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EDITORIAL

I ADN de una comunidad es lo que todos sus miembros comparten en
comun, aguello que cada uno tiene dentro de su espiritu, al margen que
sean muy distintos en muchas otras caracteristicas.

Se palpa que la AMAI es el centro de una comunidad al revisar esta edicion de nuestra
revista. Tenemos aqui colaboradores diversos, con variadas procedencias geograficas y
profesionales, ya no se diga edades o preferencias tematicas, que tu lector seguramente bien te
imaginaras al disfrutar de sus textos.

Pero todos ellos tienen un punto en comun: agquello que algun
maestro universitario hace 40 afnos nombraba “la curiosidad
sistematica”. Por algo el listado de las cinco cosas que hay gue
llevar consigo, segun identifica el Dr. Javier Alagon, por cierto, un

magnifico representante de la comunidad AMAL = -ﬁ' E 5‘
1 k .

Es esa curiosidad sistematica el hilo conductor de lo que los
distintos autores proponen en estas paginas. Desde la provocadora
(re)vision sobre los millennials y la paternidad, hasta el uso del
juego de roles como forma de elicitacion Util en la investigacion de
sentimientos y emociones, o las contribuciones gue esta dando ya
el avance de la neurociencia para entender mejor las decisiones de
consumo.

Complementa esta edicion la sintesis de los resultados principales del estudio que cada ano
coordina la AMAI para determinar las caracteristicas principales de la industria que genera
dicha comunidad profesional. Es un motivo de orgullo gue este esfuerzo se haya mantenido
constante desde que, precisamente, Javier Alagon como presidente de la AMAL, lo propusiera
hace 19 anos; lo cual lo convierte en uno de los estudios de mayor consistencia historica en la
industria de la inteligencia de mercados a nivel regional y mundial.

Igualmente se anuncia aqui un evento que hara nuestra Asociacion en Querétaro el Ultimo
dia del proximo agosto. Esta nueva expansion de la huella geografica de la AMAI viene
impulsada por la empresa queretana Cuartel General, cuyos directivos conversaron con nuestra
redaccion. Curiosidad sistematica también, ahora llevada a los mercados emergentes del pais.

N7



DIRECTORIO

A

AMAI

INTELIGENCIA APLICADA

N\ DECISIONES
N N
4 BGlC
C— : BGCBELTRAN, JUAREZY
ABCIGNUX ASOCIADOS
® (01) 81-8333-2938 ® 5211-3044
www.abcignux.com www.bgc.com.mx
i 2
&
acerciva
ACERTIVA BRADFIELD & TABS
@ 2789-5390 @ 5263-3600
www.acertiva.com www.brad.mx
P, =
' ACS <
J oL % o
AcSI BRAIN
® (01) 33-3824-0820 ® 4211-1000

www.corporativoacsi.com

AGAMARKETING
® (01) 81-1253-3800
www.agamarketing.com

&yBerumen

BERUMEN
® 5093-8600
www.berumen.com.mx

AN

www.brain-research.com

qbal y Mayor

Sarlistamviy fow tadipladl iy yeider

CALYMAYOR
® 50336190
www.calymayor.com.mx

CINCO =

® 5658-3888
WWww.e-cinco.com.mx

N

-

7

CORSULTA MITOFSKY
CONSULTA MITOFSKY

® 5543-5969
www.consulta.com.mx

CUARTEL GENERALDE
INVESTIGACION DE MERCADOS
® 1163-8087
www.cuartelgeneral.com.mx

LH
"EDINAMIA
L

DINAMIA CONSULTORIA EN
INVESTIGACION, S.C.

® (55)5912-7119
dinamia.com.mx

DICHTER & NEIRA
® 6392-5050
www.dichter-neira.com

DELARIVA GROUP
® 3640-1100
www.delariva.com.mx

El Institutos
-—

ELINSTITUTODE
INVESTIGACIONES SOCIALES

® 2881-1000
www.iisociales.com.mx

A

mi da

ESTADISTICA APLICADA

® 5351-4350
www.estadisticaaplicada.com

evamerc
EVAMERC
® 5584-8091
www.evamerc.com.mx

©evidens

EVIDENSINVESTIGACION
Y CONSULTORIA DEMARCA
® 5536-1601
www.evidens.com.mx

facta e
| ideas
FACTA RESEARCH

® 5488-8600

www.factaresearch.com

=FACTUM

MERCADOTECNICO
Research Intelligence & Passion

ANIVERSARIO

FACTUM MERCADOTECNICO
® 5286-5118
www.factum-marketing.com

FOCUS INVESTIGACION
DEMERCADOS

® (01) 664-6342-930
www.focus.com.mx




& Gain Dynamics Research

GAIN DYNAMICS RESEARCH
® 6392-5050
www.gdr.mx

G/AUSSC

e ik Vi
GAUSSC
® 5660-5898
www.gaussc.com

GOV

T gt iy
GDV GROUP
® 1163-2430
www.gdv.com.mx

GfK MEXICO
® 4160-3800
www.gfk.com

GOLDFARB CONSULTANTS
® 5596-4040
www.goldfarbmexico.com

Media
Resaarch
Conler

R
HRRATINGS MEDIA RESEARCH
CENTER
@ 4123-9100

www.hrratings.media

Tce-Wercadobechia
INVESTIGACION CUALITATIVA
ESPECIALIZADASC.

® (0133) 36309483

www.icemercadotecnia.com

IMAAC

marketin ]7.‘:-:.;:-

IMAAC MARKETING GROUP
® (01)449-9961-010
www.imaac.mx

worcBorESs
-

INDICADORESE
INVESTIGACION APLICADAS.C.
® (01)222 1-87-21-30
www.indicadoressc.com

1nmesa

INMEGA

® 5264-4941
www.inmega.com

inmersa

marketingroup

INMERSA MARKETING GROUP
® (01)477-7790-084
www.inmersa.com.mx

f J IntegracionTotal

INTEGRACION TOTAL
® (01)81-8348-2652
www.integraciontotal.com.mx

IPSOS
@ 1101-0000
WwWw.ipsos-bimsa.com.mx

® (01)722-2060-868

www.consejeroscomerciales.com

KANTAR

KANTAR MILLWARD BROWN
® 3098-1000
www.millwardbrown.com

ICANTAR TNS-

KANTARTNS
® 3098-6300
Wwww.tns-ri.com.mx

LAMARCALAB
LAMARCALAB

@ (01) 33-3823-0237
www.lamarcalab.com

LEXIA INSIGHT SOLUTIONS
® 9150-5400
www.lexia.cc

MAI
@ 999.195.29.02
® www.maimkt.com

MARES
® 5536-5998
WwWw.mares-ci.com.mx

g~

marketingroup
MARKETING GROUP
® 5955-1100
www.mgroup.com.mx

(8
Mercadirec
MERCADIREC

® 8526-7051
www.mercadirec.com.mx

A\ €Y
Mercaei

® 5664-1717
www.mercaei.com.mx

£

a [E0E
-4

METRON-HOMO

® 6377-4040

www.metronhomo.com.mx

gl



A

AMAI

DIRECTORIO

MORE )

The Fret Siep

MORE MARKET & OPINION
RESEARCH

® 5211-8199
www.more.com.mx

netS
IQLE?ET

NETQUEST

® 5687-3198

www.netquest.com

nauro marketing
NEUROMARKETINGS.A.DECV
® 55152070
www.neuromarketing.org.mx

nielsen

NIELSEN MEXICO
® 5387-1000
www.nielsen.com/mx

INVESTHRACION + ESTRMATEGAS
NODO INVESTIGACION
+ESTRATEGIA
® 5254-4242

www.nodo-research.com

mercadotecnia s inteligencia

OVALBOX
® 36152040
www.ovalbox.com.mx

BN

L py

wg' Parameciria

PARAMETRIA

® 2614-0089
www.parametria.com.mx

PARAMETRO INVESTIGACION
® (01)722-1670-489
www.parametro.com.mx

PEARSON
® 5531-5560
www.pearson-research.com

A|pHEenoma

PHENOMA
® 5255-1852
www.phenoma.com

CHOLLEMGING CHE LIMCE

SHIMONOHJ

PROVOKERS
® 4162-0900
www.provokers.com.mx

psyma
Fausinrae Peopls
CroaThm Soutioe:

PSYMALATINA

® 5535-3823

www.psyma-latina.com

N

-
Pulso \/

Mercadaldgico
PULSO MERCADOLOGICO
® 5089-7770
www.pulso.com.mx

SOLUTIONS

QSOLUTIONS

® 5395-6534
www.gsolutions.com.mx

N

1
RESEARCH

Q&ARESEARCH
® 1204-2194
www.gqar.com.mx

QuestionPro

MAYABNRGS.A.DECYV.
® 999 1305721
www.questionpro.com

SEGMENTOS
RESEARCH
SEGMENTOS RESEARCH

® (01) 999-1952-646
www.segmentos—research.com

O

SEMIOSFERA INNOVACION
DISRUPTIVA

® 68430190
www.semiosfera.com.mx

serta

SERTA
® 5562-3266
www.serta.com.mx

s'rncrom’a1

bustamante, alegret y castro

SINCRONIA INVESTIGACION, S.C.
® 5658 6461, 7258 0287

7258 0289
www.sincronia-i.com.mx

Smart
Index

Strategy in Action
SMART INDEXS.C.
® 5813-6644
www.smart-index.com.mx

UASOR

E?I.ZI HEULTORES
SUASOR CONSULTORES
® 5661-1751
www.suasor.com.mx

sssssssssctsttan

d SURVEY .~
SURVEY

® 5536-7565
www.actividadmaxima.com

taged

TAGRESEARCH
® (01) 477-3118-538
www.tag-research.com.mx

- o




INDICE

axial
i

: !llll.}lll;t."ﬁ;l"* NI

MILLENNIALITIS,
LA EPIDEMIA

DEL MARKETING Juegos de Rol
CESAR ELIAS RODRIGO
ABRIL MEZA - ' ' BADILLO CAMACHO

[S

(06

Aplicacionesdel

Neuromarketing
JAIME ROMANO MICHA Y
CARLOS BERNAL

DIRECTORIO
08

Presidente Oscar Balcazar Quintero

Vicepresidente Alejandro Garnica Andrade

Directora General Gabriela Sacal

&

Paternidad, Elgran
objetivo paralas recolectoryla
marcas Lza fuerzadelamor

VERONICA MONROY

EDUARDO VILLEGAS

rupo Mexicano ¥
9 é)eo medios ¥ o
GRUPO MEXICANO DE MEDIOS, S.A. DE C.V. Btudio
Director Elias Gonzalez R. anualdela f| :

b
Industriade la i
Investigacion

Directora editorial Verénica Aguirre

Editor grafico Carlos Zarifana

©0000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

deMercados Entrevistaa
Ventas Perla de la Rosa y Opinién Eduardo Villegas
(55) 5291-5577 Publicaen elgnacio
Correo electronico: ventas@gmmedios.com.mx México LZE] Cardenas @

Datos, diagnosticos, tendencias.

Revista bimestral, fecha de publicacion febrero de 2017. Préximo niimero, junio de 2017. Difusion periddica via Red de Cémputo. Permiso en tramite ante la Direccién de Reservas de Derechos
(INDAUTOR). Domicilio de la publicacién: Mariano Escobedo No. 375, Despacho 704. Esq. Homero. Colonia Chapultepec Morales, C.P. 11570. Ciudad de México. Teléfono 5545-1465. Disefio
editorial: Grupo Mexicano de Medios, S.A de C.V. Parque de Granada 71-204, Parques de la Herradura, Huixquilucan. Tel. 5291 5577. Los articulos firmados son responsabilidad de los autores y no

necesariamente reflejan la opinion de la Asociacion Mexicana de Agencias de Inteligencia de Mercado y Opinion Piblica A.C. (AMAI).



Una metodologia aplicada
a la investigacion social

Por | CESAR ELIAS RODRIGO BADILLO CAMACHO

1alguna vez siendo ninos se divirtieron jugando a FPoli-
clas y ladrones, [.a casita Fl doctor, o la infinidad de va-
riantes de juegos interpretativos, entonces les comunico
que han participado en juegos de rol sl son de la epoca
delos videojuegos v jugaron Leyvend of Zelda Final Fan-
tasy 0 Assasins Creed les anunclo gue han jugado juegos de rol
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Los juegos de rol son un tipo de juego interpreta-
tivo, en los que el participante se desarrolla en un
mundo simulado con un personaje en particular.
Los hay muy sencillos como los juegos de los nifios,
y los hay muy complejos con sistemas y tablas muy
detalladas; algunos de los mas famosos son Advan-
sed Dungeons & Dragons (Calabozos y Dragones)
y Vampire: The Masquerade (Vampiro: La Masca-
rada); el primero ambientado en un mundo similar
al Legendarium de ). R. R. Tolkien, con elfos, orcos,
magos y humanos; el sequndo ambientado en un
mundo similar al real, pero con la existencia de se-
res ficticios como vampiros, hombres lobo, magos
y hadas, entre otros.

Sin embargo hay una gran cantidad de juegos de
rol en el mercado, que abarcan tematicas tan varia-
das que podrian parecer infinitas, desde fantasia y
ciencia ficcion, hasta intriga politica e investigacion
médica.

La mayoria de estos juegos no tienen un objetivo
en especifico o lo tienen de manera muy general
(derrotar al mal, alcanzar la grandeza, sobrevivir);
sin embargo, en algunos casos si tienen objetivos
claros y muy especificos (descubrir la cura contra
los zombis, derrotar al Emperador Galactico, res-
catar a la humanidad del dictador que esta con-
quistando al mundo); finalmente existen Juegos
de Rol que han sido disefiados para una funcion
especifica, ademas de la actividad ludica que con-
lleva el juego, y estos tienen objetivos muy claros,
pero también llevan un objetivo primordial detras
del juego en si mismo, la obtencién de informacion.

Una de las ramas de la ciencia que mas se ha be-
neficiado de los juegos de rol como instrumento
para sus investigaciones, ha sido la pedagogia, pues
estos juegos fomentan la convivencia entre indivi-
duos, la creacion de vinculos sociales y la coope-
racion en la resolucion de problematicas diversas;
otra ciencia que se ha beneficiado es la psicologia,

@ iStock

pues a través de estos juegos salen a relucir mu-
chos matices de las personalidades, miedos y an-
helos de los jugadores, permitiendo que éstos sean
analizados posteriormente por el psicoanalista.

Sin embargo, en investigaciones de marketing o
marketing politico han sido muy poco utilizados,
desaprovechando sus cualidades y capacidad de
obtencion de informacion.

Pero, ¢En qué consisten los juegos de rol? Pues es
muy sencillo, se asignan personajes a los jugadores,
se les sumerge en el mundo simulado y se les deja
desarrollarse en él, toda la accion esta dirigida por
un director de juego (que modera algunos rasgos y
describe el mundo a los jugadores, ademas es el en-
cargado de brindar ventajas u obstaculos en el de-
sarrollo de la historia); es decir, un grupo de jugado-
res interpretan a personajes de un mundo simulado
que esta contenido por el director de juego, quien
decide mediante diferentes criterios si los partici-
pantes tienen éxito o fracasan en sus objetivos.

Por ejemplo, cuando los nifios juegan, hay mo-
mentos de confrontacion, en donde “el policia” le
dispara al “ladron”, pero “el ladron” esquiva la bala
y huye, en ocasiones pueden discutir “es que no me
dio”, “ja que si te dio!”, etc... para evitar estas dis-
cusiones el director de juego tiene varios criterios
de decision y resolucion de conflictos; al final los
jugadores son los que “escriben” la historia, siendo
ellos quienes se desarrollan en ese mundo y en esas
circunstancias.

La sesion de juego puede analizarse completa-
mente obteniendo patrones de comportamiento,
anhelos, ideales, miedos y emociones, generados
por las situaciones especificas a las que sean so-
metidos, y las soluciones que encontraron para
enfrentarse a dichas situaciones, creando un pano-
rama bastante completo del jugador y sus medios
de desarrollarse.

Creo firmemente que de esta forma se pueden
obtener datos muy precisos y profundos de los en-
trevistados, teniendo la ventaja de que al ser una
metodologia completamente lidica, evita la resis-
tencia que otro tipo de estudios puede generar.
Quizas el mayor problema para la aplicacion de este
tipo de actividades en la investigacion, es que con-
llevan un tiempo medio de aplicacion de entre 2-4
horas de juego, y que es necesario que el director
de juego conozca los objetivos de la investigacion y
tenga la capacidad de improvisacion suficiente para
sumergir a los jugadores en su mundo. #*

HAY UNA GRAN
CANTIDAD

de juegos de rol en el
mercado, que abarcan
tematicas tan
variadas que podrian
parecer infinitas,
desde fantasia y
ciencia ficcion, hasta
intriga politica e
investigacion médica.
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Aplicaciones de .
neuromarketing

En el articulo de DD'T'50 analizamos de manera breve, 1as
bases y fundamentos de neuromarketing Describlmos la
Neuropiramide ® un modelo de toma de decisiones que
el cerebro sigue para ejecutar una conducta enrespuesta
a diversos estimulos.
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Por | JAIME ROMANO MICHA
Y CARLOS BERNAL

SEGUNDA ENTREGA

hora analizaremos las herramien-
tas que el neuromarketing utiliza
para el analisis de todo tipo de
material publicitario.

PROCESOS DE NEUROMARKETING
Nuestro laboratorio ha desarrollado diferentes
productos para las industrias de investigacion de
mercados y publicidad. Dependiendo del producto
y el objetivo de investigacion, usamos diferentes
combinaciones de sensores, herramientas, com-
binando datos fisiologicos, neuropsicologicos y de
comportamiento.

Discutiremos algunos de los principales produc-
tos de interés para las industrias de marketing y
publicidad.

ANALISIS DE MATERIAL AUDIOVISUAL

Uno de los aspectos importantes a analizar en los
materiales audiovisuales son las fluctuaciones que
existen durante la exposicion a un spot televisivo o

ANALISIS-SINTESIS

COGNICION

@ Anailisis

de radio. Los parametros que se pueden medir en
este tipo de materiales son:
* El impacto emocional del material
audiovisual.
* El nivel de atencion que genera en
el espectador.
* Como el material facilita o dificulta
la transmision del mensaje deseado.

Cuando se analiza un material audiovisual, se
deben utilizar los sensores de electroencefalogra-
fia colocados en la cabeza, y los sensores periféri-
cos en las manos. Este Ultimo indica la respuesta
emocional del individuo.

A través de este tipo de analisis podemos cono-
cer con precision, cuales son las escenas que cau-
san mayor impacto, cuales se comprenden mejor
o cuales confunden, ademas de saber también
cuales mantienen el interés del espectador y cua-
les no.

Este analisis se puede utilizar cuando el material
publicitario se encuentra en el proceso de pre—
produccion, de modo que en esta etapa se pueden
aplicar las modificaciones apropiadas para optimi-
zar el rendimiento comercial.

O Sintesis
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Con estos estudios, también es posible deter-
minar diversos parametros, asi como los procesos
de sintesis y analisis, que indican la capacidad de
transmitir el mensaje, el alcance del material para
ser insertado en la memoria del espectador y la fa-
cilidad con la que se puede recordar.

Una caracteristica de este enfoque es que los
aspectos que inhiben la ejecucion del compor-
tamiento, son evaluados. El factor de inhibicion
puede medirse, y por lo tanto es posible estimar la
motivacion que genera el comercial para adquirir
el producto anunciado en el mismo.

La figura 2. llustra la medicién de los proce-
sos de analisis y sintesis realizados por el cerebro
cuando esta expuesto a un material audiovisual.

Podemos conocer con precision las escenas que
causan mayor o menor comprension del mensaje
a transmitir.

Con base en los resultados, se pueden sugerir cam-
bios en el material para aumentar su efectividad. Este
tipo de analisis mide la “atencion”, “la cognicion”,
“regulador de accidon” y “accion”, correspondien-
tes a los peldafos 1, 3, 5y 6 de la Neuropiramide.

PRUEBA DE ASOCIACION IMPLICITA
Uno de los procesos mas utiles en el neuromarke-
ting es la medicion de la fuerza de asociacion entre
la marca, un producto o incluso un candidato poli-
tico y diferentes conceptos @.

A través de este procedimiento, podemos eva-
luar si una marca, producto o una persona, tiene

FUERZA DE ASOCIACION SEMANTICA

Caro Seguro

Divertido

Glamuroso

Exclusivo

Peligroso Barato X
Figura 3

una percepcion positiva o negativa, el nivel de
aceptacion o rechazo.

Esto es muy Util para asegurar que el anuncio
esta dirigido al segmento de mercado adecuado.

A veces es necesario saber si un audiovisual
transmite efectivamente los mensajes para los
que fue hecho. A través de esta herramienta
podemos evaluar qué conceptos transmite el
audiovisual al espectador y si estos mensajes
son adecuados para la marca o producto que
representa, ademas de conocer si estos mensa-
jes producen rechazo o aceptacion. Es impor-
tante enfatizar que no preguntamos a las per-
sonas, sino analizamos los patrones cerebrales
producidos por la asociacion del estimulo con
los conceptos.

Con esta herramienta podemos analizar el pel-
dafio cuatro, “cognicion”, de la Neuropiramide.

La figura 3. llustra la fuerza de asociacion entre
un producto (automéviles) y diferentes concep-
tos. Se observa que las diferentes caracteristicas
fisicas de los automoviles generan una percep-
cion diferente, por lo tanto cada automovil esta
asociado con diferentes concepto.

RASTREO OCULAR
Una herramienta que requiere una mencion es-
pecial es la medicion de la trayectoria ocular.

El método cominmente utilizado para deter-
minar la trayectoria que sigue el ojo durante una
exploracion visual, cominmente llamado Eye
Tracking es mediante el uso de rayos infrarrojos,
sin embargo, hay algunas limitaciones de esta
técnica por lo que en nuestro laboratorio hemos
desarrollado una manera diferente de analizar
el seguimiento de los ojos a través una técnica
electrofisiologica que hemos llamado Neuro-
track®3*, Vamos a discutir ahora las caracteris-
ticas de ambas técnicas de medicion.

El rastreo ocular infrarrojo tiene un emisor de
luzinfrarroja, la cual es proyectada a la superficie
anterior del ojo, entonces este reflejo es captura-
do por una camara y un ordenador calcula la po-
sicion usando la reflexion de los rayos infrarrojos
a través del ojo.

Por el contrario, el Neurotrack detecta direc-
tamente el dipolo eléctrico del globo ocular y su
posicion dentro de la 6rbita ocular, colocando
electrodos alrededor de ésta.

/
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Aunque ambas técnicas pueden medir la posi-
cion del ojo durante la exposicion al estimulo, exis-
ten diferencias importantes entre los resultados
de ambos métodos.

Ambas técnicas pueden proporcionar el tiempo
y la frecuencia de la mirada en un punto en el espa-
cio, creando mapas de “puntos de calor” y “puntos
de frio”.

Sin embargo, una diferencia importante es que
mientras que el rastreo ocular mediante rayos in-
frarrojos tiene una velocidad de muestreo de has-
ta 120 muestras por segundo. El Neurotrack tiene
un intervalo modificable que varia de 32 a 8.192
muestras por segundo. Esto significa que la reso-
lucion que utiliza la electrooculografia es 68 veces
mayor que el seguimiento de ojos infrarrojos.

Los ojos tienen una clase especial de movi-
mientos conocidos como movimientos sacadicos,
algunos son tan rapidos como 20 milisegundos.
Estos movimientos reflejan el esfuerzo que realiza
el cerebro para encontrar un objetivo, por lo que
la cuantificacion de estos movimientos es impor-
tante cuando se evalla la facilidad o dificultad de
explorar algo grafico o algun espacio o elemento
fisico. Para la cuantificacion exacta de los movi-
mientos sacadicos es necesaria una alta resolucion
y actualmente el equipo de seguimiento de ojos
infrarrojos no tiene esta caracteristica.

No es suficiente conocer la posicion del ojo
mientras se realiza la exploracion visual. La vision,

SILOS
CONSUMIDORES
reciben mensajes
nuevos, sus procesos
mentales cambiarany
sus acciones también.
Al adquirir nuevos
conocimientos que
verdaderamente
producen nuevos
aprendizajes,
surgiran nuevos
sentimientos, ideas

y comportamientos
asociados con ellos.

aligual que el resto de los sentidos fisicos, transmi-
te informacion continua al cerebro, pero es éste el
que selecciona los estimulos de relevancia y deci-
de a cudles prestar atencion. Por esta razon, ade-
mas de saber lo que el ojo esta viendo, también es
necesario saber lo que esta pasando en el cerebro
con esa informacion.

Con el Neurotrack, es posible diferenciar si el
estimulo que se percibe en ese momento, produ-
ce alguin tipo de interés o impacto emocional, con
una precision de milisegundos, permitiendo asi
que toda esta metodologia se aplique en marke-
ting digital.

Esta caracteristica s6lo se puede ejecutar me-
diante el uso de Neurotrack, el rastreo ocular in-
frarrojo es limitado en este sentido.

ESTUDIOS SENSORIALES

Todos los productos son percibidos por la persona
a través de los sentidos fisicos. Existen productos
que por su naturaleza se perciben a través de sus
atributos sensoriales y estos se vuelven muy im-
portantes, tales como alimentos, productos de
limpieza y productos personales, entre otros.

Las caracteristicas sensoriales pueden determi-
narse incluso en espacios fisicos como oficinas o
bancos y determinar qué olores o colores son los
mas adecuados para mejorar el desempeno del
personal o mejorar la experiencia de compra del
cliente en un establecimiento.

Existen estudios tradicionales de percepcion
sensorial que consisten en exponer al participante
alos estimulos sensoriales y luego hacer preguntas
sobre ellos, enfatizando la percepcion del placer
o la aversion. Para hacer estudios de percepcion
sensorial con metodologia de neuromarketing,
resulta ser mas preciso, la razon es que las sefiales
fisiologicas producidas por el cerebro son cuanti-
ficadas, ademas de las medidas periféricas como
GSR o BVP (descritas anteriormente), que refle-
jan las reacciones simpaticas y parasimpaticas que
son generadas por el sistema nervioso autbnomo
y que son consecuencia de las reacciones emocio-
nales de la persona.

Usando esta forma de medicion no es necesario
preguntar nada al participante al final del estudio,
porgue la informacion esta registrada en el equipo
de medicion antes de ser procesada y codificada
por el cerebro para responder a una pregunta de

manera verbal.
N
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PRUEBA DE PRODUCTO

Fragancia A
Fragancia B
Fragancia C s

El modelo circunflejo define
cuantitativamente el tipo de
emoci6n provocada por una
fragancia especifica a través de
la combinacién de 12 variables :
neurofisiolégicas.

Jealousy
Cuntempl

Para determinar con precision la percepcion de
un estimulo sensorial, se realiza una prueba avan-
zada de electroencefalografia llamada “Potencia-
les Relacionados con el Evento”, o “Potenciales
Evocados”. Esta técnica se utiliza en neurofisiolo-
gia para cuantificar con precision la respuesta de
un estimulo sensorial en el cerebro.

Usando potenciales relacionados con eventos
podemos ver literalmente como el cerebro res-
ponde a estimulos visuales, auditivos, tactiles,
gustativos y olfativos. Podemos obtener medidas
exactas de la reaccion sensorial de cada individuo,
y patrones de placer y disgusto de cualquier esti-
mulo, y asi saber cuales de los estimulos son mas
agradables o desagradables para el cerebro.

Aunque se pueden realizar estudios sensoriales
de cualquiera de los sentidos, la mayoria de ellos
se centran en la vista y el olfato, ambos son senti-
dos quimicos y tienen una red neuronal de cone-
xiones mas compleja que el resto de los sentidos.

Estudiar el olor y el sabor con el neuromarke-
ting es de gran importancia, ambos sentidos han
permanecido preservados durante la evolucion de
practicamente todos los seres del reino animal. El
olfato y el gusto, fueron los primeros sentidos en
aparecer, y su utilidad fue percibir posibles amena-
zas como depredadores, alimentos toxicos, o en-
contrar factores atractivos como pareja o comida.
Ambos forman asociaciones muy importantes de

Astonistmen

Eagerness

Curiosity

Passive

Awaiting

Deferent

Calm

uoeupsey

uone.wpy

SsaujnyAof

la memoria. Los productos y servicios que inte-
gran algln atributo sensorial de este tipo, tienen
una ventaja sobre los que no lo tienen. Son mas fa-
ciles de recordar, transmiten mensajes mas sélidos
y con mayor impacto®.

El estudio de la percepcion sensorial mediante
neuromarketing es ideal para evaluar la reaccién y
preferencia a un producto. También es Util para es-
tudios discriminatorios en los que se analizan dos
0 mas productos para probar las diferencias. En
el caso de estudios descriptivos, la mejor opcion
sigue siendo la metodologia tradicional, porque
para la descripcion de un producto necesariamen-
te tiene que integrar un analisis y diferentes pro-
cesos cerebrales para emitir una opinién subjetiva
del mismo. El estudio de las opiniones no es una
meta del neuromarketing.

La figura siguiente ilustra la evaluacién de aro-
mas mientras se registran sefales de electroen-
cefalograma. Los aromas generan asociaciones
muy fuertes de la memoria; esto se debe a que la
trayectoria olfativa del ser humano se conecta di-
rectamente con la amigdala, que es un centro de
regulacion de las emociones, y por otro lado con la
corteza pre-piriforme y entorrinal, que almacenan
recuerdos asociados con olores.

MARKETING DIGITAL Y

ERGONOMIA DIGITAL

Una de las grandes ventajas que ofrece la técni-
ca de seguimiento ocular con electrooculografia
(Neurotracking) es la posibilidad de realizar un es-
tudio en una interfaz electroénica en paginas web y
aplicaciones moviles.

El analisis se puede hacer directamente usando
la aplicacion en tiempo real, o las imagenes se pue-
den analizar por separado.

Este tipo de analisis es posible a través del neu-
romarketing, gracias a su alta resolucién, que per-
mite detectar la trayectoria del ojo en espacios
muy pequefios como un movil.

EL MARKETING DIGITAL ES PARTE
DE LA ERGONOMIA DIGITAL

Segun la sociedad de ergonomistas de Méxi-
co®, la ergonomia digital es un conjunto de técni-
cas y conocimientos que facilitan la adaptacion de
Internet a la capacidad y necesidades de las perso-
nas de manera que mejore la eficiencia, el acceso,
la confianza, la seguridad y, después de todo, ga-
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rantizar una experiencia 6ptima para los usuarios
en el entorno digital.

A través de la aplicacion y desarrollo de esta
area, el objetivo es lograr la Calidad en la Sociedad
de la Informacién Digital identificando claramente
los beneficios que aporta:

* Reduce eficazmente la brecha digital.

* Mejora la calidad del contenido digital.

* Mejora la eficiencia de Internet.

* Proporciona mayor productividad

(procesos completados con éxito).

* Incrementa el porcentaje de uso funcional

de la Sociedad de la Informacion.

* Lealtad a los usuarios.

* Genera una mejor reputacion y posiciona-

miento del proveedor de contenido.
* Universaliza el acceso al contenido
independientemente del dispositivo,
la ubicacion, la plataforma, el area geografica
o las capacidades de las personas.

* Socializa y humaniza la tecnologia utilizada.

Los Factores de Calidad que constituyen la
esencia de la Ergonomia Digital son:
* Accesibilidad: es garantizar el acceso a la
informacion y la correcta interaccién con
la misma, a todas las personas y bajo
cualquier circunstancia.

* Experiencia del usuario: es la sensacion,
sentimiento, respuesta emocional, evaluacion
y satisfaccion del usuario respecto a una
aplicacion o sitio web como resultado de
la interaccion con él.

* Visibilidad: se refiere a un buen
posicionamiento en los motores de
busqueda o, lo que es lo mismo, es la tarea
de ajustar la informacion de las paginas que
se pretende que aparezcan como resultado
en las primeras posiciones de Google,
Yahoo, etc. Como la posibilidad de encontrar
la propia informacion del sitio web.

* Compatibilidad: se refiere a la capacidad
de un sitio web para permitir al usuario
acceder a la informacion independientemente
del lugar, dispositivo o plataforma utilizada
para ello.

* Disefo visual: creacion de imagenes
funcionales y formas visuales con fines
de comunicacion estricta, para que los datos
en forma visual y en lenguaje sean lo mas
simples, atractivos y comprensibles posibles.

* Reputacion y confianza en linea: este factor
garantiza la veracidad de la informacion
contenida en un sitio web, evaluando los
factores de credibilidad disponibles para ellos
y realizando una gestion de confianza en
linea correcta.

* Internacionalizacion: es el proceso a través
del cual los sitios web son disefnados,
adaptables a diferentes idiomas y regiones
sin la necesidad de hacer cambios dramaticos
en el sitio web.

Con las herramientas que ofrece el neuromarke-
ting, es posible medir cada uno de los factores que
hacen la ergonomia modernista, proporcionando
asi la capacidad de mejorar la experiencia global
en el uso de interfaces digitales, pero también para
mejorar la interactividad, fortaleciendo los vincu-
los entre proveedores y clientes, y promover alian-
zas estratégicas mas eficaces.

En conjunto, las herramientas y procedimientos
del neuromarketing pueden utilizarse para cono-
cer el proceso de decisiones de los consumidores y
llevar a cabo campafias mas eficaces?.

CONCLUSION

Neuromarketing es un conjunto de herramientas
que complementa las técnicas tradicionales de
investigacion de mercados. A través de las técni-
cas de neuromarketing medimos procesos a nivel
no consciente que las metodologias tradicionales
no miden, pero también es cierto que a través de

&

Mas alla de las herramientas de recoleccion de datos con métodos
tradicionales como lo son las encuestas o los focus groups, en el
futuro vislumbramos un papel central de la mineria de datos (big

data) y el uso de nuevas herramientas de recoleccion pasiva de datos
por medio de los dispositivos conectados a internet.
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EL ESTUDIO

de la percepcion
sensorial mediante
neuromarketing

es ideal para
evaluar la reaccion
y preferencia a un
producto. También
es util para estudios
discriminatorios en
los que se analizan
dos o mas productos
para probar las
diferencias.

D

técnicas tradicionales podemos medir aspectos
que no son posibles medir con herramientas neu-
romarketing solamente. El marketing tradicional
analiza la parte consciente del proceso de toma de
decisiones y el neuromarketing es capaz de medir
la parte no consciente de ella, asi juntos hacen la
combinacion perfecta.

Es por esta razon que los dos métodos de inves-
tigacion de mercados no deben ser vistos como
mutuamente excluyentes, sino como complemen-
tarios, conjunto que nos permita medir y explorar
plenamente el proceso de toma de decisiones del
consumidor, teniendo en cuenta la conciencia y
los aspectos no consciente de la mente humana.

También es importante reconocer que el neuro-
marketing tiene una base cientifica solida, es una
disciplina que surge de las neurociencias dentro
del campo de la medicina clinica®, por lo que es
esencial que las empresas de neuromarketing con-
fien en el personal adecuado y capacitado en las
areas de Medicina, Neurociencias, Psicologia y por
supuesto Investigacion de Mercados. En conjunto,
un equipo que trabaje con estas caracteristicas
garantizara el uso adecuado de los instrumentos
de medicion, una correcta adquisicion de datos e

interpretacion. Todos estos elementos son nece-
sarios para ejecutar correctamente el neuromar-
keting, de lo contrario se quedan simplemente con
las mediciones biométricas.

El neuromarketing, la innovacion y la tecnologia
estan intimamente relacionados, es por eso que
Neuromarketing S.A. de C.V. desarrolla su propia
tecnologia, de acuerdo a las necesidades especi-
ficas de nuestros clientes, dotandoles de las he-
rramientas necesarias, y asi lograr las mediciones
precisas necesarias para la obtencion de los insi-
ghts relevantes.

Colaboramos también con agencias de investi-
gacion de mercados y publicidad tradicionales que
desean incursionar en este apasionante campo del
neuromarketing, instalando laboratorios y em-
poderandolas con entrenamiento y metodologia
para que puedan ofrecer a sus clientes una ofer-
ta integral, pues ambas metodologias exploran y
miden distintos aspectos del proceso de toma de
decisiones.

Una buena practica de Neuromarketing S.A. de
C.V. incluye también la divulgacion y la formacion
académica, para formar profesionales con bases
metodoldgicas sélidas en neuromarketing, y evi-
tar que esta disciplina se desvirtle con practicas
poco soélidas y no confiables.#"
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Por | ABRIL MEZA

— espués de estudiarlos con lupa
y analizar hasta el rincon mas
escondido de sus vidas, ahora
parecen tener la culpa de todo
y ser duefios de las actitudes
mas extrafias y ridiculas. La
palabra millennial se hizo
tan comun entre los investigadores, mercadélo-
gos, publicistas y el mundo en general que ya ni
siquiera se tiene claro quiénes son y por qué se
hicieron tan importantes. Pero eso si, aparece en
todos lados como una enfermedad, una plaga: la
millennialitis.

Todo empez6 con los estudios generacionales.
Hace 40 afios, ya conociamos a los baby boomers

—
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y sabiamos que, por el contexto en el que crecie-
ron, s6lo confian en el trabajo duro para tener éxi-
toy en esforzarse para lograr su liberacion; eso los
caracteriza. Después nos dimos cuenta de que la
Generacién X pas6 muchos afios tratando de te-
ner el control de todo y empatar su familia, suefios
y proyectos personales con el trabajo.

Entonces, a finales de los afios ochenta y prin-
cipios de los noventa, todos voltearon con incer-
tidumbre hacia el nuevo milenio y trataron de
adivinar qué llegaria con él. Los historiadores Wi-
lliam Strauss y Neil Howe vieron desde la lejania
que los nifios que apenas cumplian 7 u 8 afios ya
formaban parte de la generacion Yy, por los avan-
ces tecnoldgicos, su vida seria muy diferente a la
de sus papas y abuelos. En su libro Generations
(1991), los llamaron la generacion millennial.

Muchos investigadores —demasiados— se en-
focaron en predecir como creceria esta genera-
cion, como los afectaria el boom tecnolégico y qué
pasaria con ellos al estar conectados globalmente.
Uno tras otro, los estudios sobre millennials se
iban acumulando hasta que en el afio 2013, la re-
vista Time dedico su portada a este segmento y
los describié como “the me me me generation”.

En la publicacion, se les describié como indivi-
duos poderosos con egoismo monumental refor-
zado por la tecnologia y redes sociales. Pero no
todo era negativo, también se leian algunas carac-
teristicas buenas como su optimismo, tolerancia
y cautela que los convierte en agentes de cambio
para bien.

Sin embargo, Time aseguré que son la Ultima
gran generacion que se puede generalizar. Asi,
lo que empezd con estudios muy atinados sobre
una oleada de jovenes con vidas muy diferentes,
se convirtid en una sobre generalizacion. Des-
pués de identificar sus usos, gustos y tendencias,
iniciaron las exageraciones en las que se reprobd
su egocentrismo, flojera, miedo al compromiso y
demas caracteristicas que han terminado por con-
denarlos.

LOS SINTOMAS
Los estudios, reportes e infografias sobre los naci-
dos entre 1980y 1995 —dependiendo de la fuente
de informacion— se convirtieron en una lluvia de
ataques que los convirtieron en culpables de las
cosas mas ridiculas como de acabar con la indus-
tria de servilletas, casi matar los corchos de vino
(j;qué?!) y de arruinar los Juegos Olimpicos.

En el intento de dar el insight mas interesante,
muchos medios y agencias olvidaron
que los millennials son tan organicos
y cambiantes como las otras genera-
ciones. Las afirmaciones que hicieron
hace 10 afios sobre los millennials ya
no son vigentes ahora; ademas, los mi-
llennials que nacieron en 1980 son muy
diferentes a los que llegaron al mundo
15 afios después. La millennialitis llegd
a la mente y boca de todos —marke-
teros o no— hasta el punto en el que
llaman millennials a todos los jovenes
aunque hayan nacido después del 2000.

Esta epidemia se esparcid por todo
el mundo porque respondia a una inmi-
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nente necesidad de las marcas: llegar a los teens
y jovenes adultos que se hicieron expertos en
redes sociales y medios digitales de un dia para
otro. Mientras las marcas invertian mas y mas en
medios tradicionales, los jovenes ponian mas aten-
cion a sus celulares.

Los expertos en comunicacion detectaron hacia
donde se dirigia el interés de los millennials, pero
fue muy dificil para ellos convencer a los directores
de cambiar la direccion de su inversion publicita-
ria. ;Como cambiar la television que ha funciona-
do por tantos afios? Las redes sociales parecian un
capricho de esta generacion.

Con el tiempo, todas las marcas se convencie-
ron y crearon sus perfiles en Facebook, Twitter,
Instagram, Pinterest, Snapchat, LinkedIn... Como
si se tratara de paracetamol, las redes sociales se
convirtieron en la solucion perfecta. Cualquier
tendencia en redes sociales parece buena idea
para las marcas sin importar si es un meme, filtro
de Snapchat o hashtag. Si los millennials lo usan,
las marcas también.

EN CASO DE REDITIS, ACUDA

A UN EXPERTO

Como un sintoma de la millennialitis, los estrate-
gas que no han dado en el clavo de quién es su au-
diencia y qué coédigos usan, se suben a cualquier
tren que se ponga de moda en las redes sociales.

Lo

Muchas marcas que persiguen la atencion de to-
dos los jovenes obligan a sus community mana-
gers a hacerse presentes en las redes sociales sin
discernir la diferencia de mensajes que debe ir en
cada red social.

Sin embargo, la reditis no resuelve todas las
necesidades comunicativas por dos motivos: pri-
mero, el uso forzado de redes sociales genera sen-
timientos negativos hacia la marca; segundo, no
todos los jovenes son millennials y hay que dejar
de tratarlos como tal.

ENTONCES, ;QUIEN ES QUIEN?

La palabra millennials no es un sinbnimo de jove-
nes. De hecho, los primeros millennials ya estan
muy entrados en la adultez. Jesse Singal, escritor
de la New York Magazine, describe en la revista
que, a pesar de haber nacido en 1983, cada vez se
identifica menos con los millennials, ya no se sien-
te como uno de ellos.

Aunque como generacién comparten algunas
caracteristicas, los mas veteranos estan cerca de
los 40 afnos, mientras los mas jovenes apenas sa-
len de la universidad. Los millennials noventeros
comparten mas caracteristicas con la generacion
Z —nacidos a partir de 1995 o0 2000, segun varias
fuentes—.

Cuando iniciaron los estudios sobre millennials,
ayudaron a entender y formar parte del cambio de
pensamiento, comportamiento y preferencias del
nuevo milenio. Pero, los afios han pasado y la ge-
neracion ha crecido, evolucionado y ser millennial
es diferente ahora. Ya no es suficiente agruparlos
a todos en un solo grupo.

No olvidemos la sabiduria de la frase “el que
mucho abarca poco aprieta”. Después de mas de
20 afios de tantas investigaciones sobre los millen-
nials, la sobre generalizacion ha diluido su finalidad.

Por otro lado, el peso de la piramide poblacional
en México se esta invirtiendo y, en pocos afios, los
segmentos de adultos y grey market seran iguales
o mas grandes que nifos y adolescentes. Las mar-
cas que dejen la fascinacion por los jovenes y se
adelanten a hablar a otras generaciones, lograran
obtener su fidelidad cuando la punta de la pirami-
de haya crecido tanto o mas que la base.

ETAPAS DE VIDA
Si bien, el aflo de nacimiento de cada persona da
un buen contexto sobre él o ella —se puede saber
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Fuente: INEGI, Encuesta Intercensal 2015.

como era el mundo cuando crecio, qué veia en la
television y mas detalles demograficos—, el anali-
sis generacional puede quedarse corto. Mas si se
considera la rapidez con que cambian las tenden-
cias actualmente. No es lo mismo un millennial en
el afo 2000 que la misma persona después de va-
rios afos.

A la hora de tomar decisiones, la etapa de vida
actual tiene mas peso que la generacion a la que
se pertenece. Es decir, un millennial actu6 como
adolescente cuando pasoé por esa etapa y aunque
seguira siendo millennial toda su vida, su compor-
tamiento cambiara con los afos.

Todas las generaciones pasan por las mismas
etapas de vida: nifos, adolescentes, adultos jo-

©

Lo importante a saber es que la generacion

no cambia, es como un sello que da
un panorama general. Pero las marcas
necesitan mas que un vistazo de sus
posibles consumidores.

Eventos
generales
(historia)

Ano de
nacimiento

Generacion

;

Etapadevida

venes, adultos y grey. Aunque los rasgos genera-
cionales se mantengan, es muy probable que una
persona tenga mas caracteristicas en comun con
alguien que comparte su etapa de vida aunque
sean de generaciones diferentes.

Lo importante a saber es que la generacién no
cambia, es como un sello que da un panorama
general. Pero las marcas necesitan mas que un
vistazo de sus posibles consumidores. El analisis
por etapa de vida puede resultar mas Util porque
mezcla la informacién generacional de las audien-
cias con los datos del momento por el que estan
pasando.

LA CURA
Es tiempo de quitar el foco de los millennials y dejar
de colgarles las descripciones mas detalladas y exa-
geradas. Los millennials marcaron un cambio, pero
ahora sélo quieren seguir con sus vidas sin tener
que cargar con el estereotipo de su generacion.
Las marcas deben dejar de perseguirlos. En su
lugar, es mas Uutil investigar a sus consumidores
desde otras perspectivas que no involucre la pu-
blicacién desmedida en todas las redes sociales.
Cada una tiene un publico especifico que compar-
te otras caracteristicas y no sélo el afio de naci-
miento.

Contexto
actual

Acontecimientos
actuales

Ubicacion

ABRIL MEZA

Es comunicéloga
egresada de la
UNAM donde se
enamoro de la
publicidad y decidio
convertirla en su
aliada principal
para lograr la tarea
mas dificil: pagar la
renta.

Por algunos afos,
trabajo en agencias
de publicidad, pero
ahora se desarrolla
en De la Riva Group
como analistay
redactora de lunes a
viernes. Los fines de
semana, se queda
en su casa porque
los platos aun no se
lavan solos.
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JAVIER ALAGON

Un expertoen
la Investigacion

=—g— avier Alagon, actualmente es
director general de Estadistica
Aplicada y fue presidente de la
AMAI en el bienio 1999-2000, tal
vez uno de los momentos mas
estratégicos para el cambio en el

} pais. Matematico de profesion,

se describe como un hombre

entusiasta por la vida, amante del conocimiento y
emprendedor con mucha energia.

SIENDO MATEMATICO, ZQUE TE LLEVA AENTRAR AL
UNIVERSO DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS?

Después de haber estudiado Matematicas en la
Facultad de Ciencias de la UNAM, me incliné por

hacer una maestria en Estadistica, también en la
UNAM, periodo en el que me convenci que termi-
naria trabajando en alguna area de la Estadistica.
Al regresar de mi Doctorado en Estadistica Apli-
cada de Oxford, comencé a trabajar como asesor
estadistico en multiples estudios epidemioldgicos
y de salud publica del Instituto Nacional de Salud
Publica. La mayoria de estos estudios tienen la
l6gica, estructuras y métodos muy parecidos a
los utilizados en Investigacion de Mercados. De
manera natural, me converti primero en asesor
estadistico dentro de esta area, para posterior-
mente, cuando ya estaba sumamente involucrado
y comprometido en mdltiples proyectos de Inves-
tigacién de Mercados, establecer la empresa co-
rrespondiente. Esto sucedi6 hace 28 afios.

CON CASI 30 ANOS EN LA INVESTIGACION

DE MERCADOS, "COMO HA CAMBIADO LA FORMA
DE ACERCARSE A LA GENTE PARA REALIZAR UNA
ENCUESTA?

Lo obvio: la mayor parte de las encuestas en aque-
llos tiempos eran cara a cara en hogares, otras
tantas por intercepcion en calles o lugares pUbli-
cos. Habia mayor apertura y disposicion por parte
de la gente a responder encuestas. Conforme las
condiciones del pais van cambiando y la industria,
influenciada por lo que sucedia en otras latitudes
y se imponen cddigos y estructuras de cuestiona-
rios muy complejos, la disposicion de las personas
a participar en estudios de mercado disminuye
gradualmente hasta llegar a los extremos actua-
les, en donde practicamente 2 de cada 3 personas
contactadas dentro de los targets de interés, no
quieren participar en encuestas.

Hoy en dia le va quedando claro a los entre-
vistados que su informacion cuesta y que tienen
que recibir algo a cambio. De ahi el surgimiento
de tantos y tantos paneles telefénicos y on-line
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de personas supuestamente representativas de
grandes grupos de consumidores.

CON LAS NUEVAS PLATAFORMAS DIGITALES, iQUE
RETOS TIENE LA INVESTIGACION DE MERCADO?

El principal reto es la representatividad de la in-
formacion. Dado que los principios basicos de
seleccion aleatoria se rompen con este tipo de
herramientas, la representatividad de la informa-
cién que se obtiene con las nuevas plataformas
digitales puede ser sumamente cuestionada, y en
muchas ocasiones, funcionan bajo la I6gica de los
llamados “opindmetros”, reflejando lo que pien-
san y dicen que hacen, grupos de personas que
voluntariamente participan.

Lo anterior es un gran riesgo para la industria.
En la medida que los estudios no reflejen lo que
pasa en los mercados, lo que hacen los grandes
grupos de consumidores, la credibilidad en estu-
dios y mediciones, disminuye. Lo cual, a su vez,
minimiza el valor de nuestra industria, lo que ha
estado sucediendo a lo largo de la Ultima década.

LOS RETOS QUE TIENE EL SECTOR PARA

LAS ELECCIONES DEL 2018

2018 sera otra prueba mas para la industria. Ve-
nimos de fallos colosales en 2006 y 2012, ade-
mas de fallos en elecciones estatales muy impor-
tantes. Muchos de estos fallos se han dado en la
comunicacion de los resultados y de los alcances
que tienen los estudios preelectorales. Pero mu-
chos otros fallos se derivan de la auto-compla-
cencia de la industria, de la falta de compromiso
con la ortodoxia estadistica, de las mediciones al
vapor. Por ejemplo, la mayoria de las encuestas
preelectorales publicadas en 2012, tenian hue-
cos metodoldgicos severos en términos de re-
presentatividad estadistica, con pobres cobertu-
ras geograficas. Un reto muy importante debera
ser la erradicacion del fenémeno de herding,

©

La mayor satisfaccion fue el haber

impulsado la profesionalizacion de la
industria en México a través de multiples
herramientas.

en donde varias casas encuestadoras producen
resultados muy similares en multiples medicio-
nes, como ha ocurrido en el pasado. Cada casa
encuestadora tiene que dar sus estimaciones de
manera independiente.

¢QUE SATISFACCIONES LE DEJO SER

EL PRESIDENTE DE LA AMAI?

Durante mi presidencia en el bienio 1999-2000,
se dio por primera vez la alternancia en el poder
ejecutivo del pais. Transitamos razonablemente
ese periodo en términos demoscépicos. La mayor
satisfaccion fue el haber impulsado la profesionali-
zacion de la industria en México a través de multi-
ples herramientas. Considero que la industria ini-
ci6 el nuevo siglo con optimismo y consciente de
los grandes retos que se nos venian, la mayoria de
los cuales llegaron. Yo puse un granito de arena en
la construccion de una industria mas sélida, con-
fiable y profesional. Esto me deja muy satisfecho.

;ES POSIBLE QUE EL STREAMING TERMINE

TANTO CON LA RADIO COMO CON LA TV 0 SOLO
LOS OBLIGARA A TRANSFORMARSE?

Por supuesto que los ha obligado y obligara a
transformarse, pero no visualizo en el futuro
cercano, ni remotamente, la terminacién de ra-
dio o tv en este pais. Por supuesto que tienen
menor peso y protagonismo, pero ambas siguen
cumpliendo funciones de comunicacion muy
importantes.

DE ACUERDO A SU PERCEPCION ¢;EL BOOM DE

LAS REDES SOCIALES HA HECHO MAS FACIL O
DIFiCIL LOS ESTUDIOS DE OPINION PUBLICA?

En México han habido muy pocos estudios de opi-
ni6n publica publicados basados en redes sociales,
debido a su bajo nivel de representatividad. Pero
el reto de la representatividad en opinion publica
es alin mayor que en investigacion de mercados
convencional, puesto que muchos estudios seran
contrastados con lo que eventualmente sucede
en las contiendas electorales.

¢:POR QUE ES IMPORTANTE QUE LA GENTE ASISTA
A IDEAS DEL AMAI?

La evolucion que ha tenido nuestra industria es un
proceso permanente. La asistencia a IDEAS es una
oportunidad para que nos actualicemos en algu-
nos cuantos temas relevantes de la industria.

©

CINCO COSAS
QUE TODO
INVESTIGADOR
DE MERCADOS
DEBE DE LLEVAR
CONSIGO SIEMPRE
*Smartphone
eCuaderno y pluma
*Mente abierta al
aprendizaje

*0jo observador
360°

e Espiritu cientifico

EL VIAJE QUE MAS
HA DISFRUTADO
A Marruecos, en
una semana santa.

UN LUGAR AL QUE
TODOS DEBAMOS
IREN LA VIDA

A las casas donde
nacieron sus
padres

CUALES SON SUS
PASATIEMPOS
Ejercicio diario,
ademas de yoga
frecuente. La
lectura de libros de
corte cientifico y de
novelas, ademas de
la navegacion en
redes sociales.
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El aparador
delapaternidad

un nuevo objetivo para las marcas

Desde su articulo 'El consumidor
mexicano del futuro: Bl camino
hacla una nueva segmentacion,
Evidens propuso un tipo de
modelo que integra variables

que nos ayudan a comprender
anuestros consumidores
llamado DECASA® (Demografico
Consumo, Actualidad, situacional
v Actitudinal).

Por | VERONICA MONROY

- ECASA®, nos permite enfati-
zar sobre el entendimiento de
las necesidades y motivacio-
nes de compra de los consumi-
dores, sus vinculos y empatia
con las marcas, asi como sus
nuevas formas de consumo e
interaccion con los distintos medios de comuni-
cacion. Por lo tanto, es una herramienta util para
comprender la realidad en la que vivimos.
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UN SEGMENTO QUE SE MUEVE

Los segmentos poblacionales se comportan de
maneras cada vez mas distintas y tienen sus pro-
pias formas de configurarse.

Debemos entender que la evolucion de la socie-
dad exige la adopcion de diferentes estilos de vida
que modifican la forma en la que estabamos acos-
tumbrados a ver las cosas, lo que antes era mal
visto, ahora es aceptado y considerado como algo
normal, por ejemplo, los roles que actualmente ju-
gamos tanto hombres como mujeres.

Estos roles han generado controversia a nivel
global, pues debido a los constantes cambios de
la economia mundial y a la inclusion de una pers-
pectiva de género en las estructuras sociales,
hombres y mujeres se han ido desarrollando en el
sector laboral de la misma forma en donde las mu-
jeres ya no s6lo se ocupan de los hijos y el hogar.

La consecuencia a esto es la “re-asignacion” de
tareas domésticas y del cuidado de los hijos, de
manera igualitaria entre los padres.

Cada vez es mas comUn encontrar escenarios

en los que los hombres son los protagonistas

en la crianza y cuidado de los hijos, asi como de
los quehaceres domésticos. Situacion que los
convierte en un nuevo segmento, el de los padres
que viven la paternidad de una nueva formay que
representan un alto potencial para las marcas.

En este caso, el modelo DECASA® nos ayuda
a entender no s6lo demograficamente a estos
nuevos padres, sino que también nos ayuda a en-
tender su contexto y sus actitudes para saber de
donde vienen, como se comportan y qué es lo que
quieren. Lo cual los hace visibles.



LA RECONFIGURACION DE LA PATERNIDAD
La forma particular en que la paternidad se em-
pieza componer, genera constantemente nuevos
retos en la manera en la que traducimos el mundo
desde lo social, econémico y laboral.

Razén por la cual las empresas, sus marcas e ins-
tituciones se enfrentan con el deber de entender
c6mo se construye el concepto de paternidad para
acercase a un segmento expresa necesidades en
torno a la experiencia de ser padre.

Aunque este segmento representa un alto po-
tencial de venta para las marcas, parece ser que
aln se encuentra fuera del radar mercadolégico.

Estos roles han generado controversia a
nivel global, pues debido a los constantes
cambios de la economia mundial y a la

inclusion de una perspectiva de género
en las estructuras sociales, hombres

y mujeres se han ido desarrollando en
el sector laboral de la misma forma en
donde las mujeres ya no sélo se ocupan
de los hijos y el hogar.

@ iStock



DEBEMOS
APOSTAR

por una vision
integral que incluya
todas las facetas

del hombre actual y
salir del estereotipo
del hombre “feo”,
“fuerte” y “formal”
para aprender

a mirarlo como
alguien sensible y
preocupado por su
aspecto fisico, su
salud, su bienestar
emocional, pero sobre
todo del cuidado
integral de sus hijos.

AN

Debemos apostar por una vision integral que
incluya todas las facetas del hombre actual y salir
del estereotipo del hombre “feo”, “fuerte” y “for-
mal” para aprender a mirarlo como alguien sensi-
ble y preocupado por su aspecto fisico, su salud, su
bienestar emocional, pero sobre todo del cuidado

integral de sus hijos.

UN ESFUERZO DE INCLUSION

A nivel institucional, ya se dejan ver algunos es-
fuerzos para la incorporacion de una vision vincu-
lada a una paternidad mas responsable en donde
se busca que los varones se involucren de una ma-
nera totalmente activa, por ejemplo, el permiso
de paternidad fungié como un derecho que hoy
representa la oportunidad de vivir en pareja los
primeros dias de nacimiento de sus hijos.

En la CDMX, los empleados del Gobierno gozan
de este derecho cuando se convierten en padres,
ya sea por nacimiento o adopcién de un menor,
otorgandoles hasta cinco dias con goce de sueldo.

Dentro del sector privado empresas como Net-
flix en Estados Unidos, otorga un afo de licencia
a sus empleados al convertirse en padres, otros
ejemplos en el mismo pais son:

* Google con permisos de 12 a 18 semanas.
* Facebook con 17 semanas.
* LinkedIn y Roche con 6 semanas cada una.

ACOMPANAR Y ENSENAR A DISFRUTAR: EL
RETO PARA LAS MARCAS E INSTITUCIONES

No solo se trata de implementar politicas, sino
que también es necesario, entender las necesida-
des especificas de los padres de hoy, pues lo que
ellos buscan mas que comprar un producto o ser-
vicio es la obtencion de experiencias de placer y
disfrute, lo que se traduce en un reforzamiento de
confianza de su paternidad.

Por un lado, tenemos padres abiertos a nuevos
modelos de crianza con roles mas activos y cer-
canos, y por el otro lado estan apostando a rom-
per con los patrones tradicionales de educacion y
crianza.

Para ellos, un buen padre, no sélo es enfocar-
se en el cuidado, orientacion y sano crecimiento
de los hijos, sino también en dedicar tiempo a los
gustos y actividades personales, lo cual los ayuda
a generar habilidades para administrar su tiempo
y compaginar sus actividades, tanto laborales,
recreativas y/o de esparcimiento pues indepen-

@ istock
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dientemente de ejercer su paternidad de la forma
en que ellos elijan, no dejan de ser personas con
necesidades propias.

Marcas como Ferrari®, Mon Caramel®, Infan-
tino® entre otras, han emprendido la bisqueda y
comprension de esas necesidades, gustos y habi-
tos, asi como sus dinamicas cotidianas ofreciendo
articulos especialmente para ellos como acceso-
rios o hasta lineas de ropa que ademas de reforzar
su nueva identidad, dejan atras prejuicios de lo que
hoy en dia representa ser padre y que del mismo
modo los ayuda a generar vinculos mas estrechos
con sus hijos.

Sin embargo, a pesar de que algunas marcas se
han interesado en este mercado, alin hay mucho
que explorar sobre los nuevos modelos de pater-
nidad.

EL CAMINO HACIA EL MERCADO

DE LA PATERNIDAD

Hoy en dia nos queda echar un vistazo a las ne-
cesidades de estos segmentos que parecieran son
invisibles y que en realidad son un mercado en po-
tencia, las marcas y agencias de investigacion de-
bemos estar muy pendientes de acompanar a este
segmento en sus procesos de aprendizaje hacia
una nueva paternidad, entender sus necesidades
y ofrecer alternativas eficientes que reafirmen su
experiencia como padres y como hombres.

@ iStock
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“Los once tipos de familias en México” las
necesidades de los padres nunca seran
las mismas pues estas dependeran del

tipo de familia que conformen, pues no
son las mismas para los padres con hijos
pequerios a las de aquellos con hijos
adolescentes, ni de quienes son “papas
solteros”.

De acuerdo a la clasificacion de Heriberto Lopez
Ramos del Instituto de Investigaciones Sociales
(l1S), en su articulo “Los once tipos de familias en
México” las necesidades de los padres nunca seran
las mismas pues estas dependeran del tipo de fa-
milia que conformen, pues no son las mismas para
los padres con hijos pequefios a las de aquellos con
hijos adolescentes, ni de quienes son “papas sol-
teros”.

Para entender su importancia, es importante
mencionar el peso que representan algunas fami-
lias dentro de la clasificacion de los tipos que exis-
ten en México :

« Las familias formadas por papa, mama e hijos
menores de 12 afios representan el 25.8%

« Las formadas por papa, mama y jovenes el
14.6%

* Y papa solo con hijos o padre soltero 2.8%

Por lo tanto, si tomamos en consideracion sélo
a estos tres tipos de familias, podemos ver que re-
presentan casi el 50% de las familias en México,
por lo que su entendimiento y diferenciacion re-
presenta una buena oportunidad de mercado para
las marcas.

Como se puede ver, las necesidades de los pa-
dres de hoy son distintas y cada vez mas publicas,
por lo que no sélo se trata de ofrecer “un producto
para papa” solo por ser papa, sino que se deben
ofrecer productos, servicios y espacios funciona-
les para hombres dinamicos, activos y productivos
y que ademas los acomparien en sus procesos de
aprendizaje (como se ha hecho histéricamente
con la maternidad) y hacia la construccién de una
paternidad sin temores. ¥

VERONICA
MONROY

Investigadora en
Evidens Investiga-
cion y Consultoria
de Marca.
Psicologa Social
Egresada de la Uni-
versidad Auténoma
Metropolitana,
Unidad Iztapalapa
Inmersaen la
investigacion de
mercados desde el
2012.

Le encantan los pe-
rros y es defensora
de las causas que
considera justas.
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Con el proposito de informar a nuestros clientes,
a la comunidad empresarial de nuestro pais y a to-
dos los publicos interesados en México y en el ex-
tranjero, la AMAI difunde a través de este comuni-
cado un analisis de la situacion que prevalece en el
mercado mexicano de investigacion de mercados,
medios y opinion publica.

Los datos que aqui se presentan se basan pri-
mordialmente en la edicion mas reciente del Es-
tudio Anual sobre la industria, que la AMAI lleva a
cabo desde el afio de 1998. Esto hace que este pro-
yecto sea internacionalmente uno de los de mayor
continuidad historica en nuestra industria.

Como ha sido costumbre, en este ejercicio
se han hecho calculos agregados de la informa-
cion proporcionada por las empresas partici-
pantes. Adicionalmente, se han incluido resul-
tados de estimaciones hechas por expertos de
la Asociacion.

Este comunicado se envia simultaneamente por
correo electronico a los distintos publicos interesa-
dos y a diversos medios, para su difusion.

* En 2016 la industria de investigacion en México
alcanz6 un valor anual de 7,294 millones de
pesos. Esta cifra es la mas alta que se haya
registrado en las ediciones de este estudio y,
junto con otros indicadores obtenidos en este
ejercicio, representa un avance respecto a
los anos inmediatamente anteriores en
dosaspectos positivos:

Es reflejo de un crecimiento favorable del
sector, que habia transitado por un periodo
de contraccion, producto de condiciones
internas y externas.

Permite suponer que vivimos un “rebote”
hacia la alza, luego de un progresivo
decremento. Hay espacio para afirmar que
la inversion en inteligencia de mercados por
parte de los clientes vuelve a expandirse.

« La mayoria de las empresas participantes
reportan un incremento en sus facturaciones
anuales. Tomando acumuladamente el conjunto

LOSDATOS

que aqui se
presentan se basan
primordialmente
en la edicion mas
reciente del Estudio
Anual sobre la
industria, que la
AMAI lleva a cabo

desde el afo de 1998.

de aquellas en las que es posible hacer
comparaciones de su desempefio en dos afios
consecutivos (2015 y 2016), vemos que
registraron en conjunto un 6% de incremento.
Ademas, empresas de nueva creacion han
vuelto a tener la posibilidad de crecer
rapidamente, multiplicando su tamafio en el
espacio de algunos meses, lo que es otro buen
signo de la salud de la industria.

Sin embargo, el valor comparativo de nuestra
industria frente a la de otros paises sigue
disminuyendo, producto de la relacion peso-
dolar. Esto sequramente se vera reflejado en

los reportes consolidados internacionales que

se difundiran en el segundo semestre de este
afio, aunque es de esperar que algunos paises
que habian tenido buen desempefio en el tltimo
lustro, por ejemplo, Brasil, muestren ahora cifras
negativas en su crecimiento organico.

Considerando la division tradicional del sector,
en México sigue predominando la investigacion
de mercados basada en investigacion de corte
cuantitativo, que representa mas de la mitad

de la facturacion anual. Sin embargo, es
importante recalcar el crecimiento que ha
tenido el segmento de tratamiento de datos.
Esto es comparable a lo que esta pasando en la
mayoria de los mercados internacionales debido
a que buena parte de la actividad se esta
enfocando, mas que a generar nuevos datos, a
interpretarlos para transformarlos en sustento
de mejores decisiones de negocios. También

se observa un aumento en la proporcion de
empresas que ofrecen consultoria a sus clientes,
asi como la proproporcion de sus ingresos que
representa dicho rubro.

Otro indicador del estudio es que se hacen en
México unos 10 mil proyectos de investigacion
al afio. Cuando se trata de sesiones de grupo
tradicionales, suman casi 12 mil sesiones
realizadas. Y en cuanto a entrevistas con
informantes, el volumen es de 9 millones de
contactos realizados.

/

N [



1*IPSOS

2* Cal y Mayor

3* Kantar Millward Brown
4* Kantar TNS

5* De la Riva Group

6* GfK México

7* Estadistica Aplicada

8* Marketing Group

9* OdelaRoquette

10* LEXIA Insights Solutions

11* Brain

12* Smart Index

13* NODO Investigacion + Estrategia

14* GDV Group
15* Berumen y Asociados

16* Pearson
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17* Consulta

18* Phenoma

19* Serta de México
20* aga marketing
21* Evamerc

22* Integracion Total

23* Instituto de Investigaciones Sociales

24* Q Solutions

25* Mercaei

28* Netquest Mexicana
29* Facta Research

30* IMAAC

31* Psyma Latina

32* Evidens

» La forma de contacto con informantes directos
también muestra cambios en la industria. Si
bien la entrevista personal, cara a cara es ain
la predominante, contintia descendiendo en
importancia, mientras sigue creciendo la
proporcion de entrevistas a partir de
plataformas tecnologicas, que representan ya
alrededor de uno de cada seis contactos.

» Por Ultimo, es posible afirmar que en nuestra
industria trabajan directamente alrededor de
11,500 personas. Considerando los resultados
financieros favorables ya mencionados, es claro
que esta fuerza laboral es notable por su
profesionalismo y su productividad.

Siguiendo el mismo procedimiento de afios ante-
riores, la convocatoria a participar en el estudio,
mediante la respuesta a un cuestionario anonimo
predeterminado, se envié a decenas de organiza-
ciones del sector, mayoritariamente empresas aso-
ciadas a la AMAI, pero también a otras. El volumen
de informacion obtenido, a partir de las respuestas
de 59 compainiias, convierte a esta en la edicion de
mayor alcance que jamas hayamos tenido. Es muy

26* MARES Consumer Intelligence
27* BGC Ulises Beltran y Asociados

33*CiNCO

34* Suasor Consultores
35* QuestionPro

36 Disefno y Analisis

37* Acertiva

38* GAUSSC

39* LAMARCALAB

40* Cuartel General

41 INMAYE

42* inmersa

43* ACSI

44* ACTIVIDAD MAXIMA
45* Segmentos Research
46* OVALBOX

* Asociada AMAI

relevante subrayar y agradecertal nivel de colabo-
racion, que al parecer no tiene igual en ninguna
otra de las métricas sistematicas de la industria que
se realizan en muy distintas latitudes del mundo.

Nota importante: se listan en esta tabla sola-
mente aquellas empresas que expresamente ma-
nifestaron su aceptacion de estar en este listado.
En este sentido, este ranking no tiene el valor
representativo de otros indicadores del Estudio
Anual. Por otra parte: el listado se hace a partir
de un orden, de mayor a menor, de facturacion
reportada; ello no implica necesariamente una
posicion de mayor o menor calidad, prestigio o
cualquier otro criterio que no sea el de la factu-
racion reportada.

La AMAI fue fundada en 1992. Es una agrupacion
independiente de organizaciones que realizan distin-
tas fases del proceso de generacion y transforma-
cion de datos para la toma de decisiones en ambitos
sociales o de negocios. Esta dedicada a propiciar y
promover la profesionalizacion de esa cadena pro-
ductiva, mejorar su calidad y fomentar que se reco-
nozca su compromiso con el desarrollo de México. A
la fecha cuenta entre sus asociados a 70 empresas.
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Eduardo Villegas.

Ignacio Cardenas.

Haciadondevala

INVESTIGACION
DE MERCADOS

R esde hace tiempo, las em-
presas e instituciones de
todo tipo han sabido de la
importancia de tener una
so6lida investigacion de mer-
cados para que sus estrate-
gias tengan una mayor efec-
tividad y logren los objetivos que persiguen. Sin
embargo, dichas técnicas de investigacion pa-
recen estar evolucionando. Por eso, platicamos
con Eduardo Villegas e Ignacio Cardenas -funda-
dores de la agencia Cuartel General-, acerca de
este interesante tema.

—

AL HABER ESTADO EN TANTAS AREAS,
¢QUE ES LO QUE MAS LES LLAMO LA
ATENCION A DE LA INVESTIGACION DE
MERCADOS?

Eduardo Villegas (EV): Nosotros siempre hemos
creido que la base de todo marketing es el fortale-
cimiento de las marcas y eso depende de llegar al
consumidor adecuado; justamente por eso, nunca
nos hemos despegado de esta area. Ademas, ha-
cemos también consultoria en branding y estamos
siempre enfocados al consumidor, al ciudadano o
al usuario. Por eso, hemos desarrollado la filosofia
Active Research, que es nuestro eje central como
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investigacion activa. Con esto, intentamos hacer
investigacion “experiencial” y “vivencial”, siempre
en tiempo real. Tratamos de que el investigador
siempre esté participando. Pero esto es solo el
principio, ya que hemos desarrollado tecnologias
que no tienen nada que ver con mecanismos en la
investigacion, pero dan excelentes resultados en
las diversas industrias. Nos ha llevado a explorar
las nuevas formas de realizar sondeos.

¢ESA ES LA NUEVA ESTRATEGIA DE
INVESTIGACION QUE MENCIONARON?
Ignacio Cardenas (IC): Es correcto, el Active Re-
search es una estrategia, pero lo vemos mas como
filosofia. Quisiera poner un ejemplo para eso: no-
sotros pertenecemos a AMAI, que ha ido desarro-
llando o adquiriendo diferentes miembros o socios
con los que ha se ha generado mucha innovacion
y hemos desarrollado muchas herramientas nue-
vas. El tema es que, aun asi, en el mercado mexi-
cano, se siguen haciendo las sesiones de grupo
que tienen mas de 40 o 50 afios. Muchas veces,
le decimos al cliente que ya no debemos utilizar
estas herramientas; de eso habla Eduardo, de vi-
vir la investigacion. Es decir, ir al lugar, observar el
mercado, llevar al consumidor al mercado. Y esa
experiencia es el sentido del Active Research.

¢USTEDES VAN A LOCAL O AL NEGOCIO?
IC: Es correcto, llegamos a cualquier lugar donde
esté pasando un suceso o surgiendo una noticia
en el momento preciso.

UNA VEZ QUE LLEGAN AL LUGAR,

¢QUE HACEN?

IC: Realizamos varias estrategias de acuerdo a la
necesidad del cliente; pero va desde hacer entre-
vistas, encuestas, observaciones y simulaciones.

¢CUALES OTROS METODOS DE
INVESTIGACION CONSIDERAN QUE SE
ESTAN QUEDANDO OBSOLETOS?

EV: No hablaria de obsolescencia, porque hay
muchos de estos métodos que aun se siguen
usando, yo diria que mas bien hay formas nuevas
de abordar, ideas mas frescas, y es ahi donde no-
sotros entramos. Hacemos talleres generativos,
investigaciones con informantes claves de las
comunidades; hacemos otras alternativas con un
focus truck, que es una Camara de Gesell movil;
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QUE DIERON

CON ESTA NUEVA
FILOSOFIA?

IC: Es un hallazgo
mas y una filosofia
que, debo recono-
cer, es de Eduardo.
Es muy ocurrente y
creativo.

EV: Con los anos

de experiencia vas
viendo que muchos
métodos se van
agotando, o que ya
no llegas al consu-
midor como debe-
rias. La intencion
era bajarse de esa
ola virtual y volver a
las bases porque el
mundo es también
un mundo offline,
que también corre
y no solo el mundo
virtual donde todos
nos subimos a la ola
del conocimiento.
Dejamos de ver la
cotidianidad. En el
small data esta el
big data. Tenemos
demasiada informa-
cion en la actualidad
que es dificil digerir.
Por eso, insisto

en el small data,
porque nos permite
encontrar hallazgos
esenciales. Cuando
se hacia investiga-
cion en otros afos,
veia mil grupos en
los focus group,
pero esto es un
animal en peligro de
extincion, hay que
revolucionarla.

hacemos mision-inversion, que tiene que ver con
vivir la experiencia con un grupo, analizar qué
productos utilizan y su forma de comportarse.

IC: Otra técnica son los Comandos de Accion
Rapida, que es entrar a zonas donde hay insegu-
ridad, marginacion, problemas de la sociedad en
la que vivimos. Recolectamos informacién en un
solo dia y nos vamos pasando a otras comunida-
des, haciendo grupos pequefios. Es una actividad
muy rapida.

TOMANDO EN CUENTA ESTA
EVOLUCION QUE ESTAN IMPULSANDO,
¢HACIA DONDE CREEN QUE VA LA
INVESTIGACION DE MERCADOS?

IC: Anteriormente, la investigacion de merca-
dos era mucho mas complicada de recolectar, ha-
bia pocos expertos que hacian esta investigacion.
Ahora es mucho mas sencilla, haces un cuestio-
nario y lo envias a través de redes sociales. Se
ha vuelto mas facil la recoleccion de datos. Las
personas 0 agencias que sepan organizar me-
jor la informacion, son las que en realidad estan
haciendo una buena investigacion de mercados,
transformada mas en estrategia, siempre acom-
pafiado de la tecnologia, ya que es parte del de-
sarrollo. Las cosas offline siguen sucediendo, por
lo que deben seguir siendo analizadas.

EV: Sumado a esto, yo creo que la investiga-
cion cada vez es mas personalizada porque hacia
alla van los grupos y la evolucién del ser humano.
Ademas, se tiene que ser muy estrictos con los
tiempos de entrega, y estar pegados al consumi-
dor y caminar con él.

EN SU EXPERIENCIA Y VIENDO TODAS
LAS EMPRESAS CON LAS QUE HAN
COLABORADO ;HAN DETECTADO
ALGUNOS PRINCIPIOS QUE UNA
EMPRESA DEBA SEGUIR PARA TENER
MEJOR RELACION CON LOS CLIENTES?

IC: Es un aprendizaje y asi es como surgi6 la
agencia de Cuartel General. Como ya te habia
comentado, trabajé en varias empresas naciona-
les y trasnacionales. Este tipo de compafias son
muy buenas, tienen conocimiento, modelos de
investigacion de otros paises y tienen normas;
pero no hay una flexibilidad, porque los procesos
son complicados, son grandes elefantes, y mo-
verlos es dificil.

ME
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EDUARDO
VILLEGAS

Tengo 28 afios

de experiencia.
Inicié en 1989 como
investigador de
Colgate Palmolive,
de ahi me movi

a marcas; pero,
como no me gusto,
decidi regresarme
a investigacion un
rato mas con el fin
de independizarme.
Después, me fui a
una agencia porque
mi area de especia-
lidad es Investiga-
cion Cualitativa.
Estuve seis afos

en Estudios Eco
Industriales y ahi
fui director general
adjunto. Ademas,
fui socio fundador
de la AMAl y de

los primeros en la
revista DDT.

IGNACIO
CARDENAS

Tengo 18 afios
haciendo investiga-
cion de mercados.
Durante este tiem-
po trabajé en varias
firmas, que son
empresas y corpora-
tivos muy grandes,
enfocandome en
temas comerciales y
de servicio al clien-
te, que es mi area
de especializacion.
Adicionalmente,

fui gerente de una
empresa de vinos

y licores. Después
me sali6 el gusanito
de investigacion

de mercados, me
posicioné por aqui 'y
asi fue.

EV: En Cuartel General creemos que un cues-
tionario puede ser modificable de acuerdo a lo
que requiere el cliente; en realidad, si él cree que
se pueda agregar una o dos preguntas que faltan,
se debe hacer, ya que muchas veces el cuestiona-
rio es un machote y no se puede mover. Por eso
es importante ponerse en los zapatos del cliente
y de ahi flexibilizarse, la parte de la rapidez de
respuesta es indispensable.

VIENDO QUE ULTIMAMENTE NO HAN
SIDO MUY ATINADAS LAS ENCUESTAS
ELECTORALES gQUE ESTRATEGIAS SE
DEBEN UTILIZAR PARA EL 2018?

IC: El tema del voto es muy complicado, no-
sotros no hemos trabajado a nivel electoral,
pero si hay un problema es que se estan utili-
zando encuestas donde preguntan a la gente,
después de votar, qué candidato eligio. Esto es
algo que incomoda, es una técnica emocional.
Entonces no es factible por ser un tema emo-
cional. Ademas, hay factores externos que tam-
bién determinan una eleccién y no es algo facil
de encontrarlos.

EV: En un mundo de respuestas inmediatas,
donde estamos buscando agradar, y recolectar
likes, se ha confundido el enfoque. En los paises
latinoamericanos no nos preocupamos por en-
tender lo que necesita la gente, el politico se pre-
ocupa mas por recolectar el voto, mas que por
sus acciones. Esa parte se esta olvidando, el te-

ner un contacto mas cercano con la gente, pues
solo se dedican a tener mas likes.

SI UNA PERSONA QUIERE DEDICARSE
A LO MISMO QUE USTEDES, ZQUE
CONSEJOS LE DARIAN?
EV: Como investigador, siempre hay que tener esa
inquietud del “por qué” Poseer la curiosidad es un
elemento fundamental, siempre querer ir al fon-
do de todo. Contar con la empatia y sensibilidad
para entender lo que esta tratando de transmitir el
otro. Tener un amplio sentido de responsabilidad
y ética, y ser un interpretador de la realidad y no
un juzgador. Siempre basarse en los objetivos de la
investigacion.

IC: Yo te diria, ademas, que escuchar es trascen-
dental. La empatia va de la mano de la escucha.

VAN A PARTICIPAR EN EL CONGRESO DE
LA AMAI, ;CIERTO?

Asi es, vamos a hacer el Primer Congreso de la
AMAI en Querétaro, el jueves 31 de agosto. Solo
sera en un dia y al siguiente habra talleres. El con-
greso se llama: Querétaro el Coloso del Bajio, In-
dustria con sabor y sentido. ¥

La informacion necesaria para asistir

la pueden encontrar en nuestro sitio web
www.cuartelgeneral.com.mx

y también lo anunciaremos en el Twitter:
(@_cuartelgeneral
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EL GRAN RECOLECTOR

Y LA FUERZA DEL AMOR

Por | EDUARDO VILLEGAS

Esta es la historia de ‘Moyo’ un chavo hoy adoles-
cente y alto pero que hace un par de afios era un
nifio pequefio, simpatico, despierto, de grandes
o0jos y mirada expresiva. Moyo adoraba perma-
necer toda la tarde en su cuarto con videojuegos
en linea, caricaturas, videos chuscos en YouTu-
be, su cuenta de Facebook, la tablet o el celular
entre las manos y, por supuesto, la muisica a todo
lo que da, a través de sus audifonos, mientras
realizaba simultdneamente casi todas las activi-
dades que he descrito (jqué capacidad tienen los
nifios de ahora para realizar infinidad de tareas a
la vez y salir relativamente bien librados!)

Salir a caminar, patear la pelota, jugar con el
perro o bafarlo, andar en bici o simplemente
darle la vuelta a la manzana y respirar aire fres-
co, entre muchas otras sugerencias de su mama,
eran actividades impensables para él y se con-
vertian en una enorme pérdida de tiempo que
le impedian disfrutar su programa favorito, dar
seguimiento a sus amigos en redes sociales, o
ganarle el combate del juego online a su contrin-
cante virtual, mientras permanecia todo el tiem-
po acostado en su cama.

Moyo era uno de esos tantos nifios que crecen
con una minima supervision directa y constante
por parte de sus padres debido a que el nlcleo
familiar en el que vive se ha transformado radi-
calmente: su mama es una mujer divorciada y
trabajadora incansable que ante la ausencia de
una pension para poder mantener a sus dos hijos
adolescentes, tenia que trabajar doble turno y en
ocasiones hasta viajar a otras entidades del pais.
El de Moyo era uno mas de esos hogares que dia-
riamente engruesan las estadisticas de ndcleos
familiares en los que las madres se convierten a,
su vez, en jefas de familia y proveedoras unicas
del hogar

Aunque Moyo adoraba la tecnologia y gran
parte de su tiempo era absorbido por ésta, yo

lo definiria en aquella etapa de su vida como un
gran recolector de bebidas azucaradas, harinas,
dulces y frituras que iba acumulando y resguar-
dando entre las sabanas de su cama, debajo de
la almohada, en el colchdn, en los cajones entre
la ropa y hasta debajo de la cama, y consumién-
dolos de poco a poco a lo largo de la semana.
Muchas veces los restos de esos dulces, esas en-
volturas vacias o el plato del postre o cereal apa-
recian debajo de las cobijas o debajo de la cama:
todos ellos eran los Gltimos rastros o, mas adn,
los testigos silenciosos de una infancia sedenta-
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ria, de un no 6ptimo rendimiento escolar dadas
las pocas horas de estudio o las tareas inconclu-
sas y las largas noches en vela que le impedian
conciliar el suefo pues su cerebro se encontraba
aun enganchado, en alerta y sobre excitado de
estimulos visuales, auditivos y de los excesos de
glucosa que habia acumulado a lo largo del dia.

Pero también, todas esas envolturas, utensilios
y recipientes vacios daban cuenta de la necesidad
de una “nutricién afectiva” que no llegaba a la
vida de Moyo y que, en cambio, era compensada
o mal sustituida por todos esos productos y ali-
mentos que simbdlicamente abrazaban a Moyo
(como seguramente abrazaron en su momento
a Manuel Uribe, considerado alguna vez la perso-
na mas obesa del mundo segun record Guinness
del 2006, con 560 kilos de peso, y quien muri6 el
pasado 26 de mayo en su natal Monterrey).

Hoy las cifras de obesidad resultan verdadera-
mente alarmantes. Segln la Encuesta Nacional
de Salud y Nutricion, México ha estado inmerso
en una creciente espiral de sobrepeso y obesidad,
desde finales de la década de los 80’s y hasta des-
pués del 2005 con crecimientos promedio anua-
les del 2% y un acumulado de mas del 20%. Entre
nifios el incremento también fue exponencial y es
por ello que hoy en dia uno de cada tres nifios ya
tiene serios problemas de sobrepeso u obesidad,
colocando a México en primer lugar mundial en
materia de sobrepeso y obesidad infantil.

Pero siguiendo con la historia de Moyo podria
decirles que la adolescencia llegd a su puerta
y junto con ella el deseo de gustarle a la chica
nueva del salén, era evidente que Moyo se habia
sentido profundamente atraido por ella y deseo-
so de llamar su atencion, tan es asi que volvid
a desempolvar su guitarra y a afinar y reponer
aquellas cuerdas que le hacian falta. Moyo co-
mienza hoy a mostrar signos de acné en su ros-
tro y a experimentar sus primeras heridas en
la tez ocasionadas por el uso del rastrillo. En su

bafio, ademas del gel para peinar que ya forma
parte de los activos fijos de toda su vida, hay
nuevos articulos de cuidado personal que antes
no figuraban en su stock: un par de lociones, dos
marcas de desodorante, la espuma para rasurar,
los repuestos de navaja para afeitar y hasta dos
marcas distintas de pasta de dientes.

Se desconocen los dafos colaterales que la
desmedida ingesta de azUcares, sodio y carbohi-
dratos hayan traido al estado de salud general de
Moyo, pero queda la esperanza de que el amor
se convierta en el motor del cambio en su vida 'y
que sea el impulso que lo motive a moverse mas,
a hacer ejercicio, a cuidar su salud y a abandonar
unos cuantos kilos de mas que aliin permanecen
tras a la gran estirada que dio.

Con tristeza veo diariamente en mis diversos
estudios y segmentos entrevistados reacciones
de molestia y disgusto en los ciudadanos por el
impuesto a refrescos y alimentos de alta densidad
caldrica, en los nifios desilusion argumentando el
cambio de habitos alimentarios de las cooperati-
vas escolares, en los padres de familia impotencia
por la obligatoriedad en suministrar agua simple
y verduras o frutas en el lunch de sus hijos siendo
que éstos se los rechazan, a los caferos que ven
amenazadas sus cosechas y sus ingresos, a los fa-
bricantes de alimentos y bebidas que denuncian
pérdidas importantes en volimenes de venta o
participacion de mercado, a los profesores que
ven a sus alumnos indiferentes ante el ejercicio,
con bajo rendimiento académico y sin la adecua-
da atencién y contencion paterna.

Comprendo, entiendo y en ocasiones hasta
justifico las diversas posturas que escucho, las
parciales verdades que todos los actores esgri-
men como argumentos para defender sus pun-
tos de vista. Pero poco he escuchado del deseo
y voluntad de que todos contribuyamos, como
sociedad, a formar generaciones mas sanas, a
no alentar infancias fallidas, a erradicar o al me-
nos disminuir los ambientes obesogénicos que
rodean el entorno infantil, y a desear que sea la
fuerza del amor a nuestros nifos y su futuro lo
que nos impulse a trabajar, en colectivo, por sa-
carlos adelante.

Cuartel General de Comunicacion
y Estrategia, S.C.
eduardo@cuartelgeneral.com.mx
www.cuartelgeneral.com.mx
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