria de la poblacién, proporciones que van de
62% a 81%, considera que la situacién del narcomenu-
deo (gréfica 5) esta “igual o peor” a partir del mandato
de Felipe Calderdn. La proporcion promedio de los que
perciben las cosas de este modo es de 72%.

La absoluta mayoria de la poblacién, proporciones que
van de 70% a 87%, considera que la situacion de la inse-
guridad publica (grafica 6) estd “igual o peor” de lo que
estaba antes del Gobierno del Presidente Calderén. La
proporcién promedio es de 80%.

Grafica 5

A partir del Gobierno del Presidente Calderén, el problema del NARCOMENUDEO
¢ha aumentado, esta igual o ha disminuido?

Respuestas de “igual o ha aumentado”
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Grafica 6
A partir del Gobierno del Presidente Calderén, el problema de la INSEGURIDAD PUBLICA
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Grafica 7

A partir del Gobierno del Presidente Calderén, el problema del DESEMPLEO ;ha aumentado,

esta igual o ha disminuido?
Respuestas de “igual o ha aumentado”
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La absoluta mayoria de la poblacién, proporciones que
van de 76% a 88%, percibe que el desempleo (grafica
7) estd ahora “igual o peor” de lo que estaba antes de
que iniciara su mandato Felipe Calder6n. La proporcién
promedio es de 83%.

Reflexion obligada

(Coémo se explica el hecho de que teniendo la ciudada-
nia la percepcién que tiene sobre el estado que guardan
las cosas en el pais y en lo relativo a los problemas to-
rales que lo aquejan, las calificaciones obtenidas en la
gestion global del Presidente Calderén sean en su ma-
yoria calificaciones medias y no bajas? Al respecto se
pueden plantear varias hipétesis explicativas. La primera
es la aceptaciéon que, como personas, tienen FCH y su
esposa Margarita Zavala; una buena proporcién de ciu-
dadanos los percibe como personas preparadas, de bien,
comprometidas y bien intencionadas. La segunda es la
permanente e intensa campafia medidtica sobre logros
de su gobierno. La tercera son los programas sociales,
especialmente el Seguro Popular y Oportunidades que
benefician a la mayoria de la poblacién mas desprotegida
y la cuarta es el Ejército en las calles; este dltimo hecho
ha ido cayendo en descrédito ya que al inicio de la ges-
tién era la respuesta espontdnea con mayor proporcion
de mencién ante la pregunta de ;qué estd haciendo de
bueno para la poblacion el Presidente Calderén? En la
actualidad esa proporcion es de tan s6lo 28% mientras
que en el inicio de la gestion era de 80%.

Al final de cuentas la paradoja de pafs mal calificado y
Presidente calificado medianamente, se ha disuelto en
las elecciones (tanto la intermedia del 2009 como la que
acabamos de vivir en el 2012) en las que la poblacién le
ha cobrado la factura al PAN de las carencias, frustracio-
nes y agravios recibidos.

Ficha metodolégica. La encuesta se levanté en la dltima quincena
de cada trimestre, durante toda la gestion gubernamental del Presi-
dente Felipe Calderén Hinojosa. La encuesta es telefonica, de alcance
nacional y en consecuencia representa a los ciudadanos de 18 afios y
mds que cuentan con teléfono en sus hogares. El tamafio de muestra
fue variable de 5,500 a 8,200 casos. El procedimiento de muestreo es
aleatorio teniendo como marco de muestreo los Directorios Blancos
de las diferentes entidades federativas de los cuales, la primera unidad
de muestreo es la pagina y la segunda el teléfono. Se entrevista a sola-

mente una persona por hogar.

< Semblanza e

Ana Cristina Covarrubias es presidenta de Pulso Mercadoldgico

y Covarrubias 'y Asociados. Estudio la licenciatura y maestria en
psicologia en la Universidad Iberoamericana y obtuvo el grado de
doctora en psicologia social por la UNAM. Es investigadora por
vocacion, siente pasion por su trabajo y su fuerte es el andlisis tanto
cuantitativo como cualitativo. Goza la vida viajando, haciendo
ejercicio y departiendo con amigos, hijos y, sobre todo, nietos.
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Cuando los sentidos opuestos
se encuentran...

&Berumen

v e

Todoue de ser breve pouraw explico vn poco como mi Profesi()n
Y pasion se fueron encowzando hacio Lo investiga.cion v espero
que, Si deciden acompadiarme o 1o g de este articulo, pue-
dov logyor Tronsmitirles como encontré mi nuevew mvsa en i
tecnologiau de investigacion v a. qué we vefiero exactamente
cvando vtilizo este término,

Las emociones, mi estado de animo, la informacion acu-
mulada que “archivé” en algunas neuronas de mi CPU,
mds la nueva que recién proceso, y los distintos eventos
o factores que me han impactado de algiin modo y me
han formado como la persona que hoy soy tienen una
relacion directa en la manera en que llevo a cabo cual-
quier actividad, cémo reacciono ante cualquier estimulo

y como tomo decisiones en mi vida diaria.

Mi padre siempre estuvo en el drea de investigacion con
formacion de matematico y posgrado en estadistica, por
lo que decidi buscar algo alejado de su profesion y opté
por meterme al drea de ingenieria enfocada a la tecno-
logia de informacién, y en especifico dedicarme al de-
sarrollo de software. Desde un principio me apasiona-
ba el encauzar mi creatividad y dejarla fluir en forma
de codigo de programacién que resolvia cualquier tipo
de problema que se me imponia. Durante los 20 afios
que vengo haciendo esto ha habido muchos momentos
de fracasos pero aprendiendo de estos fracasos también
he tenido momentos de triunfos, logros y momentos de
“eureka” que han sido gratos.

i}}t%sﬁﬂmnms v

encias

EDMUNDO BERUMEN

En 2003 tuve la suerte de comenzar a desarrollar, y al
mismo tiempo utilizar a diario, herramientas de colabo-
racién y comunicacién virtual. El equipo de trabajo es-
taba disperso geograficamente en Estados Unidos en lu-
gares como Atlanta, GA; Boulder, CO; Redmond, WA;
San José, CA; West Point, AL, s6lo por mencionar al-
gunos lugares, mientras yo trabajaba desde Austin, TX.

Fue en esfou época cvando, Sin dawme cuentaw, wi espirity de
nvestigador comenzadoo. o registrar halazaos que mas ade-
lawnte pondrio en pn’wﬂca.

Con el fin de comunicarnos y colaborar contdbamos con:

* Servicios de audioconferencia para poder estar conec-
tados via telefénica con todos los miembros del equipo.

¢ Herramientas para compartir presentaciones, docu-
mentos, cddigo de aplicaciones, o cualquier cosa que
quisiéramos mostrar durante sesiones de trabajo.

* “Espacios de trabajo virtuales” (workspaces) donde
compartiamos en la nube archivos de cualquier tipo
que podian ser editados por cualquier miembro del
equipo.

* Teléfonos celulares que nos permitian recibir correos
electrénicos sin tener que estar sentados frente a la
computadora.




En cuanto al resultado final de desarrollar estas herra-
mientas de colaboracién en tiempo real y utilizarlas en
nuestras labores diarias, como subproducto, otorgaban:
libertad y movilidad. £50 me permifiow gozax de algo ain
oS WV\POYfOLﬂfZ: disfrutoy de i foumilio Y de loc @@l’ﬁ'@ cor-
cona o mi. Desde entonces para mi, el concepto de work-
life balance no era una palabra mas de moda en el mun-
do de negocios, era una realidad, y gracias a esto pude
ver cuando mis hijas dieron sus primeros pasos, apren-
dieron a usar un triciclo, actuaron en obras de teatro y
observar su expresion de independencia cuando empeza-
ron a andar en bicicleta.

Posteriormente llegaron otros medios que nos conec-
taban a través de Internet, como las redes sociales, que
son plataformas que ofrecen mecanismos de comunica-
cién donde el emisor y el receptor interactian cuando

el tiempo y el espacio donde se encuentran les permiten
conectarse. La combinacion de herramientas de colabo-
racién y comunicacion en tiempo real con redes sociales
simplemente aumentaban las posibilidades y el alcance
al aplicarlas en procesos de negocios.

El resultado de esto es positivo desde cualquier punto

de vista:

* Para el negocio aportaba la disponibilidad de la gente
en cualquier momento para resolver cualquier proble-
ma que surgiera sin tener al equipo en una misma ubi-
cacion geografica y dentro de una misma oficina. El
impacto era el tener un mayor alcance y acceso a gente
mas productiva.

* Para el empleado le ofrecia la libertad de no tener que
estar encerrado en una sala de juntas y aprendia a ser
mads claro y conciso en la forma de comunicarse (factor
critico cuando se trabaja de esta manera).

* Para los clientes y proveedores ofrecia informacion en
tiempo real y les permitfa mantenerse mds involucra-
dos en sus proyectos, manteniendo una forma de co-
municacion mas abierta, teniendo a su alcance el nivel
de seguimiento y control que desearan.

POCO L POCO, CAS) SIn- percatarme, comence o cuestionar el oeneficio de
OPYOVEChau esfas Tecnologias en el caumpo de \aw invesfigacion vy a. formulay

V\iPOT’@S]S para 0510 Qe lounno "TZCY\O\O@&S de iﬂ\/@Sﬁ@M\Oﬂ":

Levantamiento en campo

o En el operativo de campo se pueden utilizar estas
herramientas para mantenerse en contacto con su-
pervisores/encuestadores, capturistas/validadores y
oficinas centrales.

o Se puede establecer la visibilidad necesaria/deseable
entre todos los equipos, para que casi en tiempo real
puedan aprender y aprovechar las experiencias de sus
“pares” para aplicarlas, si se les presentaran situacio-
nes similares.

o Se pueden establecer y facilitar su acceso y consulta
a indicadores de seguimiento que fomenten una sana
competitividad entre equipos, y/o dentro de los inte-
grantes de cada equipo.

o Se puede desarrollar una estructura que se ‘‘autoor-
ganiza” para colaborar y comunicarse entre si, al ni-
vel necesario/deseable para cada proyecto.

o Se puede facilitar un foro abierto que invita a la crea-
tividad e innovacidn, ya que esas barreras que exis-
ten en las estructuras organizacionales jerarquicas
se van atenuando, creando un foro abierto donde se
fomente el que todos escuchen/opinen/lean/aporten y
critiquen con sustento.



En general

Captura y procesamiento de datos

o Se fomenta la transparencia al ofrecer visibilidad ha-
cia los clientes de los avances de sus proyectos.

o Se optimizan distintos procesos.

o Se fomenta en toda la organizacion-empresa un espiri-
tu de sana competitividad entre distintos equipos/areas
de trabajo.

o Como investigador/lider de proyecto/responsable de
drea: observas y aprendes como el personal de dis-
tintas dreas utiliza o no las redes sociales internas o
herramientas de comunicacién para tomar decisiones
que afectan directamente la ejecucion de cada proyec-
to 0 como expresan sus emociones de acuerdo a las
situaciones que se les presentan.

o Como persona, si te comprometes con tu trabajo y apro-
vechas esta herramienta, puedes tener libertad y movi-
lidad para aprovechar, compartir y jdisfrutar la vida!

o Los clientes tienen un canal directo de comunicacion
con personas clave del equipo, saben como y cudndo
contactarnos de manera eficiente, y estdn al dia del es-
tatus de su proyecto.

o Para cada proyecto, y también agrupados por su afi-
nidad, se pueden establecer de manera rutinaria foros
abiertos donde todos los involucrados tienen visibi-
lidad a cualquier tipo de error de captura-campo o
excepciones de ciertos casos especiales que no ha-
bian ocurrido a nivel gabinete durante el desarrollo y
prueba en los programas de captura-validacion; irre-
levante de si el levantamiento se realiza con “pluma y
papel” o mediante un dispositivo “hand held” (HH).

o Lo anterior genera y fomenta gran visibilidad para los
equipos de disefio y procesamiento, quienes fijan los
criterios y desarrollan las aplicaciones correspondien-
tes, y les facilita realizar los cambios pertinentes y
comunicarle al personal las instrucciones para “darles
la vuelta” a esas situaciones contingentes o “bugs”.

o Si acaso el problema es de tal gravedad que fuera
necesario desarrollar una nueva versién del progra-
ma de captura-validacion que hay que probar y luego
instalar, por este medio se puede notificar a todos los
equipos los pasos a seguir para “bajar”, tomar nota de
los cambios e iniciar el uso de esta actualizacion en

tiempos 6ptimos. Con muchos tropiezos, ajustes, redisefio de procesos y

un cambio de cultura tanto organizacional como per-
sonal dentro de la empresa, se pueden aprovechar estas
herramientas, que sin ser un software especializado para
procesamiento o captura de datos, hoy en dia son partes

Oficinas centrales - o SO
intrinsecas de nuestra tecnologia de investigacion.

o Para cada proyecto, y también equipos agrupados por
afinidad, se puede fomentar nuevamente una sana
competitividad entre coordinadores, lideres de pro-
yectos, y todo el personal involucrado. El hecho de
tener visibles los indicadores relevantes en un panel
de control de mando (“dashboard”) combinado con
servicios de geolocalizacién que muestren dénde se
encuentran los casos de éxito y donde hay zonas pro-
blematicas, permiten felicitar y motivar a unos, y apo-
yar y corregir a otros.

o Se toman decisiones basadas en mejor informacion y
en tiempo real.

o Se reducen considerablemente cuellos de botella
cuando varios miembros del operativo estdn intentan-
do contactar a personal de oficinas centrales.

o Se genera y archiva adecuadamente para su facil ubi-
cacion y acceso posterior el historial de cada proyecto
y personal involucrado (campo, captura-validacion,
disefio) que permite llevar a cabo cualquier tipo de
auditoria o andlisis que se quiera realizar para el me-
jor disefio futuro de proyectos afines.

o Se reducen de manera significativa los costos operativos.

Volviendo o oS PWV\ZYOS P(UWL‘P 0S de esfe oxticvlo Siento O(VZ I
Vidoe e mireL con unae Sonvisae con un 1ono \]@@YO de sorcos-
Mo por auni- escondido gue dice: ... ast es que tratabas de
alejarte de la investigacion eligiendo un campo que
suponias alejado de lo que no querias para estudiar,
;eh?... pero ademas de aprovecharlo en su entorno
natural, ;ahora lo ves con ojo de investigador? ;Qué
irénico resulta cuando los sentidos opuestos se en-
cuentran!”.

Y i cvrioSidad Sive PZY\SOU’ldO Y cvestionando..

Podriamos, por ejemplo, compartir informacién de:

o1l
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Transmision de datos

Equipos en ruta
Visibilidad de clientes

Panel de contro| Reportes deavance
Logistica de proyecto

o Nuestras experiencias (indicadores relevantes) en ope-

rativos de campo en estados, municipios, localidades,
AGEB y hasta manzanas especificas para algunos ca-
sos, segtn el tipo de estudio y logistica de campo que
nos permitiera conocer:

Niveles de no respuesta de una muestra.

Zonas de alto riesgo de violencia experimentada por
nuestro personal.

Incidencias en campo en distintas épocas del afio
(como temporadas de lluvias y huracanes en ciertas
zonas del pafs).

Experiencias con distintos tipos de estudios segin su
industria o sector.

Llegar a acuerdos donde la presencia de todos no es
requerida, ya que existe un foro donde todos pueden
participar conforme nuestra agenda lo permita.

Crear discusiones y debates para cualquier tema de
interés de manera abierta y auditable para cualquier
hallazgo que pudiese surgir durante el didlogo.
Notificaciones de todo tipo de eventos de interés, dis-
cusiones, etc., para todos los miembros de AMAI

< Semblanza Iﬁ’

Aprovechemos las tecnologias de investigacion para
romper las barreras que nos imponen el tiempo y el espa-
cio para compartir nuestras experiencias y dejemos que
florezca el lado humano que nos lleva a comunicarnos
abiertamente, colaborar y crear comunidades que tienen
algtn fin en comun.

Edmundo Berumen tiene mds de 20 aiios de experiencia apli-
cando la tecnologia de informacion para resolver necesidades de
negocio dentro del dmbito de la investigacion, telecomunicaciones
y herramientas de colaboracion. Su pasion y motor: la familia.

Su meta: aprovechar la TI con soluciones que ayuden a resolver
problemas de negocio con un enfoque al campo de la investigacion
y que asimismo impacten el "work-life balance" de sus usuarios
para aprovechar al mdximo el tiempo con la familia. Es director de
tecnologias de investigacion de Berumen y Asociados.
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Informacion + Estrategias = Soluciones

&y Berumen

Empresa lider en solidez tecnica en el sector de investigacion de mercados y opinion
publica de México que integra elementos tecnicos y humanos de vanguardia para la

formacion estratégica de equipos de trabajo de gran nivel y calidad.

Oficina Matriz (DF) Oficina Regional en Guadalajara Oficina Regional en Monterray
Altadena No.15 Abraham Lincoln No, 214 Rio de la Plata No. 101 Aole.
Col Napoles, México D.F. 03810 Col. Vallarta Norte Col. Del Valle
Teléfono: 5093 - 8600 Guadalajara, Jal. CP, 44590 San Pedro Garza Garcia. Nuevo Ledn.
Fax; 5083 - B615 Teléfono; 01 33 3616 - 4982, CP 88220
E-maill berumeni@bearumen. commx 01333616-1334 Telélono: 01 81 8356 -1820
teren@beruman com.mx E-mail: berumengdIERberusmen.com.mx 01 B1 8356 -1821
direccion@berumen com, mx Fax: 01 81 B356 -1824
E-mail: armando@benimen. com.mx




Santo Grial de la lealtad

CARLOS QUEZADA GUZMAN

Planeando mis vacaciones para el proximo afio, me en-
contré con una promocién que prometia precios fabulo-
sos si se adquirfa antes del 14 de octubre pasado. Todo
iba bien, gener6é muchas expectativas y entusiasmo en mi
familia por pasar unas lindas vacaciones juntos. Sin em-
bargo, a la hora de comprar por Internet se empezaron a
complicar las cosas.

:Les ha pasado...:

* Que la tarjeta de crédito fue bloqueada por posible
fraude online?

* Que no llega ninglin mensaje de la aerolinea, pero si
del banco emisor?

* Que el call center de la linea aérea no puede resolver
el problema del cobro, ni con otra tarjeta bancaria,
porque el sistema ha bloqueado la reservacion?

¢ Gastar una hora y media al teléfono, para que la
respuesta sea: “dirfjase a una oficina a pagar”?

* Llegar a la oficina y la reservacién haya caducado, as{
como la tarifa promocional?

iQué impotencia!

Después de explicarles el suplicio al intentar hacer el
pago online, luego por call center y después de tres ho-
ras en la agencia, logré que me respetaran tanto la reser-
vacién como la tarifa inicial y pude comprar los pasajes.

Si ahora alguien me preguntara: “;recomendaria a esta
aerolinea?”, yo dirfa: “probablemente si, porque el ser-
vicio y la seguridad que me dan son muy buenos”, pero
si me preguntaran “;volveria a comprar?”, les diria que
probablemente no, porque para lograr el servicio tuve
que hacer mucho esfuerzo personal.

Hay negocios donde la disposicién a la recomendacién
funciona bien, como es el caso de hoteles, restaurantes,
servicios profesionales o comercios, dado que el cliente
actda bajo la recomendacion dada por un amigo o fa-
miliar; sin embargo, para la aerolinea no funciona tan
bien. El comportamiento de las compras futuras difiere
entre categorias y basarse sélo en la pregunta de reco-
mendacién para predecir puede convertirse en el oro de
los tontos.

The First Step

Tres ejemplos:

1. Bancos: la dindmica de la categoria hace que los
clientes tengan una inercia mayor de permanencia que
en la de productos de consumo masivo, por lo que la
pregunta no hace sentido practico; aun si existe un im-
portante indicador de recomendacion, no asegura que el
banco le pueda vender un seguro nuevo a su cliente o
vaya a atraer clientes nuevos. El tiempo largo entre las
compras potenciales juega en contra de la prediccién. Lo
mismo ocurre a la categoria de linea blanca.

2. Lujo: la pregunta de recomendacién va contra la
l6gica de la categoria, que es la exclusividad, pues un
usuario de productos de lujo no querria ver a todo su
grupo de amigos con su marca/producto, ya que perderia
el estatus.

3. Consumo masivo: si bien la recomendacién pue-
de llevar a la prueba, el gusto personal, imagen de marca,
experiencias previas y ocasiones de consumo son mas
importantes; incluso las barreras para regresar al pro-
ducto consumido previo son bajas.

Lo anterior me lleva al punto del Santo Grial de la leal-
tad de los clientes: se ha demostrado en estos dltimos
aflos que la pregunta que tanto ponemos en la mayoria
de nuestros estudios “;qué tanto recomendaria...?” no es




mds que la panacea para predecir las futuras compras. Si
bien yo recomendaria la linea aérea, tengo un sabor de
boca amargo con la experiencia de compra y habiendo
alternativas a la mano, preferiria seleccionar alguna de
ellas para la siguiente ocasion.

¢ Qué caminos tenemos?

Lo primero que debemos hacer es entender la dindmica
de compra de nuestras categorias y comprender la co-
nexion entre la compra y el comportamiento influido por
la recomendacién, es decir, qué tanto la recomendacién
estd influyendo en el comportamiento de compra, con el
fin de saber si la recomendacién es realmente ttil en la
categoria.

Por otra parte, el modelo se puede mejorar: en un re-
ciente articulo de Harvard Business Review sobre c6mo
ganar la lealtad de los clientes, se explica que si bien el
poder predictivo de la pregunta de recomendacion, tra-
ducido en un Net Promoter Score — NPS), es alto y me-
jor que el poder predictivo del nivel de satisfaccion del
cliente (Customer Satisfaction Index — CSI), existe una
mejor pregunta para predecir el comportamiento de los
compradores: Customer Effort Score (CES).

Alto

Poder predictivo
para la recompra

Poder predictivo
para aumentar
el gasto

Bajo Alto

CSI Customer Satisfaction Index CES Customer Effort Score
NPS Net Promoter Score

El CES (Customer Effort Score) es un indicador de qué
tanto esfuerzo tiene que hacer un cliente para lograr el ser-
vicio solicitado. Por ejemplo, ;qué tanto esfuerzo tiene que
hacer para que le instalen el servicio de television de paga
e Internet de alta velocidad que contraté recientemente?
Cuanto menor es el esfuerzo que un cliente tiene que hacer
para que le den el servicio, mejor es la percepcion sobre la
empresa y se potencia la relacion con el cliente.

Datos

st
mr I.\;{r Osticos y
lendencias

El CES es medido con una sola pregunta, digamos: En
una escala del 1 (muy poco esfuerzo) al 5 (mucho es-
fuerzo), (cudnto esfuerzo hizo usted personalmente para
lograr que su peticion sea resuelta?

La respuesta a la pregunta anterior nos permite clasificar

a los clientes en tres grupos:

* Bajo esfuerzo (respuestas 1 y 2): son a los que se les
hizo facil lograr lo que querfan.

¢ Esfuerzo medio (respuesta 3 ): son a los que se les
hizo ni facil ni dificil lograr lo que querian.

¢ Alto esfuerzo (respuestas 4 y 5): son a los que se les
hizo dificil lograr lo que querian.

El CES es calculado restando del porcentaje de los que
hicieron un alto esfuerzo el porcentaje de los que hi-
cieron un bajo esfuerzo, con el fin de obtener un indice
“neto” que puede variar desde -100 hasta 100 puntos.

Es importante notar que el CES necesita combinarse con
un componente racional del servicio y otro emocional
que nos den el entendimiento de la experiencia del clien-
te. El componente racional es clave para entender la velo-
cidad y eficiencia de la interaccién con la empresa, mien-
tras que el componente emocional es clave para entender
como esta experiencia estd haciendo sentir al cliente.

Por ultimo, hay que tomar en cuenta la etapa del servicio
que se estad evaluando, pues no es lo mismo la experien-
cia de alguien con un primer contacto con la marca, por
ejemplo alguien que estd contratando o probando, que la
de un cliente recurrente que necesita que le solucionen
un problema.

Por supuesto que esta metodologia funciona mejor para
servicios que para productos de consumo masivo.

Fuentes:

* Harvard Business Review, julio-agosto 2010. “To really win
their loyalty, forget the bells and whistles and just solve their
problems”, por Dixon, Freeman and Toman.

* Research World Magazine, septiembre 2012. “Likelihood to
recommend”, por Peter Shreeve.

Semblanza e
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Carlos Quezada Guzmadn, chileno de corazon y mexicano por
gusto, especialista en planificacion estratégica, modelos de andlisis
cuantitativos y desarrollo de planes de negocio; apasionado por el
ajedrez, el ping-pong y los deportes acudticos. En un dia sin trabajo,
seria ideal salir a andar en bicicleta en compaiiia de mi familia y
disfrutar; a la pregunta “;como estds?”, siempre responderé: “;Ex-
celente!”. Es director general — CEO de MORE Market & Opinion
Research.



Los latinoamericanos
estan mas involucrados

WALKIRIA CALVA

Los usuarios de América Latina utilizan Internet de
miiltiples maneras y participan activamente en el in-
tercambio en linea de informacion sobre productos
y marcas.

Los latinoamericanos destacan por su actitud positiva
hacia la tecnologia y por incorporar el estilo de vida digi-
tal a lo cotidiano. Consideran que la tecnologia les puede
ayudar a hacer cosas, mds que servir s6lo como diversién
(59% vs. 41% global). Esta vision es compartida espe-
cialmente por los brasilefios (63% vs. 54% en Argentina
y México). Los latinoamericanos ademds encuentran que
la tecnologia es emocionante, y la utilizan tan seguido
como sea posible (42% vs. 33% global).

La difusién de la innovacién es cada vez mds rdpida y
global, y es adoptada a un ritmo mds apresurado que
nunca en los mercados de América Latina; esto esta
cambiando el modo en que se maneja el marketing y la
investigacion de mercado.

Si bien la penetracion es aln baja en algunos paises, los
consumidores digitales latinoamericanos estdn mds co-
nectados e involucrados; por ejemplo 52% de ellos usan
sus teléfonos mdviles para enviar o recibir fotografias o
videos digitales (vs. 36% global). En Brasil este porcen-
taje es de 54%, en Argentina 51% y en México 46%.

El intercambio de informacion
sobre marcas/productos
usando redes sociales es:

Global 13%

Latinoamérica 27%
México 23%

Respecto al uso de Internet, nuevamente los latinoameri-
canos estdn llevando a cabo mds actividades que el pro-
medio mundial, al utilizar mds mensajeria instantdnea,
descarga de mudsica, archivos de audio o viendo videos,
eventos y transmisiones en linea.

con la tecnologia
en linea que el
promedio mundial




Los usuarios de Latinoamérica tienen una mayor partici-
pacién en medios sociales, cuando se trata de intercam-
biar informacién sobre marcas y productos. Un 27% de
los latinoamericanos han publicado alguna vez recomen-
daciones y reclamos sobre productos o empresas en un
blog, twitter, pagina web de la empresa u otro sitio de
Internet. A nivel global, este porcentaje es mucho me-
nor (13%) y en América Latina, es Brasil quien estd a
la vanguardia de este comportamiento (30% vs. 21% en
Argentina y 23% en México). El uso de la tecnologia no
so6lo se ha incorporado al estilo de vida de los mexicanos,
ya que también funge como un “arma”, sobre todo si se
trata de exhibir las malas marcas y experiencias de algu-
nos productos del mercado.

market insights

Estas cifras provienen del GfK Roper Reports®. El estudio tiene
lugar en 25 paises alrededor del mundo; se entrevistd en cada pais a
1,500 personas de 15 afios en adelante.
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Walkiria Calva inicio su carrera en Nielsen, empresa en donde
adquirio experiencia e interés por el mundo de los productos de
consumo masivo. Seis aiios mds tarde incursiondo en el mundo de
las bebidas en la multinacional PEPSICO, en donde se enfocé al
manejo del mercado moderno. En 2007 regresé al mundo de la
investigacion en la consultora alemana GfK; actualmente dirige
el drea regional de estudios sindicados, comunicacion corporativa
y marketing. Mujer, mexicana, amante de retos, de la innovacion
y del andlisis de comportamiento de las diferentes culturas. Su
pasion, su pequeiia hija; su debilidad, la comida oriental.
Walkiria es investigadora especialista en hdbitos y costumbres
en Latinoamérica.
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