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ELITORIAL

Cuando este numero de nuestra revista llegue a sus manos (0 mas bien a sus dispositivos), estimados
lectores, estaremos ya en el inicio del nuevo afo. Cuestidn de los calendarios de las publicaciones, aun
las digitales.

Como quiera que sea, nos da mucho gusto cerrar un ano/iniciar un afo con otro ejemplar mas de nuestra
publicacion. En esta ocasion hay un motivo adicional que celebrar, al ver las primeras colaboraciones de
empresas que se han incorporado recientemente a la AMAI, puesto que nuestra Asociacién ha empren-
dido un proceso de reingenieria relevante y estamos atrayendo al amplio sector de inteligencia para
toma de decisiones en México.

Es asi que tenemos sendas colaboraciones de IMAAC, Evidens y LAMARCALAB, quienes abordan tematicas
relevantes dentro del muy diverso campo de visidn de la inteligencia de mercados: las posibles contribu-
ciones en el desarrollo de las PyMes, ese sector empresarial que estd creciendo exponencialmente en el
pais. O la prospectiva para anticipar qué tipo de segmentos conformaran el mercado de consumidores
en México en los afos proximos, asi como las particularidades de esos nuevos grupos sociales. Y también
detalles interesantes sobre una nueva tribu social que abraza con fervor correr por las calles de muchas
localidades, generando un movimiento colectivo que antes estaba reservada a los atletas profesionales y
ahora incluye a personas de edades y condiciones fisicas mucho muy variadas.

Complementan esta edicién dos articulos referentes a temas de primera atencién en el universo de
nuestro sector en muchos mercados del mundo. Uno, que presenta el equipo de Millward Brown se
refiere a los aprendizajes, cuantiosos y sorprendentes, que estan arrojando las neurociencias para poder
reentender la forma en que los humanos captamos e interpretamos las realidades que nos rodean. Otro,
por parte de Q Solutions, relacionado con la mercadotecnia de contenidos, uno mas de los formatos de
promocién y comercializacidon que se ensayan para acceder a los cada vez mas elusivos y multifacéticos
consumidores contemporaneos.

La AMAI extiende a toda la comunidad de investigacién e inteligencia de mercados de habla hispana,
en México y otros paises, un deseo sincero que 2016 sea un afo exitoso y pleno de acontecimientos que
luego se recuerden con una sonrisa en los labios.
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Retos y oportunidades de la investigacion de
mercados en el terreno de las pymes

)

Todas las empresas grandes que existen son el
resultado de los esfuerzos continuos que inicié
una empresa pequena. Por ello, es importante
preguntarnos como agentes publicos y privados:
iqué podemos hacer hoy para promover el
desarrollo de las pymes para que puedan
convertirse en las grandes empresas del mafana?

Segun el estudio Demografia Econémica del INEGI, la proba-
bilidad de que un negocio sobreviva el primer aflo de opera-
ciones es del 64% y una vez que se supera este afio tienen una
esperanza de vida de 7.7 anos. Dentro del estudio, se encontré
que la probabilidad de muerte es mayor cuando los nego-
cios son pequeiios y, por el lado contrario, la esperanza de
vida aumenta cuando el tamaiio de la empresa aumenta.
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Ante estos hechos, es indispensable que considere usted, es-
timado lector, la importancia de incentivar el crecimiento del
99.7% de las pymes existentes en la Republica pues, como
escribio Jorge Flores (autor del libro México Piensa) en un ar-
ticulo publicado en la revista Forbes, “México necesita menos
pymes”. Si, lo dice porque necesitamos que esas empresas
crezcan para poder impactar positivamente en la economia
del pais.

{Qué papel juega la investigacion de
mercados en este crecimiento de las pymes?

Hablar de investigacion de mercados es como conducir un au-
tomoévil; uno no puede llegar sano y salvo a su destino si ma-
neja con los ojos vendados. En el terreno de las pymes, sucede

/Como se pueden desarrollar las
empresas si se tiene una vision tan corta del
mercado que es tan cambiante?
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lo mismo. ;Coémo se pueden desarrollar las empresas si se tie-
ne una vision tan corta del mercado que es tan cambiante?
{Como pueden aumentar sus ventas si no saben lo que esta
propiciando que bajen? ;Cdmo pueden aumentar la produc-
tividad de sus empleados si desconocen los factores que es-
tan afectdndolos? Y, ;como pueden propiciar el desarrollo de
sus marcas si no han identificado siquiera la razén por la que
los consumidores compran sus productos y los de sus compe-
tidores? Estas son sélo algunas de las tantas cuestiones que
nos preguntamos los investigadores cuando vemos a los em-
presarios con los ojos vendados.

La informacion es un recurso que puede hacer la diferencia en-

tre seguir como “creen que estan bien” o innovar. Eso es algo
que vemos el dia a dia con los micro y pequefios empresarios




1. Mayor accesibilidad.
El tamano del mercado es muy grande.

ol

caracteristicas de las pymes so
scenario indicado para el desarro

stigacion de mercado.

Jisito para obtener financia

que creen que estan bien porque le venden a su colonia, mu-
nicipio o Estado, pero que, como agentes internos, se pierden
en su rol y no prestan atencién a la inmensidad de estrategias
a corto, mediano y largo plazo que podrian implementar al te-
ner un panorama mas claro del entorno que les rodea.

Tomando en consideracidn el panorama del terreno pyme ac-
tual, es como se han identificado algunos retos y oportunida-
des a las que nos enfrentamos las agencias de investigacion de
mercados para incentivar el correcto desarrollo de las pymes
en México. Por lo cual, resulta de absoluta importancia descri-
birlas a continuacién.

Oportunidades

1. Mayor accesibilidad. Uno de los grandes mitos de la in-
vestigacion de mercados es el alto costo que implica un
estudio, lo que hace de esta inversién una accién a la que
s6lo pueden acceder unos cuantos (las grandes empresas).
Sin embargo, a través de diversas instituciones publicas
que han desarrollado programas de impulso a las pymes,
es como se han podido otorgar fondos para implementar
proyectos de investigacion dirigidos a este tipo de empre-
sas. Esto aunado a la evolucidn de las técnicas de medicién
que ahora involucran herramientas menos costosas, como
el Internet.

2. El tamano del mercado es muy grande. Como ya se dijo
anteriormente, el 99.7% de las empresas existentes en el
pais son pymes, lo que indica que existe un tamafo de mer-
cado muy amplio que necesita identificar sus areas de opor-
tunidad para crear estrategias de mejora.

3. Las caracteristicas de las pymes son el escenario indicado
para el desarrollo de una investigacion de mercado. A di-
ferencia de las empresas grandes, la mayoria de las pymes
no han tenido la oportunidad de desarrollar un proyecto
de investigacién y no tienen una trayectoria tan amplia de
errores y aciertos que les indique de un modo mas certe-
ro el camino a seguir; por ello, resulta vital desarrollar esta
disciplina, pues son estas empresas las que presentan ma-
yores dreas de oportunidad y requieren de informacién que
los encamine en la toma de mejores decisiones.

4. Requisito para obtener financiamiento. Actualmente, di-
versas instituciones que se encargan de evaluar proyectos
emprendedores y otorgar financiamientos piden como re-
quisito la elaboracién de un plan de negocios que contenga
un estudio de mercado, el cual avale la factibilidad de de-
sarrollar tal proyecto. Por lo tanto, la investigacién de mer-
cados se vuelve una accion obligatoria que debe realizarse
para poder acceder a esta clase de apoyos.

=y
=y
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Informar la necesidad de investigar. Dentro del terre-
no de las pymes, nos hemos topado con empresarios que
desconocen la importancia de contratar un servicio de in-
vestigacién de mercados, asi como con algunos otros que
si estdn conscientes de dicha importancia, pero no logran
aterrizar los beneficios que traeria consigo esta disciplina
en sus negocios. Por tal motivo, las agencias de investiga-
ciéon de mercados nos encontramos ante el reto de informar
del valor que otorga esta herramienta para el correcto de-
sarrollo de sus empresas.

Necesitamos hacerles comprender que la informacién les
permitird conocer mejor el mercado en el que operan y los
cambios que éste sufre, para que puedan crear estrategias
que incentiven su crecimiento y desarrollo. Es decir, necesi-
tamos quitarles la venda de los ojos para que al conducir su
automovil puedan llegar sanos y salvos a su destino.

Luchar contra el pensamiento autocratico de los em-
presarios. Del 99% de las pymes que existen en México, el
66% es de caracter familiar, segun lo indica el Observatorio
PYME dirigido por la Secretaria de Economia. Este dato de-
nota que las empresas suelen tener problemas en su con-
solidacién, pues los nexos familiares impiden la toma de
decisiones.

Aunado a ello, nos topamos con empresarios que por su
nivel de estudios o cultura se niegan a “gastar” en un bien
intangible como lo es la informacién, pues consideran que

3
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nadie mejor que ellos conoce sus empresas y, por lo tanto,
lainformacion que se pueda obtener no les genera ninguna
utilidad. De este modo, nos encontramos nuevamente con
la necesidad de informar y demostrar que la investigacion
es una inversién que las grandes empresas han adoptado
para llegar a donde estén, pero que ésta no es una opcién
exclusiva de este tipo de empresas, sino que las pymes tam-
bién deben acceder a esta herramienta para que puedan
renovarse en sincronia con el mercado.

Ajustarse al presupuesto de los clientes. Segun la Aso-
ciacién Mexicana de Agencias de Investigacidon de Mercado
y Opinién Publica (AMAI), otra de las causas por la que las
empresas no acceden a la investigacién de mercados es la
falta de presupuesto. Esto quiere decir que, considerando
las caracteristicas de las pymes, debemos establecer meto-
dologias que permitan adecuarse a las capacidades econé-
micas de cada empresa. Es un gran reto pero, considerando
las innovaciones tecnoldgicas que se desarrollan, sabemos
que es posible, pues podemos optimizar los costos y pro-
cesos sin perder los estandares de calidad que nos dan la
pauta como profesionales.

Marcar la diferencia entre agencias de investigacion
con investigadores que trabajan como free lance. Sien-
do sinceros, una investigacién de mercados es una accién
que puede realizar cualquiera que obtiene un titulo univer-
sitario. Pero, jconsideran que eso es suficiente? No, no lo es.

La informacion les permitira conocer
mejor el mercado para que puedan crear
estrategias que incentiven su

crecimiento y desarrollo.




Necesitamos que esas pymes crezcan
para poder impactar positivamente
en la economia del pafs.

Muchas veces, el factor decisivo de un empresario al ele-
gir su proveedor para una investigacion de mercados es
el precio de la misma, por lo que el investigador free lance
tiende a realizar dichos proyectos al ofrecer un costo mas
bajo. Por ello, se vuelve absolutamente importante marcar
la diferencia del valor que se ofrece al cliente al contratar a
una agencia de investigacion, y con ello, avalar la diferencia
presupuestal que existe entre ambos.

{Qué queremos decir con esto? Que no basta con hacer pre-
guntas en una investigacién de mercados, pues para obte-
ner las respuestas que necesitamos, tenemos que hacer las
preguntas correctas. Y esto sélo se logra al utilizar las apti-
tudes que nos distinguen como profesionales, basadas en
los estandares de calidad que se siguen, la capacidad tec-
nolégica con que se cuenta, las metodologias de la inves-
tigacion aplicada y la experiencia en el proceso de andlisis,
entre otros.

Enfrentando esos retos y tomando dichas
oportunidades, ;estaremos promoviendo
el crecimiento de las pymes?

En cierta medida si, pero no depende Unicamente de esta
herramienta. La investigacion de mercados marca el camino,
identifica las fortalezas y areas de oportunidad para que és-
tas se puedan potenciar y cambiar, respectivamente. Pero sin
duda, el trabajo mas duro le corresponde al empresario, los
socios y empleados, pues son ellos quienes deciden y empren-
den la accién.

Las corazonadas no son suficientes al andar en este terreno
tan incierto, por lo tanto, es nuestro reto como agencias de

investigacion llevar a los empresarios por un camino de cono-
cimiento que les permita orientar sus negocios en la direccién
que sigue el mercado. Al hacerlo, sera este el primer paso para
lograr que las pymes sobrevivan el primer afio y superen su
esperanza de vida.

BLANCA ALEJANDRA LOPEZ

Analista de mercados en IMAAC Marketing Group. Cuenta con experiencia en
el campo de la investigacion social y comercial. Parte de su filosofia de vida dice
que cada paso que damos es una oportunidad de obtener aprendizaje, de ahi
que sea una ferviente apasionada de la investigacién de mercados.
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El consumidor mexicano del futuro:
Practicidad y resignificacién

lin Cuando se hace investigacion de mercado y se
@ tiene la oportunidad de estar en contacto con
todo lo que gira en torno a un consumidor,

nos damos cuenta de que no s6lo es cambiante
en sus necesidades, gustos o preferencias, sino
que también su contexto e historia de vida lo son
y van transformando y moldeando la manera en
que consume y por ende, los productos que
compray que van conformando su set

de preferencia.




Si bien muchos de los productos que
consumimos los dividimos en arraigados
o de tradicién y de moda, existen pro-
ductos que se van introduciendo en la
mente del consumidor de manera pau-
latina, ya sea por influencia, por sentido
de pertenencia o por situacion de vida.

Tanto las empresas como las agencias de
investigacion de mercado, debemos de-
jar de ver al consumidor como un ente
lineal y colonizado por ciertas marcas o
productos, ya que, sin importar el sexo,
la edad o la generacién a la que perte-
necen, han dejado de ser predecibles.
En la actualidad son altamente influen-
ciables por la amplia oferta y las nuevas
alternativas y variedades de productos
que encuentran; mas alla del discurso de
bajos precios y calidad respetable, hoy
empiezan a buscar una experiencia de
compra y consumo fundamentada en
la inmediatez, accesibilidad, dinamismo,
practicidad, pertenencia y permanencia.

Partiendo de esta premisa, nos surge la
siguiente interrogante:

El camino facil, atractivo pero desgas-
tado seria caer en la “baja de precios”
y las promociones de 2 x 1 que, si bien
siguen siendo atractivas, son cada vez
menos relevantes frente a los innumera-
bles momentos y ocasiones en los que
el consumidor busca obtener una verda-
dera y memorable experiencia.

Hace algunos afos voltedbamos a ver
a los Dinks como un tipo de consumi-
dor novedoso que se iba poniendo
“de moda” de manera exponencial; sin
embargo, a lo largo de numerosos es-
tudios, nos dimos cuenta de que sélo
variaban su tipo de consumo en ciertas
categorias y que en el caso de México,
no es que no quisieran tener hijos, sino
que no los consideraban a corto plazo o
simplemente buscaban no complicarse
la vida, o bien los reemplazaban por un
“perrhijo” mientras se animaban a tener
descendencia.

De pronto aparecieron en escena los Mi-
llennials, saltando contundentemente
a la fama con sus modas novedosas, di-
versas formas de ver la vida, portando y
transitando por multiples estilos.

Se caracterizan por ser camalednicos y
adaptables a cualquier estilo, gusto, pre-
ferencia, marcas y tipo de consumo se-
gun les convenga y de acuerdo con sus
necesidades y deseos que el momento
y circunstancia de vida les demanden.
Es por eso que no debe sorprendernos
que de un dia a otro pasen de ser “me-
taleros” a “Hipsters”, de “vegetarianos” a
“veganos”, cambiando su logica de pen-
samiento, sentido y accion.

N i’

Los Millennials son jévenes que viven
ahogandonos con su conocimiento de
tecnologia, su resistencia a ser Godinez
y su visién tranquila y cool de la vida, ya
que lo mas importante para ellos es no
dejar de hacer lo que les gusta.

Oportunamente, todos nos volcamos y
aferramos a tratar de estudiarlos, enten-
derlos y con ese conocimiento generar
ideas, crear productos, promociones,
marcas y experiencias empatadas con
lo que buscaban. Es asi como fueron

naciendo, por ejemplo, los Food Trucks,
Vive Latino y Corona Capital y un sinnu-
mero de festivales, marcas y productos
dedicados a satisfacer sus necesidades y
deseos en todos los sentidos y en todas
las reas de su vida.

Conforme hemos ido construyendo co-
nocimiento de los Millennials, de mane-
ra sorprendente, nos dimos cuenta de
que tal generacidon de consumidores, no
solo son inestables en su forma de ser,
sino también en su forma de consumir y
con ello descubrimos que no son total-
mente fieles a las marcas; lo tragico de
la historia es que observamos que han
ido contagiando a los de la generacién
“X" y hasta a los Baby boomers con su
sentimiento permanente de libertad y
apertura, con su actitud cambiante, pro-
vocando que marcas de “tradiciéon” co-
menzaran a perder una cantidad consi-
derable de consumidores, ya que pasan

—_—
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el tiempo buscando experiencias de
consumo novedosas ad hoc a sus mul-
tiples cédigos identitarios, formas de
pensar y estilo de vida que les ofrezcan
verdaderamente algo diferente.

Pero, jsiempre serd asi? jLa respuesta es
definitivamente “no”! La generacion “Y”
viene empujando fuerte, renovando y
transformando y de hecho mirando con
“malos 0jos” mucho de lo que la genera-
cién Millennial se ha encargado de poner
de moda; si bien recuperan valores de los
Millennials como la libertad de eleccion,
de apertura y pertenencia, la generacién
“Y" se define como metoddica y con los
pies en la tierra y actia mas en lugar de
sélo pensar; son los hijos de la genera-
cién “X”, por lo que han crecido viendo
que sus padres son luchadores y afo-
ran profundamente la estabilidad que
tenian, generando que también los “Y”
desarrollen ese sentimiento de afioranza.

Segun esta logica, pensamos que las
marcas que logren estar cerca y al al-
cance de estos consumidores, son las
que ganaran terreno, dejando de ser las
marcas “heroinas” para pasar a ser mar-
cas acompanantes que transformen el
discurso de “gracias a milogras y eres”
en “ti me haces ser una buena marca”,
todo esto desarrollando experiencias
que el consumidor del futuro pueda
crear a su gusto, seguin sus deseos y sus
necesidades.

Muchas marcas tendran que volver a las
bases; pensamos que regresaran a las
cosas simples que uno pueda mezclar o
preparar al gusto de cada quien sin im-
posiciones de sabores o colores ya pre-
mezclados, entendiendo que los Baby
boomers dejaran de ser consumidores
potenciales y su lugar lo tomaran los “X”",
gue recibirdn con gran gusto esas mar-
cas, con la simpleza y practicidad que
tenian de pequefos y que haninculcado
alos "Y”, que ademas, los Millennials ven
con buenos ojos, dejando de lado “mo-
das vintage” y simplemente regresando
a la practicidad e inmediatez de consu-
mo, sin tanto “bombardeo” de opciones
a elegir.

Asi que no nos extrafe que los consumi-
dores comiencen a pedir ver de nuevo

leche simple de vaca, evitando la satura-
cién de opciones, sabores, marcas, etc.,
o “Miguelitos” en bolsita para mezclarlos
con una “Tutsi Pop” con la cantidad que
ellos quieran y no paletas con el chilito
integrado.

El regreso a lo basico y practico se con-
vertird en la nueva tendencia de con-
sumo, haciendo marcas, productos y
promociones que potencialicen la ex-
periencia de consumo mediante la sim-
pleza y el gusto propio de cada consu-
midor: “Hazlo como quieras”, dejando
a un lado las marcas que “educan” para
que pidas lo que te ofrecen y no lo que
necesitas realmente.

¢{Es complicado? La verdad es mas sen-
cillo de lo que parece, simplemente hay
que dejar de lado la tan “prostituida” in-
novacion de productos y servicios (que
ya todo mundo dice que hace) y la “in-
vencién” de nuevas cosas, para pasar a
la era de laintrospeccién de marca, ge-
nerando productos que resignifiquen el
consumo y se adapten a los gustos y ne-
cesidades de los nuevos consumidores.
Por ejemplo, tenemos que dejar de ver a
las madres solteras como un segmento,




para pasar a entenderlas como una si-
tuacion de vida, profundizando mas en
su contexto y en todo lo que las rodea.

Asi que la tarea debe consistir primero
en reinventarnos como marcas y agen-
cias, enfocandonos en el contexto e
historia de vida del consumidor y no
sélo en sus habitos de consumo, para
finalmente subirnos a la nueva era de la
“introspeccion de marca” compredien-
do la condicion humana a través del
contexto social y el consumo, y no por
separado, como se hace actualmente.

LR =
'.‘_
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Sergio Anda

Director comercial en Evidens Group, amante
de los deportes, el ejercicio y de la playa. Estd
siempre en la busqueda de encontrary hacer
cosas creativas e innovadoras; puede ser en una
buena pizza o en una corcholata, una banqueta,
bailando o en su almohada, porque es muy
dormilén.

Arely Villa

Gerente de investigacion en Evidens Group.
Una gran fandtica y amante del chocolate, el
cual busca comer en todas sus versiones y
presentaciones. Persigue siempre nuevos
significados y formas de ver la vida. .. obvio,
siempre con un chocolate... Ahhhy es
panbolera de cascaritas callejeras.
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Hallazgos clave: Corredores

e

RS S oo -
sk et DR e Si corres solo llegas
2 Para la realizacién de este estudio se realizaron dos sesiones

~ de grupo (focus groups), uno con mujeresy otro con hombres ma’S ra’pidol

~ detres diferentes segmentos: corredores principiantes, corre-

~ dores amateurs y corredores profesionales.- Si Corres acompaﬁado

Los participantes fueron personas que radican en Guadalaja- 2 .
- ra, Jalisco y cuya edad oscila entre los 20 y los 42 afos. Ilegas mas Iejos n

Mediante nuestra guia de entrevista, encontramos hallazgos
clave que nos dan un panorama cualitativo de los compor-
tamientos, razones, momentos y proyectos que poseen los
corredores. El estudio se realizé en enero de 2015.

Antecedentes: Razones por las que corren
Ambos sexos corren por problemas de sobrepeso

S
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Antecedentes: Razones por las que corren
Ambos sexos corren por problemas de sobrepeso

Los hombres corren por motivos fisicos: " .
. . La muerte de un amigo

* Muchos llevan una vida sedentaria me hizo hacerlo
* Algunos tienen problemas respiratorios un estandarte
« Para sentirse bien y no dejar de correr”.
 Ser competitivos
* Esparcimiento
e Complemento a algun deporte

« Verse bien

Situacion actual

HOMBRES

Mejorar su condicidn fisica, medio maraton. RETOS Aumentar distancias, mejorar tiempos.

Corren solas, pero pueden correr acompafnadas COMPANIA Corren solos.
si van al mismo ritmo.

Mantienen un calentamiento previo y PREPARACION  Calentamiento previo, se persignan,
prefieren hidratarse con suero o bebidas se motivan con musica, se hidratan
energizantes al final de la actividad. al final de la actividad.

Carreras: Antorchas, Independencia, fundacion COMUNIDADES Online: En dénde correr GDL,

y

Zapopan, interclubes, carrera Nike, Imagen, RUN GDL, Runners GDL.
GNC, Bonafont.
Corren por mas cansadas o lesionadas que estén.  ORGULLO Ganarles a quienes ya les ha ganado.
Segmentos del corredor a
ORGANIZADA ARMONICAS OBSESIVA
INEXPERTA CONSENTIDORAS
ESTETICAS MULTIDISCIPLINARIA

rif

SEDENTARIO COMPETITIVO COMPETITIVO
INEXPERTO EGOLATRA TECNOLOGICO

S
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Principiante

Su inmersidn en el correr se
debio a problemas de
sobrepeso, salud (integral)
y/o ser complemento de
otros deportes (futbol,
natacion, etc.)

Un principiante se
considera asi debido a su
desconocimiento de «un
buen correr» (estiramientos,
ejercicios pre y post) y por
utilizar ropa cotidiana y no
especializada «corren con lo

Etapas del corredor

Amateur

Son corredores «técnicos»,
muchos de ellos ya utilizan
ropa y tenis adecuados,
aditamentos extra y miden
su actividad diaria.

Ellos han pasado de correr
sélo por salud o antiestrés, a
correr por metas propuestas.
Participan en competencias
donde buscan mejorar su
competitividad y sacar su

Profesional

Debido a su disciplina,
constancia y participacion
en multiples justas
deportivas; su indumentaria
es mas especializada, siguen
dietas y rutinas disciplinadas.

Han hecho del correr un
estilo de vida que llevan a la
par de sus actividades diarias.
Esto los ha llevado a buscar
no sélo competencias
tradicionales, sino
incursionar en otros ambitos
(triatlones y carreras
extremas —-montana, etc.)

orgullo personal.

Arquetipos Principiantes

OCASIONAL

Su primera incursion fue la invitacion de la amiga, vecina o
companero(a) de trabajo. Por lo que ellas siguen corriendo
cuando pueden o cuando pueden ir acompanadas.

Estas iniciadoras no tienen idea de los aditamentos o re-
glas para no lastimarse, pero su intermitencia se puede
orientar a ir mas alla. El factor econémico las hace aceptar-
lo como algo «mas a la mano» debido a sus tiempos (@amas
de casa, estudiantes, etc.).

ESTETICA

INEXPERTA

Ante sus problemas de sobrepeso o una fijacidn estética,
decidieron correr como una actividad (antes practicada y
hoy recuperada) al alcance de sus posibilidades y metas
corporales y saludables.

Orientadas por los beneficios que obtienen de correr (me-
jor circulaciéon) y no tanto en su vestimenta (marcas). Eco-
noémico a diferencia de otras actividades y adaptable a sus
tiempos cotidianos.

HOMBRES

SEDENTARIO
Este arquetipo tiene una rutina que ha logrado romper y
estd decidido a correr por razones mayormente de salud.

Esta orientado por ser un deporte econémico y en donde él
elige sus tiempos, lo que a la larga podra ser una disciplina.

INEXPERTO

La practica del correr es sindnimo de una actividad paralela
a otras o repentina (invitacion de otros). No tiene idea de
hidratacion, ejercicios, rutinas o tiempos para correr.

Estos personajes, en principio, toman esta actividad de ma-
nera recreativa y liberadora, mas que como una actividad
profesional, pero podrian evolucionar y dar el paso para
convertirse en un corredor amateur.



Arquetipos Amateurs

LIBERADORA

Debido a sus actividades profesionales diarias, correr se
ha vuelto un antidoto para dejar de lado preocupaciones
y problemas. Es lo que equilibra su vida y da salida a los
malos ratos.

Para ellas, mas alla de la cuestion estética, correr se ha con-
vertido en un momento para estar con ellas mismas o con
gente que quieren, compartiendo un gusto construido al-
rededor de una necesidad.

SEMI-PROFESIONAL

Ha pasado de ser sélo un momento diferente a su cotidia-
nidad, a tornarse en un elemento que le genera un senti-
miento de crecimiento a nivel mental, sus retos y su con-
crecién es su Unica prioridad.

Dentro de este segmento, adecuarse a esta nueva etapa,
supone atencion en marcas, aditamentos y una disciplina
que le ayuda a fortalecer su orgullo y la apasiona.

HOMBRES

COMPETITIVO
Para ellos, correr ya no es un pasatiempo, es un reto diario,
el cual hay que alimentar con logros.

Este arquetipo se orienta por una disciplina constante, el
uso de indumentaria y aditamentos que le ayuden a me-
jorar diariamente, ademas de poner atencién en aspectos
alimenticios.

EGOLATRA

Correr no sé6lo es un reto, sino que ademas necesitan hacer-
lo solos, sin tener que preocuparse por introducir a alguien
en ello; entrenar ha dejado atras los parques y los ha llevado
a la calle y canchas especializadas.

Se orienta por rutinas aprendidas en medios virtuales y re-
comendaciones de revistas; mejorar su tiempo es una obse-
sion que le da reconocimiento.

Arquetipos Profesionales

OBSESIVAS

Han dejado de lado sélo la salud y la recreacion, la rutina
se ha convertido en un orgullo que hay que defender: sus
récords y sus anos corriendo.

Estan orientadas por un cédigo de no ceder a pesar de las
lesiones o la adversidad; el orgullo es su brajula y no im-
porta si llegaron a la meta de una competencia, si no me-
joraron su marca, se sienten insatisfechas y se propondran
ellas mismas una revancha.

MULTIDISCIPLINARIA

Mas alla de las carreras han comenzado a mirar al horizon-
te atlético, ahora las modalidades como las extremas o la
combinacién de deportes (triatldn, carreras extremas) son
su presente.

Orientadas por un deseo de seguir mostrandose a ellas
mismas que deben seguir escalando en sus exigencias
propias, su mirada no esta en el pasado sino en su futuro.

HOMBRES

RECONOCIDOS

Debido a que han corrido en varios espacios y pertenecen a
varios grupos de corredores, en donde de manera colectiva
entrenan y comparten informacién, son reconocidos por
otros que apenas comienzan o estan en proceso de profe-
sionalizarse.

Se manejan por mantenerse y cumplir sus metas (siempre
puestas), pero hacer grupo o correr en grupo es ya un espa-
cio de relajamiento y socializacion (presuncion de su sabi-
duria o innovacién de marcas e indumentaria).

COMPETIDOR

Ellos han corrido de manera profesional para ganar dineroy
seguir creciendo a nivel profesional, ya no hay otra motiva-
cién que no sea romper sus marcas y ganarle al otro. Ya no
es s6lo un pasatiempo, es cuestion de identidad.

El dinero incentiva su economia y la percibe como un pre-
mio a su esfuerzo y constancia. Correr en las mejores carre-
ras y con la mejor indumentaria (marcas) es su maximo (mas
si hay patrocinios).
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Nuevas realidades para el conocimiento del
consumidor, retos y posibilidades

. ‘fﬁv \' .

oy >

- %
|

Mira la fotografia. ;Te gusta? ;Por qué?

Seguramente la mayoria de las respuestas coincidiran: la belle-
za de la actriz, su personalidad, estilo o talento. O algunas mas,
y todas seran tan reales como validas. Podemos insistir, y de
ese modo seguramente lograremos obtener mas atributos o
mas menciones para las respuestas que ya teniamos.

Pero no importa cuanto insistamos, existen razones que hacen
que Scarlett Johansson nos atraiga y dificilmente las mencio-
naremos cuando se nos pregunte al respecto. Y no las mencio-
naremos no porque deliberadamente decidamos no compartir

informacion, por cualquiera que sea la razén, sino porque sim-
plemente no estamos conscientes de que esas razones estan
ahiy juegan un rol en nuestras percepciones.

Aterrizadndolo a este ejemplo, factores como la simetria del
rostro aumentan el atractivo de una persona con respecto a
las caras menos simétricas. Pero cuando explicamos las razo-
nes por las cuales una persona nos atrae, dificilmente un ele-
mento de este tipo llegara a nuestra mente.



Desde luego, en cualquier momento todos podemos aprender
que el efecto causado por la simetria facial incide en la atrac-
cién que una persona puede provocarnos, e incluso es posi-
ble que a partir de ese momento lo incorporemos a nuestro
repertorio de respuestas... y seguramente seria acertado ha-
cerlo. Pero seria una respuesta basada en algo aprendido de
una fuente externa, no en algo detectable dentro de nuestra
experiencia al observar a alguien y valorar qué impresién nos
causa. De hecho, como sabemos el rol que juega la simetria
facial, sabemos también que es un patrén generalizado, y final-
mente, sabemos de igual manera que no es un efecto del que
estamos conscientes, se vuelve superflua e inGtil su inclusion
en las respuestas. (A no ser que en realidad queramos medir
en qué grado esta asimilado ese conocimiento entre nuestra
audiencia de interés).

Al final, un fenémeno como el del impacto de la simetria facial
en nuestras preferencias nos sirve para evidenciar los puntos
ciegos de nuestro pensamiento consciente: aquellos factores
que no detectamos ni reconocemos de manera directa pero
que juegan un papel en nuestros pensamientos, actitudes y
comportamientos.

¢Y estos puntos ciegos han sido asimilados y entendidos por
la investigacion de mercados como disciplina? ;Se ha actua-
do de manera contundente para incorporarlos a los métodos
desarrollados hace décadas? Procuraremos responder a estos
cuestionamientos en las siguientes lineas.

Esta claro que mientras la generacidn de conocimiento se dio
de manera gradual durante gran parte de la historia, nuestra
época esta definida, entre otras cosas, por el ritmo exponencial
en el que los aprendizajes se gestan. Y dentro de esta marea
de nueva informaciéon pueden encontrarse temas clave que
cambien las reglas del juego en diferentes campos. Y existen

Podemos aplicar los
nuevos aprendizajes sobre
el funcionamiento de nuestro cerebro
a disciplinas tan diversas como

la pedagogia,
el rendimiento laboral,
la psicologia y
el comportamiento del consumidor.

campos que tienen incidencia en muchos otros, al ser expan-
sivas sus repercusiones. Un ejemplo contundente de esto son
los aprendizajes sobre el cerebro humano, que al tratarse de
un tema tan toral, tiene implicaciones en practicamente cual-
quier area en la que el ser humano esté involucrado. Por lo
tanto, al asimilar nuevos aprendizajes sobre el funcionamien-
to de nuestro cerebro, podemos aplicarlos a disciplinas tan
diversas como la pedagogia, el rendimiento laboral, la psico-
logia, y cd&mo no, el comportamiento del consumidor.

Un experimento que nos deberia obligar a redefinir nuestros
paradigmas como investigadores de mercados es el realizado
por el neurélogo Michael Gazzaniga, en el que el hemisferio
izquierdo de los participantes (el hemisferio que entre otras
cosas, se especializa en interpretar el entorno y darle sentido)
no recibia ninguna informacion. Esto se lograba a través de
dos mecanismos; por una parte se tapaba el ojo derecho de
los participantes, que alimenta de informacion de manera
directa al hemisferio izquierdo dado que los nervios opticos
estan cruzados, y por otra parte, el cuerpo calloso, un tejido
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que conecta a ambos hemisferios y les sirve como canal de
transferencia, estaba inhibido.

Resumiendo este panorama a su minima expresion, las areas
del cerebro que explican por qué suceden las cosas estaban
aisladas de todas las demas zonas, que fueron expuestas a di-
ferentes estimulos.

Algunos de los estimulos eran verbos que llamaban a la accién.
El participante (o siendo mds precisos, el hemisferio derecho
del participante) veia un cartel con la palabra “camina” y de
inmediato se paraba a caminar. Cuando los investigadores le
preguntaban por qué se habia levantado subitamente de la si-
lla donde estaba viendo estimulos, la persona contestaba que
tenia sed e iba a buscar alguna bebida o alguna explicacion
equivalente. Jamas hicieron referencia alguna a la instruccién
que les invitaba a caminar, lo cual por otra parte es légico y es
que aunque la palabra les detoné un comportamiento, en nin-
gun momento tuvieron conciencia de su presencia y mucho
menos de su influencia en ellos.

Los distintos estimulos eran de diferente naturaleza y algunos
requerian respuesta verbal y no accidn, pero la constante fue
la misma a través de todos: la gente respondia de una manera
que no tenia nada que ver con la posterior explicacién de sus
actos o verbalizaciones. Eso si, en ninglin momento se respon-
dié “no sé por qué lo hice” ni contestacion alguna parecida. La
conclusién es fascinante: aun cuando no tengamos la menor
idea de por qué hacemos lo que hacemos, decimos lo que de-
cimos o elegimos lo que elegimos, eso no representa ningun
impedimento para que con soltura nos aventuremos a “expli-
car” todo, aunque se trate en realidad de racionalizaciones ela-
boradas a posteriori y no de una observacion a los resortes que
en realidad nos mueven.

Desde luego, en la vida real del consumidor las condiciones
del experimento no son las prevalentes. La mayoria observa-
mos la vida con ambos ojos, y el cuerpo calloso que conecta a
nuestros hemisferios esta activo. Es decir, contamos con mas
herramientas para entender al mundo y a nosotros mismos
como actores en él. Pero aun asi, existen en nuestro proceder
zonas grises o directamente negras que no podemos ver, y es
que la palabra clave en esto es acceso.

Tenemos acceso a ciertos niveles de nosotros mismos, pero
no a todos. Retomando el ejemplo del principio, sequramente
nos agradan las caracteristicas fisicas de Scarlett Johansson y
lo podemos entender sin problemas, es decir, tenemos acceso
a ese y otros elementos que ayudan a explicar la atraccion que
ejerce sobre nosotros. Vale la pena preguntar sobre esos fac-
tores porque son reales, estamos conscientes de ellos y juegan
un rol. Pero no tenemos acceso al reconocimiento que efec-
tos como el de la simetria en el rostro provocan en nosotros.
Preguntando no podemos medir ni dimensionar este tipo de
factores, que también son reales y juegan un papel. Tenemos
acceso al resultado de los procesos internos que vivimos, pero
no necesariamente a los procesos en si, y por naturaleza es fa-
cil hacer atribuciones erréneas entre los unos y los otros.

En circunstancias ideales, al reconocimiento de estas situacio-
nes deberia seguir el planteamiento de soluciones para resol-
verlas y minimizar o eliminar el grado de incertidumbre que
nos deja aquello que no podemos entender preguntando. Y la
practica es dispar, seguramente como consecuencia de encon-
trarnos en un momento de transicién, en el que la investigacion
de mercados como industria esta reconociendo y entendiendo
estos nuevos angulos, inéditos hasta hace poco tiempo.

Las areas del cerebro que explican
por qué suceden las cosas
estaban aisladas
de todas las demas zonas




Aun cuando no tengamos la menor idea
de por qué hacemos lo que hacemos,
decimos lo que decimos o elegimos lo

que elegimos, eso no representa nNingun

impedimento para que con soltura
nos aventuremos a “explicar” todo.

La aplicacién de soluciones es irregular, y podemos encontrar
en el mercado un amplio rango en las posturas adoptadas al
respecto, desde ignorar los nuevos aprendizajes y seguir pro-
cediendo como en las Ultimas décadas, hasta la posiciéon de
descartar lo anterior para reemplazarlo con practicas basadas
sélo en los hallazgos mas recientes, pasando por ubicaciones
mas equilibradas que procuran complementar ambos extre-
mos de maneras mas o menos certeras.

En cualquier caso, la investigacién de mercados se encuentra
en un punto tan lleno de posibilidades como de riesgos, al ser
una practica modelada bajo los supuestos de un tiempo re-
lativamente reciente, pero lejano en cuanto a la diferencia en
el conocimiento disponible sobre el consumidor y su nivel de
acceso a la informacion sobre sus propias acciones y actitudes.

Podriamos declarar que en su peor version, la investigacion de
mercados tiene un pensamiento de los noventa, cuenta con
soluciones y procesos de la década de los dos mil... y se en-
frenta a retos de los afos dos mil diez. Para seguir siendo un
instrumento relevante para sus usuarios, es indispensable con-
temporizar estas dimensiones.
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SOLUTIONS

Content marketing
para los mas exigentes
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En la sociedad actual de la informacion, el auge
y desarrollo de tecnologias 2.0 incrementa la
necesidad de buscar nuevos escenarios para
que las marcas establezcan un contacto mas
profundo con sus consumidores.

Las empresas interactian con sus usuarios/
consumidores pues reconocen las ventajas de
conocer mas acerca de sus gustos y asi inyectar
su esencia en los productos. Las plataformas
digitales permiten esto y mucho mas;

se han vuelto una fuente inagotable de
informacion, la cual cubre las exigencias de

los diferentes publicos.

Sin embargo, también demandan contenidos de calidad, in-
teresantes, novedosos e incluyentes para conseguir el éxito
deseado para las marcas y establecer un match afectivo con
su target.

Hoy en dia el mundo y nuestras actividades se han digitalizado
a tal grado que las personas pueden pasar mas de la mitad del
dia conectadas a algun dispositivo, y consumiendo algun tipo
de contenido. Dado lo anterior, las empresas y agencias de pu-
blicidad comienzan a desarrollar contenidos atractivos con un
valor unico.

Dentro de la diversidad de segmentos que abarca la investiga-
cién de mercados, la mercadotecniay la publicidad, se encuen-
tran los Millennials, j6venes de 18 a 25 afos inmersos 24/7 en
las redes sociales y dvidos de contenido que les muestre mas
de lo que ya conocen y genere nuevas ideas para su vida diaria.

Son uno de los publicos mas abiertos a aceptar publicidad y
compartirla, con una Unica condicién: que ésta sea impactante
y original.
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Para hacer frente a este reto existe el content marketing, una
serie de estrategias creativas para comunicar mejor y fortale-
cer la imagen de marca. Se debe tomar en cuenta que el mar-
keting de contenidos va mas alla de los primeros pasos de una
estrategia de marketing digital; es decir, no sélo crea, publica
y promueve contenido multimedia, sino que genera lazos
emocionales con la audiencia y les da mayores razones
para hacer de una marca una lovemark.

Un valor agregado es identificar cudles son las caracteristicas
que brindan uniqueness al content marketing, para lo cual se
debe mirar hacia la sociedad que recibe nuestros mensajes,
que en este caso busca privacidad en cuanto a lo que explora
en Internet, son individuos autbnomos y rechazan las ofertas
de venta agresivas.

En la actualidad la audiencia busca aquello que es de su interés
cuando lo requiere. Por esta razén es casi obligatorio mostrar
algo relevante y convencerlos de continuar mirando las publi-
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caciones de imagen y comunicacidon de una empresa. Es en
este punto en donde aparece el marketing de contenidos. Y
exactamente, jqué es y qué les ofrece a las agencias y empre-
sas? Consiste en desarrollar contenidos valiosos y distribuirlos
de forma gratuita con el doble propésito de atraer a nuevos
posibles clientes y de fidelizar a los ya cautivos.

Por medio de distintas herramientas (blogs, newsletters,
webinars, contenido multimedia en redes sociales, infografias,
entre otros) se establece una relacion mas cercana con el tar-
get, en donde el objetivo es responder a sus necesidades en
todo momento de una manera creativa, contandoles una his-
toria (storytelling) o fomentando su diversion.

En el ambito digital, el reto consiste en separarse de la idea
de bombardear a la audiencia y comenzar a charlar con
ella. Una de las recomendaciones es establecer una estrategia
de comunicacion que vaya de la mano con los objetivos de la
empresa; de esta manera los contenidos publicados podran
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ligarse a las cualidades de la marca y a las motivaciones de los
consumidores. Por otra parte, se deben utilizar herramientas
multimedia (audio, imagen y video) para poner a trabajar los
sentidos de los consumidores.

Es mas valioso conocer los valores de la marca y obtener ayuda
de la empresa que enfrentarse a informacién superficial, pues
ésta se termina ignorando debido al gran nivel de interrupcién
mientras se navega. Asimismo, esta estrategia de marketing
debe manejarse con responsabilidad; es verdad que en las re-
des sociales publicar mas es igual a mayor tréfico; sin embargo,
la condicion que ofrece buenos resultados es la utilidad que el
consumidor puede encontrar en cada publicacién (para su vida
diaria e incluso para compartir con amigos).

PERCEPCION

el consumidor

+

Queé piensan acerca de la marca
Cuales son sus gusltos e intereses
Ofrecer contenido de calidad

PROGRAMAR

el conleniao

4

Community Management para administrar la
comunicacion

Valido hacaer uso da contenido de la red
Adaptario a la personalida de la marca

Otro aspecto a cuidar es la personalidad de la marca, la cual
proyecta rasgos distintivos al entrar al mundo de las redes
sociales; ésta depende de la categoria de mercado a la que
pertenece y la forma de interactuar con sus seguidores. Cada
contenido publicado debe comunicar claramente estas dos
condiciones para reflejar autenticidad. Por ejemplo, si una
marca se orienta a los jévenes viajeros, el contenido puede
abarcar temas como las ventajas de viajar con amigos o tips
para ahorrar en viajes al extranjero. De igual forma, si se hace
promocién a sus paquetes, los usuarios esperarian ver fotogra-
fias de otros viajeros y testimonios de sus experiencias; ésta es
una buena herramienta de branding y para motivar al publico.
Una ventaja del content marketing es la posibilidad de compar-
tir contenido de otros medios con el fin de enriquecer el pano-
rama del usuario y mantenerlo dentro de la pagina, tal como se
muestra en la siguiente infografia.

EXPERIENCIA

para bos conswridores

2

Coherencia con el branding y la comunicacion
de la marca
Satisfacer su curiosidad y ayudarios
Idantificacion del publico con el contanido

A\ 4

Conceplo creativo adaplable a diferentes redes
soclales y herramientas digitales
Publicaciones constantes con tematicas utiles
para aumentar el trafico

PLANIFICAR
medlios digidlales
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Aplicar esta estrategia es una manera de darles un giro a los
“social media”, ya que puede llegar tan lejos como el communi-
ty manager decida.

Con el desarrollo de mas herramientas digitales, la creacion
de contenido también ofrece la posibilidad de rescatar infor-
macién util de los consumidores, al igual y como se haria con
las encuestas aplicadas a gran escala con el fin de conocer la
opinién publica de una poblacién (Q Communities). Gracias a la
facilidad de compartir fotos y videos, las marcas pueden reco-
lectar informacion de sus consumidores y relatar una historia
atractiva con la cual se sientan identificados; asi se les ofrecerd
contenido relevante tanto a nivel grupal como individual.

Grandes expectativas

Mientras el uso del content marketing crece, las expectativas
del publico son mayores. Es el caso de los Millennials, este seg-
mento busca dia tras dia mas y mejores contenidos de los te-
mas actuales y aquellos que puedan servir en su vida diaria.

De acuerdo con nuestra experiencia, los jovenes usualmente
no encuentran contenido de calidad para compartir. Ese es el
reto de las marcas dirigidas a este segmento. Quiza el elemen-
to mas importante de la relacidon content marketing — Millen-
nials es el uso de la mayor parte de las redes sociales dispo-
nibles. A lo largo de todo el Internet, las redes sociales son un
punto clave para el consumo de informacidn; es por esto que
la estrategia debe ser “multi-plataforma” .

Hoy en dia, los videos y las imagenes ofrecen tantas historias
como una marca desee; la ventaja es la posibilidad de incluirlas
en todas las redes sociales. Una forma interesante de conectar
al publico con el contenido es anadir links que los lleven a unay
otra plataforma digital para hacer crecer el trafico. En este pun-
to la marca gana territorio y los Millennials mostraran confianza
en su préxima busqueda de informacion.

Folos
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Por otra parte, dado el estilo de vida rdpido y ocupado de este
segmento, el consumo de contenido se ha vuelto mas espe-
cifico y ordenado. Se espera que éste se encuentre a la mano;
la expectativa crece en funcién de qué tan rapido las marcas
pueden desarrollarlo y cuanto tiempo esperara el usuario para
obtenerlo.

Hasta este punto se deben considerar caracteristicas como el
“emotional payout”, es decir, todo aquello que los motiva a ver/
leer més y cémo influye en ese momento de su dia, y el carac-
ter multitask, lo que significa para cuantas cosas pueden apro-
vechar el contenido y a cudntas personas de su circulo puede
interesary servir. Alrededor de estas expectativas giran nuevos
valores que los Millennials han tomado como punto de partida
para poder comprometerse y participar con el contenido y sus
marcas preferidas.

Algunas de las caracteristicas basicas de este segmento son:

1) C6mo perciben el mundo en el que viven:

Esta visidn incluye las opiniones de amigos y familiares en di-
ferentes contextos y se trata de cémo viven el dia a dia. Por lo
tanto, los valores a resaltar por parte de las marcas podrian ser
“autenticidad”, “transparencia” y “diversidad”.

Como parte de la labor mercadoldgica de las marcas estd el
mostrarse tal cual son y centrarse en lo positivo de sus produc-
tos/servicios. Si bien el mercado se encuentra repleto de pro-
ductos similares, se necesitan ofrecer razones por las cuales se
sobresale y no gastar fuerzas en demeritar a la competencia.

Sl

2) Cé6mo determinan el éxito propio:

Lo mds importante para esta generacion es el cumplimiento
de sus metas y el campo de oportunidades ante ellos. Una
marca puede relacionarse con ellos ofreciendo valores como
“emprendimiento” y “creatividad”.
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Los mensajes mas valiosos serdn aquellos con la motivacién
adecuada para comenzar nuevos proyectos; los factores mas
relevantes y con los cuales se atrapara la atencién, son la iden-
tificacion proyectiva con los personajes utilizados, la compren-
sion del mensaje y los materiales audiovisuales.

La idea es inyectar creatividad y conocimiento al contenido asi
como estar dispuestos a evolucionar (sin perder la esencia) se-
gun los gustos y exigencias de los consumidores. Para alcanzar
a los consumidores Millennials es esencial realizar contenidos
con ciertos principios adecuados a la vida digital del target y
tomando los valores ya mencionados. Los més relevantes tra-
tan de equilibrar las necesidades de marketing de la marca
con las expectativas del consumidor. Uno de ellos es la inclu-
sion del humor en la creaciéon del contenido para fortalecer el
“emotional payout” ; siempre es necesario brindar contenido
con un toque de comedia pues este género es uno de los mas
vistos en Internet y cualquier pizca de humor se acerca a los
valores positivos y creativos de los Millennials.

Por otra parte, el caracter util del contenido es algo que nunca
debe olvidarse. En la planeacion de la creacién del material es
imperativo ayudar al segmento. Los jovenes Millennials siem-
pre esperan tips sencillos a problemas cotidianos o explicacio-
nes concretas a problematicas globales.

En la actualidad los videos son la mejor opcién del community
manager para compartir conocimiento. Esta es la razén por la
cual los tutoriales se han vuelto mas y mas famosos y exitosos.

Por dltimo, los insights siempre serdn la base de la estrategia de
mercadotecnia. Un insight poderoso y universal podré resultar
en tantos conceptos creativos como la marca requiera, y para
los Millennials estar ligados a una experiencia humana univer-
sal los motivara a buscar mas y a comprometerse con sus mar-
cas preferidas. En conclusion, el marketing de contenidos ha
probado ser una herramienta util e innovadora para acercarse
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a nuevos segmentos Y, sin duda, la planificacion de la creacion
de contenido depende mucho de cuanto la marca conozca a
sus consumidores y cémo entable una relacién con ellos mien-
tras brinda informacion relevante y estimula la confianza hacia
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ella gracias a las reacciones positivas, pues es importante recor-
dar que un cliente satisfecho siempre regresa.

CAROLINA ROMERO IBARRA

Estudio ciencias de la comunicacion y publicidad. Es una entusiasta de la cultura,
la ecologfa y las innovaciones en medios digitales dirigidas al marketing.

Le gusta conocer todo lo que motive la creatividad y sea aplicable a la vida diaria
y profesional de una manera novedosa. Posee un gran gusto por las aventuras, los
viajes, los retos y las sorpresas. Es una apasionada del running y lo considera un
método para encontrarse consigo misma. “Siempre arriesgarse por mds”

es su filosoffa de vida.




CAMBIAR EL JUEGO

Todos los dias vemos como el mundo cambia més y més rapido. El cambio climatico es una realidad. La sociedad estd en movimiento.
El mundo digital esta transformando la economfa y reinventando la forma en que trabajamos. La competencia esta tomando nuevas formas...

La velocidad a la que el mundo estd cambiando nos inspira a adaptarnos répidamente, con una visién precisa y sensible.
En Ipsos, entendemos esto.

Tenemos la inteligencia que dara luz sobre las decisiones que debes tomar para seguir adelante.
Somos Game Changers.
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Usted y su empresa pueden confiar
en las firmas representadas
por este sello

Este sello de calidad
simboliza
profesionalismo,
honestidad y
confidencialidad,
cualidades que
distinguen a las
empresas que integran
la AMAI




