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Con el impulso,
direccion
y herramientas
precisas, juntos...
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Una estrategia de Mercado efectiva
debe enfocarse en el objetivo, con la ayuda
de:informacion-precisa y bien dirigida.

Somos la Gnica empresa de investigacion
de mercados experta en analizar la relacion
de las marcas con sus consumidores
y con el entorno competitivo, para darle
una vision integral del Mercado.

e Analisis de su Mercado
e Deteccion de areas de oportunidad

e |dentificacién de nuevos segmentos
para sus productos y servicios.

Master Research
El que busca... encuentra

www.masterresearch.com.mx
clientes@masterresearch.com.mx
Tel. + 52 (55) 2000 2841

Ejército Nacional 1112, piso 2,
Los Morales Polanco, C.P. 11510, México, D.F.



Querido amigo lector:

Que los consumidores se niegan a ser simples targets. Que no hay un consumidor mexicano
décilmente clasificable en segmentos estancos. Que debemos desconfiar de las segmentacio-
nes demasiado faciles y limpias, es algo que hemos estado descubriendo y viviendo como gre-
mio.

Hoy, en la AMAI es algo que podemos descubrir observandonos a nosotros mismos como una
comunidad mucho menos predecible, mucho mas plural y estupendamente variada de lo que
cabria suponer.

iQué facil seria caracterizar a nuestro gremio de un plumazo! Los investigadores de mercado:
“nerds de espesas gafas habitando un mundo de abstracciones y graficas”. Nada mas falso.
Como todos hemos podido confirmar en nuestras ultimas reuniones tanto para trabajar, como
para intercambiar ideas o simplemente para compartir un buen mezcal, hay investigadores de
todos los estilos, tamafos, ideas y conversaciones.

Para aquellos que no han podido acompafnarnos a un mezcal, a una comida, o a una de nues-
tras dindmicas juntas de trabajo, esta muestra de articulos no podria hablar mas claro de la
pluralidad y el caracter unico de cada uno de nuestros miembros. En efecto, encontramos lo
mismo sesudos textos sobre asuntos mediaticos, metodoldgicos o sobre gestion de canales,

Gabriela de la Riva
Presidenta de la AMAI



Directorio de miembros

de la AMAI

ANALITICA MARKETING 5211-5000 www.analiticamkt.com
BERUMEN Y ASOCIADOS 5093-8600 www.berumen.com.mx
BRAIN 4211-1000 www.brain-research.com
CINCO 5658-3888 WWW.e-Cinco.com.mx
CONSULTA MITOFSKY 5543-5969 www.consulta.com.mx

DE LA RIVA 3640-1100 www.delariva.com.mx

EPSI 5250-4122 epsi@epsiglobal.com
ESTADISTICA APLICADA 5148-3810 www.estadisticaaplicada.com.mx
EVAMERC 5584-8091 WWW.evamerc.com.mx
FACTA RESEARCH 5575-9099 www.factaresearch.com
FACTUM 5286-5118 www.factum-marketing.com
GDV 1163-2430 www.gdv.com.mx
GOLDFARB CONSULTANTS 5596-4040 www.goldfarbmexico.com
IBOPE AGB MEXICO 5629-0620 www.ibope-agh.com.mx
INMEGA * 5264.4941 www.inmega.com
INSTITUTO DE INVESTIGACIONES SOCIALES 2881-1000 www.iisociales.com.mx
IPSOS-BIMSA 1101-0000 WWW.ipsos-bimsa.com.mx
LEXIA INVESTIGACION CUALITATIVA 9150-5400 www.lexia.com.mx
MARKETING GROUP 5955-1100 WWW.mgroup.com.mx
MASTER RESEARCH 2000-2800 www.actmaster.com.mx
MERCAEI * 5664-1717 WWW.mercaei.com.mx
MERC GFK 9138-3800 WWW.merc.com.mx
MILLWARD BROWN 3098-1000 www.millwardbrown.com
MORE MARKET & OPINION RESEARCH 5211-8199 WWW.more.com.mx
NIELSEN 5387-1187 www.mx.nielsen.com
NODO INVESTIGACION + ESTRATEGIA 5254-4242 www.nodo-research.com
PARAMETRIA 2614-0089 www.parametria.com.mx
PEARSON 5531-5560 Www.pearson-research.com
PHENOMA 5255-1852 www.phenoma.com
PSYMA LATINA* 5535-3823 www.psyma-latina.com
PULSO MERCADOLOGICO 5089-7770 www.pulso.com.mx
QSOLUTIONS SOLUCIONES CUALITATIVAS 5395-6534 www.gsoluciones.com.mx
QUALIMERC 5523-5822 www.qualimerc.com
SEGMENTA 1165-7500 www.segmenta-research.com
SERTA DE MEXICO 5562-3266 Www.serta.com.mx

TNS RESEARCH INTERNATIONAL 3098-6300 www.tns-ri.com.mx

* Candidato a Asociado. En proceso de certificacion del sistema de calidad ESIMM ®-
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MARCELO ORTEGA
Y LEONARDO MECINA

Tal vez uno de los mayores temores de los profesiona-

les de las encuestas sea el rechazo a las entrevistas por

parte de los informantes. Los estudios de estadistica o l:“Ns“uA M"“FSKY

la sociologia nos ensefian como disminuir errores de

disefio, como calcular tamafios de muestra, elaborar

cuestionarios, hacer estimaciones, calcular varianzas y  presente la posibilidad de que la poblacién que rechaza
posteriormente la practica perfecciona este conocimien- una entrevista crezca y sea muy distinta a la que no lo
to y agrega otros sobre disefio del campo, reclutamiento, hace, lo que ocasionaria que los resultados se alejen del
supervision, capacitacién, etc., no obstante siempre estd ~ valor real que las investigaciones buscan.

Gréfical. Tasa de rechazo por region 2010
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Documento propiedad de CONSULTA MITOFSKY ©. Todos los derechos reservados.




Por ello desde hace afios en CONSULTA MITOFSKY tene-
mos como mecanismo permanente el estudio del rechazo, lo
que nos permite mejorar los criterios para la asignacién de
personal o la distribucién de dias de trabajo para cada estudio
0 region.

m Tasa de rechazo nacional 2010

A nivel nacional la tasa de rechazo obtenida en promedio

en 2010 en todo México fue de 42.9%, es decir, cada vez que
se selecciond una vivienda y se toco la puerta buscando lo-
grar una entrevista, existia casi 43% de posibilidades de que
esa entrevista no se lograria en esa ocasion, lo que generaba
estrategias de regreso o de sustitucion, dependiendo del estu-
dio del que se trataba.

A1. Tasa de rechazo por region

Para realizar estos célculos, los 32 estados del pais fueron clasi-
ficados en 12 regiones con entidades contiguas, obteniendo que la
regién Centro (Distrito Federal, Estado de México e Hidalgo) es la
que mds problemas de aceptacidn a la entrevista presenta, ya que el
rechazo llegd a 55% en 2010; en cambio, en el Noroeste y Peninsula
Norte no llegé al 30%.

Si sélo dividimos en urbano y rural, la 8 \‘
aceptacion de entrevistas es distinta,
ya que se obtuvo un rechazo en 2010
de 37% en zonas rurales y de 45% en
urbanas.

A2.Tasa de rechazo por nivel
socioeconémico

El nivel socioecondémico es también un determinante importante
para lograr una entrevista en la menor cantidad de intentos; observamos

entonces como el nivel socioeconémico mds alto, A/B, presentd en

2010 un rechazo de 53%, muy superior al 35% que se observé en

el otro extremo de la distribucion socioeconémica.

La consecuencia inmediata del rechazo a una entrevista al tocar una vivienda seleccionada es que no se requeriran
mds intentos antes de alcanzar el tamafio de muestra requerido; de esa manera, el rechazo de 42.9% nacional es
obtenido cuando el 58% de las entrevistas se logran al primer intento; 22% al segundo; 13% a la tercera oportu-
nidad; 5% en la cuarta ocasion que se intenta una entrevista y 3% en cinco o mas intentos.

E Numero de intentos

Lo anterior deriva que en promedio en 2010 para cada entrevista se hicieron 1.8 intentos, es decir, cuando
se hizo una encuesta de 1,000 viviendas en promedio, se tocaron 1,800 puertas para lograrlas.




Urbanas

Gréfica 2. Tasa de rechazo en viviendas

urbano-rural 2010

Rurales

Nacional

B1. Numero de intentos por region

Asi como la tasa de rechazo es distinta por regién, en
el disefo del trabajo de campo se debe considerar esa
variable y hacer previsiones diferentes. Mientras en la
region Centro se tocaron 2.2 puertas para obtener una
entrevista, en la Peninsula Norte se tocaron en promedio
s6lo 1.3 viviendas por cada entrevista.

Dajos .
diagnosticos v
lendencias

B2. Numero de intentos por
nivel socioeconémico

Mientras en el nivel socioeconémico “A/B” solamente
la mitad de las veces se logré la entrevista en el primer
intento, en el estrato “E” este porcentaje lleg6 al 67%.

Por otro lado, una de cada 13 entrevistas del nivel mas
alto requirid cinco o mds intentos, lo que ocurrié s6lo en
una de cada 66 veces en el estrato mds bajo.



Gréfica 4. Namero de intentos para lograr una entrevista en México 2010
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Tabla 1. NUmero de intentos para lograr una entrevista por region 2010

Porcentaje del nimero de intentos

para lograr una entrevista

Intentos
promedio

Tasa de
rechazo

Centro 41.8
49.2
Golfo 50.8
Bajio 51.5
54.0
Sur 55.5
Noreste 54.0
76.0
75.6

Peninsula Norte 85.0

Nacional

2

26.2
23.8
27.7
24.2
26.9
26.3
24.5
23.5
24.3
13.4
15.7

7.2

3

16.2
16.1
16.9
15.5
16.2
15.1
13.9
12.5
14.6

6.8

6.3

4.6

4

7.6
6.2
6.1
6.1
5.3
4.6
4.6
5.0
4.8
2.3
1.7
1.7

8.2
4.7
3.4
3.4
2.7
2.5
3.0
3.5
2.3
1.5
0.7
1.5

2.2
2.0
2.0
1.9
1.9
1.8
1.8
1.8
1.8
1.4
1.4
1.3

55.2
49.4
49.0
47.1
46.8
45.2
44.8
44.7
44.1
29.0
27.0
22.0
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Tabla 2. Namero de intentos para lograr una entrevista por nivel socioeconémico 2010

Tasa de
rechazo

Intentos
promedio

Porcentaje del nimero de

intentos para lograr una entrevista
p 3 4

49.9 20.0 14.3 7.8 8.0 2.1 52.9
53.6 21.3 14.4 6.0 4.7 1.9 47.7
54.7 22.7 14.2 5.1 3.3 1.8 45.2
57.2 22.8 12.9 4.5 2.6 1.7 42.9
60.0 22.0 12.1 3.9 2.0 1.7 42.7
E 67.2 18.7 9.5 3.1 1.5 1.5 40.3

Nacional

Regiones consideradas

Yucatan - Campeche -

Quintana Roo

Oaxaca - Chiapas - Tabasco

Morelos - Guerrero - Michoacén
Jalisco - Nayarit - Colima

Sinaloa - Sonora

Baja California - Baja California Sur
Chihuahua - Durango - Coahuila
Nuevo Leon - Tamaulipas

Veracruz

Distrito Federal - Estado de México -
Hidalgo

Puebla - Tlaxcala

Zacatecas - San Luis Potosi
Aguascalientes - Guanajuato - Querétaro

Conclusion
Definitivamente uno de los trabajos que mds atencién < Semblanza L
nos requiere si deseamos mantener estudios confiables,

MARCELO ORTEGA

es el disefio de mecanismos que reduzcan el rechazo a
una entrevista; esto se logra con el reclutamiento, la ca-
pacitacion, la supervision, la planeacion de dias y ho-
rarios, el instrumento, la presentacién y muchos otros
factores, pero existen imponderables que no se pueden
controlar siempre por inesperados, como son las condi-
ciones de tension social o el clima.

Como sea, cada encuesta estard sujeta a mayores errores
no muestrales y en general poco medibles si se permite
que la tasa de rechazo permanezca alta o incluso se incre-
mente; este es uno de los retos del gremio de investigacion.

De formacion administrador piiblico por la UNAM, Marcelo Ortega se
inicia en la investigacion de las opiniones, actitudes, sentimientos y estilos
de vida de la poblacion desde hace 20 aiios, siendo formado y
contribuyendo en la formacion humana dentro de las oficinas del INEGI,
socio fundador de Consulta Mitofsky, primero como Director Operativo y
posteriormente como Director General, siempre un apasionado por la vida
publica donde mantiene vivas las grandes aficiones que definen su cardcter,
la tauromaquia, el Cruz Azul y su familia.

LEONARDO MECINA

Leonardo Mecina es responsable del drea de procesamiento de la
informacion de Consulta Mitofsky desde hace diez afios.

Actuario de formacion, hombre que disfruta cada momento de la vida,
en un mundo de incertidumbre, en el que convergen

distintos puntos de opinion, con un solo fin, el respeto por el ser.
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Lecciones de crisis:

Medir el valor de las marcas

RONY JERUSALMI

4 B Goldfarb Consultants

A pesar de que hoy en dia la crisis finan-
ciera global parece haber sido un fenéme-
no del pasado y escuchamos mucho mads
palabras como “recuperacién”, “mejoria”,
etc., no debemos olvidar que fenémenos
de la magnitud del que vivimos hace poco,
vienen cargados de lecciones que para
muchos serdn facilmente olvidadas y para

otros seran la clave del éxito en el futuro.

Para el consumidor, el proceso de decisién
de compra se vio influenciado mucho méas
por un fenémeno, que mas alld de ser nue-
vo, no era tan tomado en cuenta antes de
la crisis, éste es “maximizar el valor”: los
consumidores tratan de conseguir el mejor
valor posible por cada peso que gastan.

Aunque puede parecer obvio, es algo difi-
cil definir lo que significa “valor” para los
clientes. Lo que ahora catalogamos como
“valor agregado” o un “bono”, probable-
mente se convertird en un “valor” necesa-
rio en el futuro. Por ejemplo, en los autos
la seguridad o un servicio postventa que
exceda las expectativas, antes era un valor
agregado y hoy es un valor necesario.

El concepto de valor es inherente a una diversidad de opciones en
cada categoria de productos. Por ejemplo, para algunos el concepto
de valor se puede encontrar en una tienda de servicio como Wal-
Mart y para otros, el valor sélo se puede hallar en una tienda de lujo
con servicio personalizado. En el caso de las marcas, el valor puede
ser encontrado en marcas con renombre, mientras para otros se en-
cuentra en las marcas propias de los establecimientos.

El valor es un componente monetario que es mas que el dinero. El va-
lor puede ser percibido en un vehiculo seguro (p. €j., Volvo) o puede ser
percibido en un vehiculo econémico (p. ej., Nissan) o en un vehiculo
confiable (p. €j., Honda).

Después de haber estudiado la teoria del valor exhaustivamente, se
creé un modelo para calcular el valor de las marcas de una manera
objetiva y eficaz para tomar decisiones en las estrategias futuras.

El pulso del valor en la industria automotriz

En la teorfa descrita como el pulso del valor, se le describe como
una funcién de la relacién entre atributos de productos tangibles e
intangibles y precio. En esencia, el valor que un consumidor pone
sobre un vehiculo es una funcién entre la relacién de beneficios, sus
necesidades y el precio. Es implicito en la teoria que cada consumi-
dor estd tratando de maximizar la relacién entre dos elementos del
marketing mix que compiten: producto y precio.



mejorar sus resultados

Tl

R 4

su empresa-— ¥ TG\ )
p N @
Y,

su cliente

» Estudios cualitativos y cuantitativos especializados

« Técnicas exclusivas Goldfarb

« Camaras Gesell con tecnologia de punta y las mejores instalaciones
* Estudios de satisfaccion y lealtad

* Mystery Shoppers especializados

* CATI

Goldfarb Consultants
Goldfarb Consultants México
Bosque de Duraznos 75-205
Bosques de las Lomas
Mexico, D.F.

T/F 5596 40 40

goldfarbmexico @ goldfarbconsultants.com
www.goldfarbmexico.com




El pulso del valor define lo define como:

Valor = atributos tangibles + atributos intangibles

Precio

en donde los atributos tangibles estin
definidos por el entorno competitivo; en el
caso de vehiculos, por ejemplo, economia
de combustible, equipamiento interior, de-
sempeflo, y los atributos intangibles estdn
definidos por la experiencia en el distribui-
dor, estilo del auto y la marca en funcién
del precio transaccional, valor de reventa y
costo de propiedad.

En algunos casos los atributos se describen
con una jerarquia basada en el segmento de
vehiculo del cual se trate, diferenciando el
manifiesto del valor entre un segmento sub-
compacto, uno mediano y uno de lujo. Por
ejemplo, el interior de un vehiculo en el seg-
mento subcompacto es valorado mediante
la durabilidad/confiabilidad con materiales
solidos y resistentes, mientras que para el
segmento mediano, la calidad del interior,
adicionalmente a esto, tiene que tener cierto
grado de artesania.

En esencia, la jerarquizacién natural del va-
lor es la que cumple con todas las necesida-
des, desde la parte mds baja a la mds alta en
la jerarquia, para poder proveer valor.

Gestion del valor

El propdsito de la gestion del valor es
comprender y maximizar el valor que los
consumidores asocian con una marca, en
relacion con las marcas de la competencia.
Este concepto es el resultado de entender
los beneficios asociados con la marca, con
relacion al precio.

Conocer el valor de varias “marcas” de la
competencia en un mercado, permite cono-
cer mejor a los responsables de la gestion
y manejar sus marcas de la manera mas
Optima.

El valor basado en la gestion debe ser prac-
tico y es guiado por los Mapas de Valor,
en donde se grafican los beneficios percibi-
dos de una marca o los atributos tangibles e

intangibles derivados de un estudio cuantitativo. El orden es repre-
sentado en funcién de los atributos de precio.

Dentro del Mapa de Valor hay una linea diagonal que representa
la linea de valor —el punto en que los beneficios son equitativos al
precio— y simboliza el punto en el que el valor, los beneficios y el
precio han sido optimizados.

En el caso de la industria automotriz, los vehiculos que caen en esa
linea, en la mente del consumidor, tienen el valor optimizado. En
otras palabras, los consumidores sienten que el precio pagado es
ideal por los beneficios ofrecidos.

La linea de valor se refleja éste a través del espectro de precios y be-
neficios. Por ejemplo, si el precio aumenta, los beneficios también
deben aumentar para estar en esa linea. De la misma manera, si los
beneficios aumentan, el precio también puede aumentar.

En un mercado completamente estable, en donde los porcentajes de
mercado no cambian, los vehiculos deben caer en un punto fijo de
la linea de valor. Sin embargo, en un entorno en donde la industria
automotriz nunca es estdtica, debido a los cambios de producto e
introducciones, siempre es dindmico. De la misma manera, la ten-
dencia cambia con algunos modelos por arriba de la linea de valor
y otros por debajo de ésta.
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Las marcas lideres en valor (gréfica 1) tienen su presencia por debajo de
la linea de valor, ya que sus beneficios superan su posicién en precio. De
la misma manera, marcas débiles en valor tienen una presencia arriba de
la linea, ya que sus beneficios son menores con respecto a la posicion de
precio. Una marca que estd justo en la linea de valor refleja el hecho de
que los beneficios y precio han sido optimizados uno con el otro.

Es importante notar que el Mapa de Valor no estd relacionado direc-
tamente con el porcentaje de mercado que tiene cada marca. Es posi-
ble encontrar lideres arriba de la linea de valor, dentro de ella o abajo.
Asimismo, es posible encontrar marcas que tienen bajo porcentaje de
mercado, pero se encuentran por debajo de la linea de valor. Las razones
de este cambio varian por otras circunstancias como orden de entrada al
mercado, desempefio histérico y desempefio pasado en beneficios (ejem-
plo: percepciones histdricas de calidad y confiabilidad).

En la grifica 1, la Marca “A” estd idealmente situada por debajo de la
linea de valor, ofreciendo menos beneficios que la Marca “B”, pero tiene
mejor posicién de precio. Por otro lado, la Marca “A” ofrece muchos
mads beneficios que la Marca “C” por el mismo precio. Aqui podemos
concluir que la Marca “A” puede ser vista como el lider en valor de este
segmento.

En la gréfica 2 podemos ver un Mapa de Valor que puede ser utilizado
para entender el impacto en los cambios (aumento/disminucién benefi-
cios y/o aumento/disminucion precio) en el mercado.

Por ejemplo, si la Marca “C” decide reducir los precios de su producto y
acercarlo hacia la linea de valor, pueden ocurrir varios efectos:

1. Los margenes de su producto se ven reducidos.

2.La Marca “A” y la Marca “B” perderian porcentajes de mercado.

3. Si la Marca “A” y la Marca “B” toman represalias bajando sus precios;
recuperarian su porcentaje de mercado original, aunque los margenes
de todo el segmento disminuirian.
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Incrementar los beneficios asociados con
la Marca “C”, llevaria a la marca mas
cerca de la linea de valor, pero podria:

1. Reducir sus margenes.
2. Empezar una guerra por el mercado
con la Marca “A”.

Los movimientos estratégicos, basados
en el andlisis de valor, deben tomar en
cuenta el impacto que el cambio tendria
en los volimenes y margenes, antes de
que cualquier accién sea tomada. Redu-
cir el precio, para ubicarlo mds en linea
con los beneficios, puede tener el impac-
to de una disminucién en todo el merca-
do (ejemplo: todos reducen su precio en
5%) y simplemente el margen es reduci-
do para todos.

De la misma manera, los cambios en los
beneficios deben ser disefiados para ase-
gurarse de que se reflejen en las necesi-
dades del consumidor y sus deseos (son
beneficios que el consumidor quiere/
necesita) y no son cambios irrelevantes.



Metodologia

calcular la Métrica de Valor.

El modelo general es:

Utilizando la ecuacién del Pulso de Valor que se presentd, un modelo tiene 11 atributos béasicos para

Valor = w1 {Suma (w2 (atributos tangibles)} + w3 {Suma (w4 (atributos intangibles)}

En donde:

I La lista de atributos puede va-
riar y en la industria automo-
triz un ejemplo de ellos puede
ser:

Tangibles: potencia, agarre,
seguridad, espacio, economia
de combustible, lujo, confort,
etcétera.

Intangibles: disefio deportivo, diverti-
do de manejar, a la moda, clésico, con
prestigio, tradicién de la marca, reputa-
cion, etcétera.

De precio: precio del auto, precio de
postventa, valor de reventa, etcétera.

Los atributos se agrupan en categorias y
se debe ponderar cada uno, dependien-
do de su importancia y valor relativo
contra otros de su misma categoria.

En el caso de la industria automotriz,
varfa la importancia de cada atributo,
dependiendo del segmento en cuestion.
Llegan a existir diferencias importantes
en el valor del atributo, si se trata de un
subcompacto o de un camidn de trabajo.

También se pueden incluir en la ecua-
cion datos derivados de otras fuentes
del estudio, como por ejemplo, precios
reales de transaccidn, indices de satis-
faccién por marca, etcétera.

w5 {Sum (w6 (atributos de precio))}

wl representa el peso que se le da en general a la importancia de atributos tangibles.
w2 representa el peso que denota la importancia de atributos tangibles individuales.
w3 representa el peso que se le da en general a la importancia de atributos intangibles.
w4 representa el peso que denota la importancia de atributos intangibles individuales.
w5 representa el peso que se le da en general a la importancia de atributos de precio.
wo6 representa el peso que denota la importancia de atributos de precio individuales.

Un ejemplo de los indices de valor:

Segmentos
Categoria Subcompacto Compacto Mediano  Lujo
Desempeio 5.80 5.93 5.67 8.15
Equipamiento 5.33 5.64 5.80 7.56
Calidad 1.30 1.29 1.30 2.78
Economia 1.50 1.54 1.1 1.80

Para ingresar los datos al modelo, se debe tomar el producto de las “categorias”
y no la suma de los atributos individuales.

El modelo es:

Valor = w1 {Prod (w2(atributos tangibles)} + w3 {Prod (w4 (atributos intangibles)} + {Sum (w2 (costo))}

Precio transaccional

Después de que las ecuaciones son desarrolladas, se calcula el valor atri-
buido por cada participante en el estudio a la marca o modelo en cuestion.

Para el reporte se deben presentar los Mapas de Valor y las tablas que
describan los atributos tangibles, intangibles, costos de propiedad y cali-
ficaciones de precio para cada marca / segmento estudiado.



Validacion

Al inspeccionar los resultados, es importante verificar
varios factores como el valor jerdrquico de cada atribu-
to general y su correspondencia por marca y segmento;
asimismo, en los segmentos mds altos o de lujo, las ca-
tegorias por lo general tienen valores mas altos que en
los segmentos bajos (ejemplo: el valor de la categoria de
desempefio es mucho mds alto en el segmento de lujo que
en el compacto).

Conclusion

Existen diferentes metodologias para medir el valor de
una marca y sus productos; sin embargo, los nuevos
patrones de compra de los consumidores después de la
reciente crisis nos han ensefiado que es primordial que
cualquier marca, en la categoria en la que se encuentre,
sea capaz de ofrecer el mds alto valor para que el consu-
midor se incline hacia esa opcion.

Es evidente que hay industrias muy cambiantes, como
la automotriz, en donde, con la ayuda de la tecnologia,
se evoluciona o se lanzan productos totalmente nuevos
constantemente. El consumidor hace juicios de valor
para elegir su proximo vehiculo y es importante estar
midiendo los cambios en la percepcién de valor de ma-
nera constante para ofrecer productos y servicios basa-
dos en las necesidades y deseos de los clientes.

Actualmente los cambios suceden muy rdpido y la ges-
tion de una marca no se hace igual que hace cinco afios,
por lo que es imprescindible para asegurar el futuro de
una marca que se mida el valor, ya que es uno de los
motivadores de compra mds importantes para este nuevo
consumidor postcrisis.

(Aplicaremos esta leccién para asegurar el futuro de las
marcas?

< Semblanza m

Rony Jerusalmi es Director General de Goldfarb Consultants
Mexico, ademds de un apasionado de los autos y de lo iltimo
tecnologia. Disfruta descifrando la manera de pensar e
interactuar de las personas. Mezcla sus intereses procurando
siempre darles un enfoque novedoso.
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“Un nifio gordito es sefial de que estd bien nutrido;
premisa que en el pasado fundamentaba el discurso de
la alimentacion entre las amas de casa. Actualmente, la
nutricién va mds alld de la apariencia fisica de los nifios;
tiene que ver con una serie de comportamientos, actitu-
des y factores externos —los medios de comunicacion, la
proliferaciéon de productos especializados y las politicas
del 4mbito educativo— han generado en el ama de casa
un sentimiento de incertidumbre y la enfrenta a constan-
tes dilemas en la toma de decisiones.

Comprender las creencias, rituales y comportamientos
en torno a la alimentacion es una tarea compleja, que
implica vislumbrar el gap que existe entre lo que ‘dicen’
y lo ‘que hacen’ las amas de casa. La mejor aproxima-
cion se logra a través de técnicas antropoldgicas, que
permiten adentrarse en el entorno de las familias para
conocer el contexto y las variables que influyen.

A través del Etnorama® y su variante de Etnorama®
Triadas, LEXIA Investigaciéon Cualitativa ha logrado
transcender esta dificultad y esbozar la manera en la que
las amas de casa han modificado su percepcién hacia los
alimentos y por consiguiente, la forma en que actidan,
ya que estdn inmersas en ambientes donde la decision
no solo depende de su experiencia, sino de la influencia
de sus redes sociales (familiares, amigos, vecinos), de
los medios de comunicacion y de la gran oferta de pro-
ductos. De esta forma, entender por qué el consumidor
dice una cosa (el deber ser) y actia de otra manera (la
realidad), resulta de la conjuncién de herramientas como
la observacion, la entrevista in-situ y la antropologia vi-
sual.

. ¢hutriro
Primer dilema: COnsentlr?

La alimentacion es la base del bienestar de la familia. La
gran responsable de construir y hacer sélido este cimien-
to es el ama de casa, que dia con dia se topa con disyunti-
vas que la llevan a un alto nivel de estrés para decidir qué
preparar para satisfacer a su familia.
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La alimentacion:
Los grandes dilemas

Se debe partir del hecho que para el ama de casa cocinar
implica una dicotomia entre el plano racional y el plano
emocional.

De esta forma, el Primer dilema al que se enfrentan es
la decisién sobre qué cocinar. En el discurso del “deber
ser”, las amas de casa buscan ofrecer alimentos sanos y
balanceados todos los dias; sin embargo, en la realidad
se observa que ante todo, se busca ‘consentir’ a la fa-
milia. En este escenario, cabe la pregunta, ;lo rico estd
peleado con lo sano? La respuesta inmediata es no, pero
las amas de casa han construido el concepto de que la
comida sana es la menos apetecible a partir de la expe-
riencia y respuesta de sus familias; por ello, se inclinan
hacia alimentos que respondan mds al placer / indulgen-
cia que a lo saludable.




e La preparacion de alimentos
esta en funcion del tiempo,
recursos e ingredientes de
los que disponga.

e Cocinar todos los dias ‘por
necesidad' y, hasta cierto
punto, ‘por obligacion’.

Racional

-\

Comida balanceada
Incluir distintos grupos de
alimentos
(proteinas, carbohidratos,

minerales, vitaminas).

Alimento sano
natural, sin conservdores,
aportan nutrientes
(frutas, verduras, carne en

general, pescado).

|

® Reconocimiento de la familia
- ‘cuidadoras del hogar'.

* Poner ‘su toque’ a los alimen-
tos es dar una parte de ellas
- tiempo, dedicacion.

* Momento de fuga—>es un
espacio para ellas.

inatural
Segundo dilema: pra’ctico?

Aunado a la reaccién de la familia —gusta o no gusta la
comida— y al valor nutricional que ellas asignan a los
alimentos, las amas de casa cuentan con diversas fuentes
de informacion, de las cuales reciben opiniones que van
desde el ‘mito’ hasta la ‘especializacién’, que avalan o
ponen en duda sus decisiones, y que refuerzan el senti-
miento de duda; “desde chiquitos mi mamd nos daba
chocolate y asi creci, pero el pediatra me dice que si se
lo doy a mi hijo, lo puedo hacer alérgico”.

Fuentes de informacion

Casa materna-> costumbres, tradiciones y mitos

Publicidad - informacion sobre beneficios de
productos, marcas

Autoridades - escuelas, politicas externas,
restriccion de alimentos por la Secretaria de
Educacion Publica (SEP)

Avalan o ponen en duda
sus decisiones

iqué dar
ala
familia?




A partir de este ‘bombardeo’ de informacién, el ama de
casa se ha tornado muy vulnerable y cuestiona los prin-
cipios que la regian para decidir; por consiguiente, su
percepcidn sobre los alimentos ha cambiado.

Anteriormente, la seleccién dependia de la naturalidad,
es decir, alimentos alejados del mundo de los conserva-
dores y empaques. La casa materna tenia una fuerte in-
fluencia, ya que adoptaba productos que se consideraban
‘sagrados’ y ‘bdsicos’ para la adecuada nutricion. De esta
forma, la carne roja, lacteos y el huevo, eran alimentos
casi perfectos por su alto contenido en nutrientes (carne
y huevo = proteina).

A partir de que mds mujeres empezaron a incursionar
en el campo laboral, vino una proliferacién de productos
especializados y con empaques innovadores que tuvie-
ron gran aceptacién en los hogares, por ser productos
semi-preparados, faciles de manipular (sopas instanta-
neas, carne cocida, etc.) que ahorraban tiempo en su pre-
paracién; sin embargo, entre algunas de ellas persistia
la creencia de que los alimentos empacados tenfan con-
servadores y por lo mismo perdian ‘naturalidad’. Esto
las llevé a complementar los ‘alimentos practicos’ con
productos 100% natural (sopas con verdura picada; gela-
tinas con fruta, etcétera).

Para contrarrestar dicha creencia, surgieron lanzamien-
tos de productos que mitigaban la duda sobre su natura-
lidad, por estar adicionarlos con vitaminas, minerales y
nutrientes relevantes para las amas de casa. Lo que ver-
daderamente gand terreno fue el beneficio que ofrecia
el producto, por encima del componente adicionado. As{
nacieron chocolates en polvo, sopas, bebidas en polvo,
lacteos e inclusive golosinas ‘adicionadas’, con la prome-
sa de contener elementos que favorecen el crecimiento,
fortalecen de las defensas, crean una buena digestion,
etcétera.

En algunos casos, la tendencia de los productos no sélo
fue hacia las adiciones y al refuerzo de la naturalidad,
sino a la promesa de lo ‘saludable’, a través de la sustrac-
cién de ingredientes nocivos. De esta forma, aparecen
extensiones de linea de productos “reducidos en grasa”
(porque lo light tiene una connotacién negativa y restric-
tiva para los nifios), “menos colesterol”, “sin sodio”, “re-
ducido en azicar”, lo cual, en una gran parte de las amas
de casa, se interpreté como alimentos “incompletos’” no

aptos para nifios o “con sabor menos rico”.
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Tercer dilema: para |gmaS

(0) Seguw con

lo mismo?

De forma paralela a la preocupacién de las mamds por
dar los productos completos y nutritivos a la familia,
surge la inquietud colectiva por el tema de la obesidad
en México, generada a partir de los medios de comuni-
cacion, noticiarios y prensa, al hacer hincapié€ en el pro-
blema al que se enfrenta nuestro pais. Asi, las politicas
educativas se encargan de difundir una lista que contiene
los alimentos prohibidos para las escuelas, donde apare-
cen alimentos que parecian ‘intocables’ e incuestiona-
bles por ser sanos y naturales (leche entera, jugos, huevo,
etcétera).

En este contexto, las amas de casa se confrontan con
ellas mismas en su labor como mamads, y cuestionan lo
que hasta entonces consideraban era lo mejor. Ahora su
decision sobre qué dar a la familia depende de una dina-
mica mas compleja, que implica discriminar alimentos
que siempre habian utilizado como los ‘basicos’ —y que
no habfan dafiado a su familia— y adoptar productos ‘re-
ducidos’ o ‘adicionados’ con algtin componente que con-
trapone totalmente a la creencia y comportamientos que

Cambio en la percepcion de los alimentos

Ayer
Lo sano era lo natural

Manana
¢Lo sano... lo determina
la tecnologia?

D

Sin conservadores, sin colorantes.

Sin empaquetar.

Mantenian todos sus nutrientes
intactos.

Leche, huevo, carne, frutas,
verduras.

i
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Los alimentos se juzgan por sus
caracteristicas organolépticas
(color, aroma, textura).

Las adiciones de nutrientes

(vitaminas, minerales, proteinas).

La sustraccién de componentes
(bajo en grasa, sodio, azticar, sin
colesterol, etc.).

El tipo de empaque:

sellado al vacio, tetrapack,
(conservan todas las propiedades
de los alimentos).

"Purificacion de alimentos”,
“postres sanos”, “golosinas
nutritivas”.



siempre habian tenido (carne de soya en lugar de carnes
rojas; sustitutos de azicar; productos bajos en grasas que
impactan en la sensacion full flavor, bebidas saborizadas
en lugar de refresco, etcétera).

Asfi pues, en este momento existe una incertidumbre en-
tre las amas de casa porque no saben si los alimentos
que eran parte de su canasta basica, ahora los tienen que
eliminar, sustituir o continuar usandolos ‘si todo estu-
viera bien’.

acabar con
los dilemas

Disminuir la
incertidumbre:

La gran oportunidad para las empresas de alimentos ra-
dica en la comunicacién. La bisqueda de productos que
se mantengan en las esferas de naturalidad y salud por
parte de los consumidores, seguird creciendo. Es gran
responsabilidad de las marcas apoyar a las amas de casa
y orientarlas sobre los beneficios de las reducciones o
simplificacién de alimentos. Acompafiarlas en este pro-
ceso para disminuir los sentimientos de duda, hacerlas
sentir que han hecho bien su trabajo, y que el momento
en particular que vive la sociedad requiere la adopcién
de productos que favorezcan de forma integral a la fa-
milia.

Lo mads importante es comunicar beneficios, mds que
componentes o reducciones;, empaques que ayuden
a la conservacién de naturalidad; puntos de venta que
ademads de ofrecer los productos, sean fuentes de infor-
macién para las amas de casa. Y sobre todo, productos
sanos que no castiguen la indulgencia ni el placer. La
premisa que en el presente deberia fundamentar el dis-
curso de la alimentacién seria “un nifio activo, despierto,
con energia y feliz es sefial de que esta bien nutrido”.

éﬂ

Gran apasionada de la vida; disfruta de la

investigacion de mercados por la oportunidad que le da de conocer
a la gente en su faceta de consumidores.

Esto le permite comprender que detrds de cada consumo, hay una
interesante historia que entender. Rosario Zavala es licenciada en
mercadotenia por formacion,gerente de proyectos por
consecuencia, futbolista por aficion y vive

con una buena actitud por conviccion.
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Tu opinién puede cambiar y
reformular productos, transformar
politicas de servicio y atencién a
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Responde a las encuentas y haremos llegar tus opiniones a
los fabricantes y prestadores de servicio.

@ Tu
opinion
cuenta

Como reconocer
un estudio auténtico

® Los elaboran y aplican profesionales acreditados
y miembros de AMAI.

® Valoran tu tiempo y respetan tu privacidad.

® Mantienen tu identidad y tus respuestas en total
confidencialidad.

® Te contactan en momentos adecuados a tu
disponibilidad de tiempo.

® Se identifica el encuestador, la empresa de
investigacién y si es posible la marca o empresa
que patrocina el estudio.

* Te dicen claramente de qué trata la encuesta y
cudles son sus objetivos.

t... Y mucho!

Una Agencia miembro de AMAI,
te garantiza que:

NO tratardn de venderte ningin producto.
NO te solicitarédn dinero.
NO venderdn tu nombre, informacién

personal o respuestas a nadie para
que lo utilicen como base de datos.

amail
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calidad y experiencia
en investigacion

Al participar en estudios de empresas AMAI tus datos de identidad personal se mantienen en confidencialidad,
como lo ordena la ley. Si tienes preguntas, estamos para aclarar cualquier duda sobre las investigaciones auténticas.
Visitanos en www.amai.org - Danos tu opinién en: tuopinioncuenta@amai.org




Nada cambia...
todo esta igual CAdE!

Informacion con resultados

O p e o r Es el sentir dominante de la poblacién con relacion a los

problemas mas importantes del pais

Introduccion

Terminado el cuarto afio de gobierno del presidente
Calderén presentamos la forma como ha ido evolu-
cionando la percepcion ciudadana respecto a los seis
principales tépicos de la agenda nacional. Para ello
contamos con las evaluaciones trimestrales nacionales
que desde hace cuatro afios han realizado Covarrubias
y Asociados.
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Indicadores de Imagen y Posicionamiento de Gobernadores. Todos los derechos reservados por Covarrubias y Asociados. Queda estrictamente
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Percepcion de la situacion actual del pais

Desde el primer trimestre de 2008 a la fecha el animo
ciudadano ha sido consistentemente negativo; en la pri-
mera mediciéon de 2008 la mayoria, 62%, percibia que
la situacién del pais estaba “igual o peor” de lo que es-
taba en el afio inmediato anterior, y tras cuatro afios de
gobierno del presidente Felipe Calderon, en el ultimo
trimestre de 2010, la percepcién es alin mds negativa,
ya que la proporcion de ciudadanos que piensa que la
situacion general del pais estd “igual de mal o peor” que
en el dltimo afio es ahora de 74%.

De lo que va del cuatrienio, 2009 ha sido el afio mds
critico, pues los indicadores de percepcion negativa de
la situacién del pais se movieron en un rango de 78%
a 82%, coincidiendo con acontecimientos como la pre-
sencia del ejército para resguardar Ciudad Juarez de la
actividad del narco, los asesinatos de alcaldes y presi-
dentes municipales a manos del crimen organizado, la
crisis econdmica mundial y el brote de influenza que
atrajo fuertes pérdidas econémicas por el cierre de res-
taurantes, cafés y bares, asi como la disminucién de la
actividad hotelera en zonas turisticas.

Si bien durante 2010 se observa una cierta recuperacion,
presumiblemente asociada al crecimiento econdémico
y a acontecimientos relacionados con la detencién de
operadores de los cérteles de la droga, especialmente el
sonado caso de la Barbie, el afio termina indicando una
percepcidén fuertemente negativa, de 74% de respuestas
de “igual o peor” y un diferencial (respuestas de “igual

o peor” menos respuestas de “mejor”) de -49%, que es
sensiblemente mds alto que el registrado al inicio de las
mediciones, en 2008, cuando era de -26%.

Gréfica 2. ¢La situacion economica de usted y su familia esta en la actualidad mejor

o peor que el aho pasado?
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Percepcion de la situacion
personal y familiar

La percepcion de la situacién personal observa un com-
portamiento parecido al de la percepcion del pais; en
tanto que es altamente negativa, tiene su peor momento
en 2009 y una cierta recuperacién en 2010. Sin embargo,
es todavia mds negativa que la percepcién del pais. En la
primera medicién de 2008 se registra un 71% de ciuda-
danos que sienten que su situacién personal estd “igual
o peor” que el afio anterior y para el dltimo trimestre de
2010, el pesimismo ha crecido hasta 80%.

Durante 2009 la proporcién de respuestas de situacidn
“igual o peor” se mueve entre 84% y 86%. En 2010 el
rango de respuestas negativas va de 78% a 82%. Y se
termina el cuatrienio con un pesimismo por demds alto
de 80% y un diferencial de menos 60% que es drdsti-
camente mds negativo que el que se tenia en el primer
trimestre de 2008, que era de -43%.

Percepcion de los problemas
del narcotrafico y el narcomenudeo

Estos problemas se empez6 a evaluar desde el segundo
trimestre de 2007 cuando recién empezaba el combate
formal al crimen organizado. En ese momento la may-
oria de la ciudadania (61%) consideraba que con el gobi-
erno del presidente Calderén el problema del narcotra-
fico “estaba igual o habfa aumentado” y 66% pensaba

Gréafica 3. Con el gobierno del presidente Calderén, ;ha aumentado, disminuido
o estd igual el problema del narcotrafico?
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Gréafica 4. Con el gobierno del presidente Calderén, ;ha aumentado, disminuido
o esta igual el problema del narcomenudeo?
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lo mismo con respecto al narcomenudeo. Pero habia un
36% de poblacién que veia que el narcotrafico estaba dis-
minuyendo y un 30% que decia lo mismo en relacién con
narcomenudeo. Asi que los diferenciales eran de -25%
para el narcotréfico y -36% para el narcomenudeo.

Después de cuatro afios de lucha contra el crimen or-
ganizado, la percepcion ciudadana se ha tornado mucho
mds negativa. En la actualidad el 78% considera que pese
al combate formal al crimen organizado el narcotrafico

estd “igual o ha aumentado” y el 81% piensa lo mismo en
lo tocante al problema del narcomenudeo.

Por otra parte, la proporcién de personas que considera
que los problemas han disminuido, ha descendido a 20%
para el caso del narcotrafico y 16% para el narcomenu-
deo. Asi las cosas, los diferenciales actuales son de -58%
para el primer problema y de -65% para el segundo, pro-
porciones de casi lo doble de las que se registraban al
inicio del citado combate formal al crimen organizado.
El tercer trimestre de 2008 se registra como uno de los
momentos mds criticos de la percepcion ciudadana sobre
los problemas del narcotrafico y el narcomenudeo. En
el tiempo del levantamiento de campo de este trimestre
se descubre el asesinato del joven Fernando Marti, y se
llevan a cabo la Reunién para el Acuerdo Nacional sobre
Seguridad Publica y la Marcha lluminemos México.

Durante 2009 el problema de la epidemia de influenza y
sus consecuencias en la economia, y en el sector turistico
hizo que los mexicanos dejaran a un lado su preocupa-
cién por el narcotrafico, pero 2010 devolvi las miradas
al tema, ya que fue un afio caracterizado por el mayor
nimero de ejecuciones masivas, as{ como de asesinatos
de candidatos y politicos; basta con recordar algunos de
los eventos que se sucedieron durante este afio: en febre-
ro, mueren 16 jévenes en un ataque a una fiesta en Ciu-
dad Judrez; en mayo, el ex candidato presidencial panista
y abogado, Diego Ferndandez de Cevallos, es secuestrado;
en junio, pistoleros asesinan a tiros a Rodolfo Torre Can-
td, candidato al gobierno del estado de Tamaulipas; en
agosto masacran a 72 emigrantes centro




Gréfica 5. Con el gobierno del presidente Calderon, ;ha aumentado, disminuido
o estd igual el problema de la inseguridad publica?
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y sudamericanos en el estado de Tamaulipas presunta-
mente a manos del cartel de los Zetas; en noviembre, 20
michoacanos son secuestrados y asesinados en Guerre-
ro, matan en Colima al ex gobernador Silverio Cavazos
y dos estudiantes del Tec de Monterrey mueren en una
balacera.

Percepcion del problema de la inseguridad

Los problemas de inseguridad publica y desempleo son ) .
temas centrales de la contienda presidencial de 2006; por
ello no es de extrafiar que desde el inicio de la gestion del
presidente Calderdn (segundo trimestre de 2007), la ciu-
dadania ya tenga una percepciéon muy desfavorable del
asunto de la inseguridad publica; 76% responde que estd
“igual o peor”. A la fecha la negatividad se ha exacerbado
al grado de que la proporcién que ahora da esa respuesta
es del orden del 87%. De un diferencial de -43% registra-
do en 2007 ahora se ha pasado a uno de -75%.

Esta variable se comporta de manera similar a las del
narcotrafico y el narcomenudeo, registrando sus pun-
tos mds criticos en el tercer trimestre de 2008 y en la
actualidad. El clima de inseguridad que prevalece en el
pafs estd volviéndose costoso para la nacion porque inde-
pendientemente del alto presupuesto que se destina para
combuatirla, su prevalencia desalienta la inversién privada
y por ende la generacién de empleos, y desfigura la ima-
gen nacional a nivel internacional con el consecuente
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Gréfica 6. Con el gobierno del presidente Calderon, ;ha aumentado, disminuido
o esta igual el problema del desempleo?
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impacto negativo en materia de turismo. La inseguridad
es también costosa para la sociedad que vive con miedo
de perder sus bienes y hasta la vida por culpa de la delin-
cuencia. Muchos ciudadanos, sin importar su posicién
econdmica, han tenido que emigrar de sus poblaciones
de origen o enfrentar gastos cada vez mayores en la com-
pra de proteccion para sus bienes y para sus familias.

Percepcion del problema del desempleo

El problema del desempleo, la gran promesa de campa-
fla del presidente Calder6n, también estd evaluado mds
desfavorablemente ahora que hace cuatro afios. Pero en
cierta manera sufre peor suerte que los demds indicado-
res enfocados en el presente estudio, ya que se advierte
una negatividad casi constante. En el segundo trimestre

Tabla 1. Resumen de indicadores

% de Respuestas

Negativas
2007 /2008

Problema

Situacién del pais 62
Situacién personal 71
Narcotrafico 61
Narcomenudeo 66
Inseguridad 76
Desempleo 79

% de Respuestas

de 2007 se registra 79% de respuestas que establecen que
el desempleo estd “igual o ha aumentado” y cuatro afios
después la proporcién de dicha respuesta es de 84%. Su
diferencial en 2007 era de -59% y en el dltimo trimestre
de 2010 es de -69%.

Lo mds preocupante es que este 84% de respuestas de
que el desempleo “estd igual o ha aumentado” se da al
tiempo que el presidente Calderén informa que de enero
a septiembre de 2010 se crearon “721 mil 483 nuevos
empleos, como reflejo de la recuperacién que registra
la economia mexicana” y el titular de la Secretaria de
Hacienda y Crédito Publico afirma que la recuperacién
econdmica ha seguido su curso y que durante el segundo
trimestre del afio el valor real del PIB creci6 a una tasa
de 7.6%, lo que implica un crecimiento en el primer se-
mestre de 5.9%.

. 2008 2010
Negativas (Diferencial) (Diferencial)
2010
74 -26 -49
80 -43 e
78 -28 -58
81 -39 -65
87 -45 75
84 -59 -69




Conclusiones

El seguimiento durante cuatro afios de las variables re-
portadas en el presente estudio muestra que la negativi-
dad de la percepcion ciudadana ha ido en aumento. El
desdnimo y la desesperanza de que la situacion del pafs
mejore son cada vez mayores; la poblacién se mueve por
inercia, sin credibilidad ni entusiasmo.

Para combatir estos sentimientos negativos que poco
ayudan a la salud ptblica, no han sido suficientes la
enorme promocion sobre la lucha contra la delincuencia
organizada, la publicacién de arrestos y decomisos, los
discursos alentadores del Presidente de la Republica, la
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divulgacién de cifras macroeconémicas saludables y el
constante bombardeo medidtico de los esfuerzos guber-
namentales.

La ciudadania sélo cree en la cotidiana angustia econo-
micay en el temor y la zozobra derivados de las distintas
formas de presion que estd ejerciendo el crimen organi-
zado. Mientras la gente no perciba un cambio sustantivo
en su economia y un mejoramiento de su entorno directo,
seguird en el desdnimo y la incredulidad. Y no hay que
olvidar que los agravios percibidos se cobran en las ur-
nas.

Aspectos metodologicos

Encuesta nacional telefénica de 6,000 casos por trimes-
tre levantada en el lapso comprendido entre el segundo
trimestre de 2007 y el cuarto trimestre de 2010. El uni-
verso del estudio es la poblacién adulta (18 afios y més)
del pais que cuenta con linea telefénica en su hogar. El
marco muestral son los directorios blancos estatales. El
procedimiento de muestreo es polietdpico aleatorio en
el que la primera unidad de muestreo es la pagina y la
ultima el nimero telefénico.
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Brand

personalities

ELIZABETH RAMSDELL

W

El uso de personajes en los empaques o en las estrategias
de comunicacion de la marca, en especial los que estdn
dirigidos a nifios, ha sido una practica comin durante
muchos afios. El valor del personaje a menudo se utiliza
como un simple identificador de marca, pero en ocasio-
nes no forma parte de una estrategia integrada para cons-
truir y apoyar su imagen. Frecuentemente su presencia o
rol se vuelve estdtico o hasta negativo sin avanzar en una
direccidén positiva a la par de la marca, en el ambiente
competitivo de los consumidores.

Cuando se hace y/o se desarrolla el personaje para una
marca hay que considerar cudles son las caracteristicas
intrinsecas, fortalezas y debilidades dentro de su misma
categoria. Luego habrd que definir la imagen ideal de la
marca en el corto, mediano y largo plazo.
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La deteccién de como se percibe un producto es funda-
mental para poder moldearla y lograr los objetivos de la
marca. Se tiene que decidir cudl debe ser el rol del per-
sonaje y como debe interactuar éste con la marca. Es el
personaje una representacion casi “humana” de la marca.
Su caracteristica principal debe fijarse en la personifica-
ci6én del consumidor o en la representacioén del padre o
amigo de la marca.

Un personaje estudiado inteligentemente con las es-
trategias adecuadas es una excelente herramienta para
beneficiar a la marca.

Si el producto es percibido como sabroso pero no tan
trendy o dirigido a una edad diferente a la del target,
las ventas irdn bajando; tal vez el personaje podria tener
un rol importante en levantar la imagen haciendo que la
marca sea percibida como mads aspiracional. Se puede
realizar por medio de la apariencia, personalidad y ac-
ciones del personaje: astuto, cool, lider, independiente,
con mds conocimiento del mundo —peer group.

Por ejemplo, si se percibe el producto como menos diver-
tido o aburrido tal vez, el personaje pudiera exponerse a
situaciones de aventura y actividades mas atrevidas/retos
o humor y asf transmitir la percepcién de diversion. Esto
puede revitalizar la intensidad de la imagen del producto
y afectar de manera positiva e incluso mejorar sus pro-
piedades (sabor, textura, olor, apariencia). El personaje
puede llegar a ser un aliado para el nifio, impactando
positivamente asf el sabor, la imagen y link emocional
con la marca.

El rol del personaje tiene que ser analizado y planeado en
todos los medios (empaque, publicidad tradicional, In-
ternet, videojuegos, promociones, etc.). Todos son igual-
mente importantes al construir la imagen de la marca.



(Qué tan frecuentemente haces investigacion cua-
litativa profunda para analizar la evolucion de tus
personajes? Las marcas mds importantes deben hacer
investigacion por lo menos una vez al afio; al no hacerlo
estan olvidando un aspecto clave en sus herramientas de
marketing.

En mi experiencia, cambiar la imagen de un personaje
cuando ya esté fuera de moda, no cool, etc., es mas dificil
que levantar la imagen de la marca en si.
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,Como se puede analizar a los personajes en investi-
gacion? La investigacion debe tener dos partes: investi-
gacion de la imagen de la marca (Brand Image Research)
e investigacion de la personalidad de la marca (Brand
Personality Research).

Se conduce la investigacién de la marca con un grupo
de nifios para poder entender el contenido emocional
asociado con la marca y las raices de esa imagen. Pos-
teriormente los mismos nifios deben regresar otro dia
para participar en el andlisis del personaje. Antes de
que asistan a las sesiones es importante que realicen un
ejercicio para que puedan pensar y analizar el personaje
con mayor sinceridad a través de una serie de ejercicios
de laderring. Dentro de las sesiones de grupo se usan
boards con la historia (uso y presencia) del personaje

para entender hasta qué grado la imagen actual estd ba-
sada en su presencia anterior, cudles son las caracteristi-
cas que aiin permanecen que dan lugar a su origen. Hay
que entender cudles son las fortalezas y debilidades de
cada uno de los personajes en caso de existir varios.

Es importante hacer un andlisis paralelo de los persona-
jes (Parallel Brand Character Analysis) para entender
la evolucion de cada uno y cdmo ha sido el desarrollo e
impacto de unos sobre los otros. Es igualmente signifi-
cativo definir el propésito de las diferentes innovaciones
en el producto, promociones y en el personaje y c6mo
pueden trabajar en conjunto para formar una estrategia
unificada para construir la imagen deseada que se espera
en el futuro.

- Semblanza W

Elizabeth Ramsdell es directora general de Estudios
Psicoindustriales. Representa la amalgama de dos mundos casi
irreconciliables: el estricto mundo metodoldgico y tecnoldgico
norteamericano —fomentado en la Universidad de Cornell—,

y una vision capaz de leer entre lineas y entender los mds
variados aspectos de la cultura latinoamericana:

una mezcla explosiva y valiosa.
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Lo que no sabias de El Rulo:
;Savuda antro dos veces por semana,
nvierte 200 pesos por noche, visita la
fienda de autoservicio una vez a la
}qulmana compra el doble de pizzas
‘de microondas de las que encarga a
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Serta, informacion que conecta a las marcas con la gente
para bien de tu negocio.

Tel: 5562.3231; mail@serta.com.mx
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Implementacion de un
sistema de inteligencia
para el dominio del canal

GUILLERMO M. GALLARDO

o
Inmega

Importancia del canal

El canal es el escenario en el cual conviven la empre-
sa, sus competidores y los clientes directos e indirectos.
Este adquiere mayor relevancia en la medida que una
industria estd mds madura; por lo tanto, el crecimiento
de una empresa depende de su capacidad para mantener
su presencia y ganar participacion de mercado a costa de
sus competidores.

El sistema de inteligencia como

El presente articulo propone la tesis de que el canal
puede ser dominado si la empresa explota un sistema de
inteligencia con un desempeifio superior al de la compe-
tencia, lo que le permite anticiparse a las amenazas y
detectar oportunidades de mercado para que los toma-
dores de decisiones enfoquen sus esfuerzos y generen
acciones para ganar mercado.

Pero (qué es un sistema de inteligencia? Y jcomo se im-
plementa?

1. Diplomado Cultura de Inteligencia, Conceptos
y Alcances. Impartido por Jorge E. Tello Peén y
Mario Villarreal Diaz.

El concepto de inteligencia

Inteligencia viene del latin intelligentia y significa “Ca-
pacidad de entender o comprender”; para efectos prac-
ticos la inteligencia es el conocimiento operable para
resolver problemas y/o aprovechar oportunidades.

Una definicién adecuada es la de Jorge Tello Pedn, del
EGADE: “Inteligencia es un proceso sistemdtico y ético
de recopilacion, clasificacion, andlisis y diseminacién de
conocimiento operable, dirigido a tomadores de decisio-
nes para que éstos, a su vez, tomen medidas preventivas o
correctivas con la mayor racionalidad posible™!.




Pero si la inteligencia tiene tantas ventajas, ;por qué no
tiene mas difusién? Actualmente el concepto de la inteli-
gencia no estd del todo claro en las organizaciones:

La inteligencia se confunde con la investigacion;

esta ultima es parte de la inteligencia pero no es la

inteligencia; la investigacion nos ayuda a entender
y analizar; la inteligencia nos ayuda a comprender la re-
lacién de las partes del sistema y genera conocimiento
sobre el funcionamiento, es decir, genera un modelo de
la realidad.

La inteligencia se confunde con informacién. La

inteligencia le da sentido a la informacidn; no sélo

la clasifica, sino que la sitdia en un contexto en el
que se logra la sintesis del conocimiento.

La inteligencia se asocia con espionaje u opera-

ciones encubiertas, pero en realidad la inteligen-

cia es un proceso que puede desarrollarse ética y
legalmente, debido a que la mayoria de la informacién
se puede obtener de forma directa o indirecta de manera
legitima.

¢Para qué sirve un sistema de inteligencia?

Debido a que vivimos en un mundo de permanente cam-
bio, necesitamos identificar riesgos u oportunidades y
tomar acciones para sobrevivir. En la medida en que de-
sarrollemos capacidades para entender nuestro entorno,
podremos convertir la incertidumbre en riesgo y el ries-
go en oportunidades; el fin dltimo de la inteligencia es
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conseguir metas que de otra manera dificilmente serian
alcanzadas: un sistema de inteligencia permite construir
escenarios y decidir racionalmente para ampliar la fron-
tera de posibilidades.

Un sistema formal de inteligencia pasa de lo reactivo a lo
proactivo, en suma, disminuye las sorpresas.

¢Cémo se implementa un sistema

de inteligencia?

Para la implementacion del sistema deben considerarse
dos aspectos:

A. El aspecto humano.

B. El aspecto técnico y las herramientas.

Generalmente se discute el aspecto técnico y se ignora
el aspecto humano; sin embargo, la parte mas relevante
del sistema es el factor humano. Para hacerlo relevante,
el sistema debe ser Util para todos y no una amenaza; por
ello es recomendable que en la primera etapa la creacién
del sistema se enfoque en entender el canal y la compe-
tencia y en mucho menor escala en medir el desempefio
de la organizacion.

Recomendacién: Evite presentar al sistema de inteligen-
cia como un sistema de auditoria; el sistema de inteli-
gencia es un sistema identificador de oportunidades y
riesgos.

La parte técnica y las herramientas deben modelarse de
acuerdo con la organizacidn.

Recomendacién: Implemente el sistema para que los usua-
rios lo hagan suyo, es decir que sea creible y amigable.

Elementos basicos del sistema

de inteligencia

Un sistema de inteligencia se caracteriza por tener al
menos cuatro elementos:

1. Un propésito definido.
2. Un proceso de trabajo.
3. Indicadores relevantes.

4. Genera continuamente productos y modelos
que explican la realidad y proporcionan linea-
mientos para la accion.

El propésito del sistema debe ser claramente definido;
con ello se establecen sus alcances, limites y recursos
necesarios.Por lo general el propdsito del sistema de



Diagrama 1. Ciclo de la inteligencia
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Recolectamos y transformamos la informaciéon en conocimiento operable
para tomar decisiones de manera oportuna

inteligencia se enfoca en el aspecto comercial mediante
el cual se monitorean indicadores relevantes, se identifi-
can oportunidades, amenazas y se abastece de informa-
cion estratégica y operativa para implementar acciones
de conquista de mercado.

Para generar inteligencia es fundamental establecer un
proceso ordenado y sistemadtico que provea de informa-
cién confiable, oportuna y relevante; es decir, informa-
cion clave.

El proceso de trabajo generalmente sigue el tradicional
ciclo de inteligencia, el cual se aborda de diferentes for-
mas; nosotros lo manejamos conforme el diagrama 1.

Diagrama 2. Tipo de cliente

Interdependencia

Relacional

Competicion

Transaccional

Independencia

El ciclo de inteligencia es una espiral, debido a que cada
vez que se cierra el ciclo es posible generar un nivel su-
perior de conocimiento.

La implementacion del proceso requiere el adecuado ri-
gor y objetividad para plantear las limitaciones del sis-
tema y asegurarse de que cumpla las metas para las que
fue creado.

Recomendacién: Es relevante que en el disefio del siste-
ma de inteligencia se involucre a los diferentes usuarios
y proveedores del sistema para incluir las necesidades
mads importantes y asegurar su cooperacion.

El establecimiento de los indicadores relevantes surge de
la claridad del propésito del sistema y de las necesida-
des relevantes de los usuarios; a partir de este proceso se
pueden clarificar los indicadores relevantes del sistema;
algunos de éstos para el canal son:

1. Presencia de la empresa y competencia.

2. Participacion de mercado.

3. Volumen de ventas del punto.

4. Tipo de cliente: transaccional o relacional®.
5. Inventario.

6. Exclusividad / Compartido.

7. Cobertura geografica.

2. Elaborado por Jagdish N. Sheth.




adecuadas que generen inteligencia que aporte productos
claros, confiables, oportunos y relevantes para enfrentar
el futuro con iniciativa y dominar el canal.

Generar un sistema de inteligencia es un proceso orga-
nico, similar a sembrar una planta: hay que hacerlo por
etapas y cuidar cada detalle para que el sistema pueda
crecer y fructificar; las empresas que lo desarrollan ge-
neran una capacidad competitiva que les permite enfren-
tar al entorno de manera consciente y proactiva, porque
el futuro no es destino, es eleccion.

Actualmente se cuenta con herramientas de investigacion
como los censos de mercado y recursos on line para ge-

nerar inteligencia colaborativa por medio de la alimen- < Semblanza ™M
tacion, seguimiento y sobre todo explotacién de los in-
dicadores. Su pasion por todos conocida es la investigacion de mercados;

algunos otros sabrdn que también es amante de un buen libro

. ) .. . solo unos pocos conocen su gusto por el combate
Sin embargo, lo mds relevante es la explotacién de la in- y b susto por.e’ 0
de contacto. Todo esto hace que en una pldtica con

teligencia; para ello se debe construir la red de usuarios Guillermo Martinez Gallardo te aconseje desde un
y proveedores del sistema mediante el uso de practicas buen libro hasta como aplicar una llave de Krav Maga.

Tendencias

Industriales
Innovacion en Estrategias de Servicio

Expertos en Estudios
de Satisfaccion del Cliente

Empresa certificada IS0 9001-2000
tendenciasisegmenta-research.com

'M.MIHWEHMHMMW,MHIME.HH!H Tel. (55) 11 65 75 00
Tendencias Industriales, una marca registrada por Segmenta S$.C. Fan: (55) 11 657517
]'Jd}us

I.l;{r osticosy
lendencias

mf




DAMOS NUEVA LUZ
A TUS IDEAS

TRANSFORMAMOS LA EXPERIENCIA
DEL CONSUMIDOR EN ESTRATEGIAS
DE COMUNICACION Y MARKETING

EXITOSAS

na - Empresa de consultoria especializada
.l.h":l.ll- tpinlﬁl‘l pubhl:! I':Hrl‘l-!

CINC®

Consultores en Investigacién y Comunicacién

Www.e-cinco.com.mxX

n Rio Churubusco #422 Tel. +53 (55] 56583705
Zlm I Col. Del Carmen Coyoachn Fax. +52 (55) S659.5163
Méxica, O.F, Da100 cinco@e-cineo. oo m.mx

CORIULTORES



Estudio general
de medios

MediaCT IPSOS MEXICO

Personas AB

De acuerdo con las cifras de United Nations University, s6lo el 1% de
la poblacién mundial pertenece a la clase alta (AB); a pesar de ser un
grupo pequefio, este segmento tiene una gran relevancia ya que en sus
manos se encuentra el 80% de la riqueza del mundo. Cuando traslada-
mos esta realidad a nuestro pais, podemos observar que el 21% de la
poblacion es considerado clase media alta y alta (ABC+), y que sola-
mente el 3% de éstos es considerado clase alta (AB). La trascendencia
de este segmento radica no sélo en su gran poder adquisitivo, sino en
que su nivel educativo es muy superior al del resto de la poblacién, ade-
mds de que conforma el 79% de los ejecutivos de la Ciudad de México,
Guadalajara y Monterrey.
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Grafica 1. Nivel educativo de la clase alta en México

60%

52%

33%

15%

_B

inferior carrera técnica
I Poblacion AB I Ejecutivos

Fuentes. Estudio general de medios 3 ciudades. Tercer acumulado 2010 (base 30,000 entrevistas).

Estudio general de medios ejecutivos 2009 (base 1,500 entrevistas).

Debido a que es un segmento con mayor preparacion, su
exposicién a medios es muy diferente al de la poblacién
en general; estdn mds expuestos a Internet (86%) y a re-
vistas (82%), gréfica 1.

Las revistas mds leidas por este segmento son las de Ne-
gocios y Politica, seguidas por Ciencia y Tecnologia y
Estilo de Vida. En promedio le dedican 44 minutos a
cada ejemplar y duplican a la poblacién en porcentaje de
suscripciones, grafica 2.

Es importante destacar que leen revistas principalmente -
para mantenerse informados, entretenerse y relajarse,

ademads de que la mitad de los lectores acostumbra co-

leccionarlas, grafica 3.
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Grafica 2. Comparativo de exposicion a medios de la clase alta
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Fuentes. Estudio general de medios 3 ciudades. Tercer acumulado 2010 (base 30,000 entrevistas).
Estudio general de medios ejecutivos 2009 (base 1,500 entrevistas).

Gréfica 3. Tipo de contenido de las revistas
mas leidas por la clase alta

Ciencia y
tecnologia
24%

Sociedad y
Negocios espectaculos
y politica 14%
27%
Salud y belleza
12%

Estilo de vida
24%

Estilo de vida
11%

Femeninas
7%
Masculinas
5%

Fuentes. Estudio General de Medios de 3 ciudades, Tercer Acumulado 2010
(base 30,000 entrevistas).
Estudio General de Medios Ejecutivos 2009 (base 1,500 entrevistas).




Grafica 4. ;Para qué leen revistas los ejecutivos de clase alta?

58% 56% 56%
46%

Formarse opinién Distraerme, Conocer y saber Crecer Saber de lo que  Tomar decisiones  Escapar un poco

sobre diversos divertirme y lo que pasa profesionalmente hablan en el dia a dia de la realidad

Ejecutivos AB

Fuentes. Estudio general de medios 3 ciudades. Tercer acumulado 2010 (base 30,000 entrevistas).
Estudio general de medios ejecutivos 2009 (base 1,500 entrevistas).

Grafica 5. Destino de la revista una vez leida
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Ejecutivos AB

Fuentes. Estudio general de medios 3 ciudades. Tercer acumulado 2010
(base 30,000 entrevistas).
Estudio general de medios ejecutivos 2009 (base 1,500 entrevistas).
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Gréafica 6. Estilo de vida de ejecutivos de clase alta
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Fuentes. Estudio general de medios 3 ciudades. Tercer acumulado 2010 (base 30,000 entrevistas).
Estudio general de medios ejecutivos 2009 (base 1,500 entrevistas).

En cuanto a su estilo de vida son personas que:

* El 85% compra productos de lujo.
El 82% compra accesorios de lujo.
Cuatro de cada 10 ejecutivos hombres compran
articulos electrénicos.
El 51% compra su ropa en boutiques y el 32% en
tiendas departamentales.
¢ Viajan frecuentemente, 90% realizoé algin viaje
en el dltimo afo.
El 87% viajé por negocios y el 82% por placer.
El medio de transporte que mas usan es el avion
(74%).
El 84% es huésped de lujo, prefiere hoteles de 5
estrellas o més.
* E1 99% de los ejecutivos de este nivel posee celu-
lar, de los cuales 6 de cada 10 son smartphones.

< Semblanza ==
~

Con 10 afios de experiencia en investigacion de medios y
consumo, el EGM (Estudio General de Medios) provee una
medicion continua del comportamiento del uso de medios, nuevas
tecnologias y hdbitos de consumo. La informacion es usada por
anunciantes, agencias de medios y los mismos medios para hallar
la manera correcta de alcanzar a los varios targets y

asi justificar las inversiones.



Instituto de
Investigaciones
Sociales S.C.

“'\:l\\ llustracién

R de los Niveles

Socio Econémicos
en México

Presentan libro
llustracion de los
Niveles Socio Econémicos en México

e Esla primera publicacion que explica y muestra, de una forma tanto cientifica,
como técnica y visual, los 6 Niveles Socioeconémicos utilizados en México y
desarrollados por la AMAI, (Asociacién Mexicana de Agencias de
Investigacion de Mercado y Opinién Publica).

o Soncher e Ellibro esta I[amado a ser referente oingad_o para los pro_fesionales de Ig .

Fotgrota Socais mercadotecnia, la investigacién, la generacién de contenidos y la comunicacion de
marcas.

* |Importantes personalidades de estos sectores estuvieron presentes en el
lanzamiento oficial del libro.

Heriberto Lopez Romo

El pasado 7 de abril se presentd en la Casa Azul, Museo Frida Kahlo, D.F., el libro llustraciéon de los Niveles Socio
Econémicos en México, escrito por Heriberto Lopez Romo, investigador de la comunicaciéon, Fundador y Director
General del Instituto de Investigaciones Sociales, S.C. y desde 2006, Coordinador del comité responsable del estudio de
los Niveles Socioeconémicos en México de la Asociacion Mexicana de Agencias de Investigaciéon de Mercado y
Opinién Publica (AMAI).
Relevante publicacion de caracter cientifico, técnico y visual, llamada a ser referente obligado para los profesionales de la
mercadotecnia, la investigacion, la generacion de contenidos y la comunicacion de marcas, el libro esta ilustrado con fotografias
de Kika Sanchez, es prologado por Alejandro Garnica, Director de la AMAI, e incluye un ensayo de Jesus Galindo
Caceres, autor, investigador y académico de las Ciencias Politicas y Sociales,
llustracion de los Niveles Socio Econoémicos en México es una edicion del ISSC, la Unica empresa especializada en el
pais en la asesoria e investigacion de contenidos de entretenimiento, asi como de los puntos de contacto con mayor poder y
valor emocional para la comunicacién de marcas, como son las celebridades y las plataformas de entretenimiento
contemporaneas.
La presentacion del libro llustracion de los Niveles Socio Econdmicos en México gir6 alrededor del papel de la obra como
respuesta a la problematica en el uso y abuso de los Niveles Socio Econdémicos. Al respecto comenta Lopez Romo: “Hasta
ahora no se ha generalizado un uso amplio, claro, efectivo y puntual de los NSE de la AMAI, en parte por dificultad de los
usuarios para comprender sus dimensiones estadisticas. De ahi que la gran contribucion del libro sea acercar un instrumento
cientifico de gran importancia a mercadélogos, publicistas, medios y creativos en general, para apoyarles en su necesidad de
entender mejor a los consumidores con el fin de desarrollar lo mismo estrategias acertadas que ideas novedosas en torno a la
creacion de nuevos productos, servicios, programas, mensajes publicitarios”.

Practico, visual, didactico

Participaron en esta mesa: Alejandro Garnica Andrade, Director de la Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion
de Mercado y Opinion Publica (AMAI) ;Kika Sanchez, fotografa artistica y documental: Carla Estrada, Productora de
Telenovelas y programas de Concurso y Comedia, Televisa S.A.; Omar Fuentes Campos, Director de Knowledge &
Insights, Coca-Cola de México; Javier Otaduy, Consultor especializados en Mercadotecnia de Marcas y el propio autor,
Heriberto Lopez Romo, Director General del Instituto de Investigaciones Sociales S.C.
Durante la presentacion se profundizé en el hecho de que llustracién de los Niveles Socio Econémicos en México es el
primer libro que explica y muestra, tanto de una forma cientifica, como artistica/fotografica, los 6 Niveles Socioeconémicos
utilizados en el pais y desarrollados por la AMAI, (Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion de Mercado y
Opinién Publica), los cuales constituyen el sistema de segmentaciéon mas usado en el pais por las marcas, los medios y la
sociologia aplicada para estudiar a los consumidores, a los publicos y a la sociedad en general. Asimismo se hizo referencia al
hecho de que el IISSC se dio a la tarea de desarrollar esta publicacién con el propdsito original de ofrecer a medios y
anunciantes una herramienta hasta ahora inexistente que les permitiera comprender y visualizar con precisién la vida y las
necesidades de familias clasificadas de acuerdo a los Niveles Socioeconémicos desarrollados por la AMAI, los cuales
constituyen criterios fundamentales para establecer las estrategias de mercadotecnia de todo tipo de productos y servicios, en la
medida en que determinan, como explica Lopez Romo, “la capacidad de diferentes tipos de familias para acceder a un conjunto
de bienes, servicios y estilos de vida”, Informacién y Ventas
Tel.: 2881 1000
nseilustrados@iisociales.com.mx
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Madres de familia indican que sus nifios influyen en las decisiones de compra de galletas, dulces,
chocolates y golosinas. Ademas, cuatro de cada 10 nifios toman esta decision de forma exclusiva.!

Afios es la edad en que los nifios pueden reconocer una marca por sus colores y formas.3

Numero de anuncios al afio a los que esta expuesto un nifio en México.>

Billones de délares al afio se gasta en marketing dirigido exclusivamente a nifios.’

Minutos son lo que pasan al dia en Internet los nifios de 9 a 10 afios, mientras que los chicos de
15 a 16 afios pasan 97 minutos.?

Millones de los 153 millones de visitantes mensuales de Facebook en Estados Unidos son menores
de 12 afios.!"

Alto nivel, Nifios, el gran nicho del marketing, en: http:/Awww.altonivel.com.mx/8275-usa-el-poder-de-los-reyes-de-la-casa.html

CNN en expansion, Atrae a los clientes mas pequefios, en: http:/iwww.cnnexpansion.com/emprendedores/2010/12/09/atrae-a-los-clientes-mas-pequenos

El Pais, Marketing para nifios, en: http:/fiwww.elpais.com/articulo/empresas/sectores/Marketing/ninos/elpepueconeg/20080706elpnegemp_16/Tes

Marketing Directo, Los nifios dictaran las leyes de consumo en el futuro, en: http:/;www.marketingdirecto.com/actualidad/tendencias/los-ninos-dictaran-las-leyes-del-

consumo-en-el-futuro/

La Jornada, Bombardea TV a nifios con 12 mil anuncios al afio, en: http://www.jornada.unam.mx/2010/11/08/index.php?section=politica&article=018n1pol

The Globe and Mail, Mommy, that’s my bestest brand, en: http://www.theglobeandmail.com/life/work/kids-and-advertising-mommy-thats-my-bestest-brand/

article1486067/

7. Suite 101, Consumerism and kids, en: http:/fwww.suite101.com/content/consumerism-and-kids-a109357

8. El periodico, Muchos nifios se estrenan en las redes sociales a los 7 afios, en: http://www.elperiodico.com/es/noticias/sociedad/muchos-ninos-estrenan-las-redes-
sociales-los-an0s/953254.shtml

9. 9ABC, Un 11% de los nifios ven contenido de sexo en internet y sus padres no lo saben, en: http://www.abc.es/20110329/sociedad/abcp-ninos-contenido-sexo-
internet-20110329.html

10. CNN Meéxico, Facebook expulsa a 20,000 usuarios menores de 13 afios cada dia, en: http://mexico.cnn.com/tecnologia/2011/03/23/facebook-expulsa-a-20000-usuarios-
menores-de-13-anos-cada-dia

11. The New York Times, Facebook users who are under age raise concerns, en: http://www.nytimes.com/2011/03/12/technology/internet/12underage.
html?scp=4&sq=kids%20and%20facebook&st=cse

12. Mashable, Children’s consumption of digital media on the rise, en: http://mashable.com/2011/03/14/children-internet-stats/

1.
2.
3.
4.
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Brand Performance + Brown

Maximizando el retorno sobre la inversion en tu marca.

En tiempos donde el valor financiero de las marcas empieza a ser un tema ampliamente conocido y comentado,
los mercadologos estan bajo gran presion para generar retorno positivo en sus inversiones y decisiones de gestion
de marca.

Habiendo trabajado con miles de marcas lideres en el mundo, tenemos la experiencia y las herramientas de
investigacion adecuadas para ayudarte a medir la efectividad de tu estrategia actual. Somos capaces de mostrar
y demostrar qué partes funcionan como esperas y qué partes tienen areas de mejora.

A través de nuestros expertos, Millward Brown Optimor puede proveer analisis detallados del Retorno sobre la
Inversion (ROI) y realizar valoraciones financieras precisas de tus marcas. Los analisis y aprendizajes generados a
partir de nuestro estudio propietario BrandZ, pueden ayudarte a aprender de las marcas mas exitosas del mundo
y maximizar el retorno de tu inversion.

Para mayor informacion contacta a Millward Brown Optimor México:

+52(55) 3098-1009 @ .
jorge.alagon@millwardbrown.com M ! I Iwa rd BI’OW n
www.millwardbrown.com/mboptimor the research power behind great brands
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