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editorial

La edicion de septiembre nos encuentra en plena crisis y

con alta inflacién, como es habitual en los ultimos afos, y a
pocos dias de las elecciones presidenciales, con un panorama
totalmente incierto.

Desde DIMM les acercamos esta nueva entrega que tiene
contenidos interesantes y variados. Hay notas sobre
inteligencia artificial (Trendsity); sostenibilidad (Quiddity);
andlisis geoespacial (CECILIO), y el rol del Estado (Doserre).

Entrevistamos a Constanza Cilley, flamante presidenta de
SAIMO, para que nos cuente sobre los principales ejes de su
gestion.

Encuentran también, como siempre, la seccidn Eventos, las
busquedas laborales, conDIMMentos, y el Directorio por rubros.

Esperamos vernos con varios de ustedes en el proximo Congreso
SAIMO CEIM, el jueves 30 de noviembre.
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. Verdnica Rodriguez Celin regional managing director &
| g g ging
O uiDd!TyY partner de la consultora suma a su equipo de trabajo

local a Martin Seri y a Maria Tiscornia como directores de proyectos cuantitativo
y cualitativa respectivamente.

1413 ¢ Mariela Mociulsky, fundadora y CEO de Trendsity, par-
trendSItg ticipd junto a Alberto Levy, Marcelo Romeo y Verdnica

Cheja de EXPO EFl, el evento méas grande del pais en el dmbito de la economia,
finanzas e inversiones. Moderado por Claudio Destéfano, conversaron sobre los
alcances del Marketing y la Comunicacién en los negocios hoy.

En esta edicion publica un articulo. Cecilio es empresa de

consultoria e investigacion de mercados fundada en 2018.

Su propdsito es brindar un servicio flexible y personaliza-
do, combinando la potencia de la inteligencia humana con data analytics y un
kit full-service de research. www.cecilioal.com hola@cecilioal.com

'5 Una empresa especializada en encuestas de opinidn
NTELEQUIA pablicay mercado, que acepta los desafios actuales
del segmento: celeridad, adaptabilidad y calidad de la informacion. Cuentan con
un equipo con amplia experiencia en campoy procesamiento de datos en Argen-
tinay Latinoamérica.

Una empresa experta en Reclutamiento para investigacion de

mercado, cuenta con la inscripcién en Export Argentina y la

Agencia Argentina de Inversiones y Comercio Internacional,
respaldando su excelencia'y compromiso en el &ambito internacional.

No hayvarita magica, trucos niapretones de mano que

proporcionen el éxito de un proyecto. Los objetivos

se logran con esfuerzo y dedicacion. Consultora
Patagonica lleva mas de 20 afios acompafiando el éxito de las empresas de
investigacion de mercado mas importantes del pais.

o Ximena Diaz Alarcén, cofundadoray CEO
C*J YOUNIVERSAL de Youniversal es la nueva columnista
de tendencias del programa Sofié que Volaba de Migue Granados en Olga TV
(streaming).

Comenzo una alianza estratégica con Relevant.

De esta forma, SMR haréd la programacién de los
cuestionarios que Relevant use para sus estudios cuantitativos implementados en
todos sus canales de toma de datos: Panel, campafias en redesy CAPI.

OPSAtiene por finalidad central relevar informacién, en

distintos sectores de la sociedad argentina (personas e

instituciones), sobre un amplio abanico de teméticasy

problematicas psico-sociales de relevancia, aportando
conocimiento y comprension sobre las mismas y posibilitando la elaboracién de
diagnosticos y estrategias de abordaje.

<)_ID U N CTU Es una consultora boutique que realiza estudios

con alta calidad técnica para América Latina.
Atentas a la flexibilidad del acompafiamiento que necesitan las organizaciones,
se realiz6 con el area Cultura y Transformacion de Galicia Seguros un acom-

pafiamiento tedrico-practico para la incorporacion de habilidades de investi-
gacion etnogréfica.

www.dimmension.net
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NOTA TRENDSITY

La Inteligencia Artificial
en el mundo del
marketing y las marcas

La inteligencia artificial (IA) se ha convertido en un elemento
central en la sociedad actual transformando areas como la
salud, finanzas, transporte, educacion y también el mundo del
marketing y las marcas,

trendsity ©

Mariela Mociulsky

Fundadora & CEO

Consultora de Investigacién y Tendencias
Insight250 Winner 2021/22

La IA hace tiempo que esta presente en la vida de millones de personas,
y ha recibido un impulso decisivo desde el big data, que permite pro-
cesar enormes cantidades de informacién y mejorar la comunicacion,
comercio y negocios.

Una encuesta global de Microsoft revelé que la mayoria de los traba-
jadores considera que la IA puede aliviar su carga laboral. En Argenti-
na, el 77% estaria dispuesto a usar la IA para tareas mas alla de lo admi-
nistrativo, y un alto porcentaje delegaria trabajos analiticos y creativos.
Los empresarios también consideraron que la inteligencia artificial pue-
de mejorar la productividad y que se requeriran nuevas habilidades en
el entorno laboral.

En un estudio que realizamos a comienzos de este afio junto a VMLY&R,
con una base de 1000 trabajadores (Estudio CAWI, panel online) se se-
fiald que un 61% declara que “a pesar de la robotizacién y automatiza-
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cion, sera cada vez mas importante contar con habilidades sociales y
emocionales” aunque también en porcentaje similar reconocen la ne-
cesidad de estar actualizados en tecnologia para acceder a un primer
empleoy para mantenerse vigentes.

Este cambio en la dinamica laboral plantea desafios para las marcasy
el marketing. Por un lado, la automatizacion de tareas puede mejorar
la eficiencia en la gestion de campaiias publicitarias y la personaliza-
cion de contenido para los consumidores. Las marcas pueden utilizar
la 1A para analizar grandes conjuntos de datos y comprender mejor las
preferencias y necesidades de su audiencia, lo que les permite crear
mensajes mas relevantes y estrategias de marketing mas efectivas. Sin
embargo, la implementacion de la IA en el marketing también pre-
senta desafios importantes. Uno de los principales se relaciona con la
ética en la recopilacion y el uso de datos y en como evitar sesgos. A
medida que las marcas recopilan cada vez mas informacion sobre los
consumidores para personalizar las experiencias, es fundamental ga-
rantizar la privacidad y la seguridad de estos datos. La transparencia en
la recopilacién y el uso de datos se convierte en un valor critico para
construir la confianza del consumidor.

M

LA INTELIGENCIA ARTIFICIAL EN EL MUNDO DEL MARKETING Y LAS MARCAS

Otro desafio radica en la necesidad de capacitar a los profesiona-
les de marketing y de investigacion de mercado en el uso efecti-
vo de la IA. Si bien la IA puede automatizar muchas tareas, alin se
requiere la supervisién humana para la integracién y para la toma
de decisiones estratégicas. Los equipos de marketing deben adquirir
habilidades para comprendery utilizar herramientas de IA de manera
efectiva y responsable.

"..la automatizacion de tareas
puede mejorar la eficiencia en la
gestion de camparias publicitarias
y la personalizacion de contenido
para los consumidores.”

(¢
3r

La IAtambién plantea preguntas sobre la autenticidad de las interac-
ciones con los consumidores. A medida que los chatbots y asistentes
virtuales se vuelven mas sofisticados, las marcas deben equilibrar la
automatizacion con la autenticidad. Los consumidores aprecian la
atencién personalizada, pero también valoran las interacciones genui-
nas, honestasy con unimpacto positivo para la sociedad. La diversidad
y la inclusion por ejemplo, son temas criticos en la era de la IA. Los algo-
ritmos de IA pueden heredar sesgos de los datos en los que se entrenan


https://bit.ly/48oTQB4

LA INTELIGENCIA ARTIFICIAL EN EL MUNDO DEL MARKETING Y LAS MARCAS

CDMX, MEXICO

Camino Real Polanco

lo que puede resultar en exclusiones involuntarias. Las marcas deben -

ientes de estos ri trabai i i fi Buenos Aires, ARGENTINA
ser conscientes de estos riesgos v trabajar activamente para garanti- Av. del Libertador 107, Vicente Lopez
zar que sus estrategias de 1A sean inclusivas y equitativas.

Ademas de estos desafios, las marcas deben adaptarse a la rapida
evolucion de la tecnologia de IA y mantenerse actualizadas sobre
las dltimas tendencias y avances en el campo. La IA es una herra-
mienta poderosa que puede impulsar la innovacién en el marketing,
con una gestién cuidadosa y ética.

En resumen, la llegada de la inteligencia artificial ha transfor-
mado el marketing y las marcas, ofreciendo oportunidades para
mejorar la eficiencia y la personalizacion, pero también plantea
desafios éticos, capacitacion y responsabilidad. Las marcas que
aborden estos desafios pueden exprimir al maximo el poten-
cial de la 1A en combinacidn con las habilidades blandas nece-
sarias y un proposito claro, para mantener relaciones sélidas
con sus consumidores @
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NOTA QUIDDITY

Sostenibilidad

Los argentinos no recuerdan las acciones sostenibles
que hacen las marcas.

QuUiDA!TY

Verénica Rodriguez Celin

Es Licenciada en Sociologia (UBA).

Regional Managing Director & Partner.

Quiddity integra distintas metodologias de investigacién
para ayudar a sus clientes a crear estrategias de Marketing,
Andlisis Politico, Reputacion Corporativa e Innovacion.

MM

La sostenibilidad gana cada vez mas relevancia. Es tema de debates, con-
versaciones y foros, tiene presencia en estrategias empresariales y también
en politicas de estado. Pero ;Qué piensan las personas sobre la sostenibilidad
y qué rol le asignan a los distintos actores de la sociedad en pos de ser méas
sostenibles? ;Qué impacto tienen en ellos las acciones sostenibles que ha-
cen las marcas?

Realizamos un estudio en Argentina para responder estos interrogantes. El
analisis se centra en una encuesta cuantitativa, una muestra de 741 casos,
un universo de hombres y mujeres residentes en el pais, mayores de 18 afios.

El concepto de sostenibilidad es reconocido por 6 de cada 10 argentinos.
Pero son las generaciones mas grandes (Gen Xy Boomers,) los que declaran
conocery saber mas sobre la Sostenibilidad vs. la Gen Z. Sin embargo, el cui-
dado del medio ambiente es la dimensidn de la sostenibilidad que resulta
mas familiar. De hecho, el 76% de los entrevistados declara no conocer los
Objetivos de Desarrollo Sostenible de la ONU.

En el estudio identificamos que las personas sélo reconocen 4 de los 17 Objeti-
vos de Desarrollo Sostenible de la ONU principalmente los relacionados con el
cuidado del medio ambiente. Eso deja en evidencia que se necesita comunicar
y construir mucho mas para ampliar esa vision e incorporar los objetivos econé-
micos y sociales que son clave para la sostenibilidad.

Responsables de la sostenibilidad

A la hora de pensar en quién debe velar por la sostenibilidad y tener un rol
activo al respecto, el 61% identifica al Estado como el principal responsable.
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La responsabilidad del resto de los actores se ubica a una gran distancia sien-
do los siguientes responsables los ciudadanos (15%), las entidades educati-
vas (14%) y las grandes empresas (7%).

En el estudio observamos una autocritica de la sociedad que considera que
deben hacer mas por la sostenibilidad entendiendo que las acciones indivi-
duales también contribuyen e impulsan el cambio. En ese sentido, el 60%
cree que estan haciendo poco o nada para fomentar la sostenibilidad.

Por otro lado, si bien se considera que el Estado es el que tiene més capaci-
dad para accionar en términos de sostenibilidad también es percibido como
el que menos acciones realiza, seguido por los ciudadanos. Las ONGs son las
mas activas en este terreno. Por Ultimo, a las grandes empresas se les atribuye
mayor capacidad de accién que a las PyMES pero consideran que podrian
hacer mas de lo que hacen.

".. el 32% cree que las acciones sostenibles

de los fabricantes impactarian “mucho”
en su decision al momento de elegir
una marca. Incluso 7 de cada 10 declara
estar dispuesto a pagar algo mds por
un producto de una empresa que realice
acciones de sostenibilidad...”

Impacto de las acciones sostenibles de las marcas

A pesar de que los argentinos no les otorgan un rol central a las empresas en
el desarrollo sostenible, 6 de cada 10 considera que las acciones que realizan
tienen impacto en beneficio del planeta y de la sociedad. Y, en ese sentido, el
32% cree que las acciones sostenibles de los fabricantes impactarian “mu-
cho” en su decision al momento de elegir una marca. Incluso 7 de cada 10
declara estar dispuesto a pagar algo mas por un producto de una empresa
que realice acciones de sostenibilidad, siendo alimentos, cuidado e higiene
personal y limpieza las categorias con mayor predisposicién a pagar mas.

SOSTENIBILIDAD

El precio, la experienciay la disponibilidad son los aspectos que mas influyen
a la hora de comprar un producto en Argentina. Pero las acciones sostenibles
y la RSE comienzan a hacerse un lugar relevante dentro de los aspectos a con-
siderar a la hora de comprar; los encuestados las mencionaron en la misma
medida que el Servicio al cliente y por encima de la Recomendacion.

La contracara de estos datos es que la mitad de los encuestados no recuer-
da que las compaiiias realicen acciones sostenibles o creen que ninguna
empresa las realiza. Esto revela una oportunidad para que las empresas re-
vean como estan comunicando las acciones que realizan y su compromiso
con la sostenibilidad, y a la vez puedan encontrar una forma de diferenciarse.

Hay una oportunidad muy interesante para las marcas en términos de comu-
nicar sus acciones sostenibles. Sobre todo en lo que respecta a contribuir a la
construccion de un concepto mas amplio que no se centre solo en el medioam-
biente. Esto podria permitir que acciones relacionadas por ejemplo a la igualdad
de género sean leidas por los ciudadanos en clave de sostenibilidad ®
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NOTA DOSERRE CONSULTORIA POLITICA

Los mds recientes informes de Creencias Sociales del
Observatorio Pulsar.uba (disponible en https://pulsar.uba.ar/
seccion/publicaciones/) han arrojado pruebas que permiten
pensar en cambios significativos en la opinion publica de
nuestro pais.

Maximo Reina m

Director Doserre

Sociélogo. Universidad de Buenos Aires (UBA).

Consultor politico especializado en Opinién Publica y comunicacion.
Particip6 en mas de 50 campafias electorales y realizé trabajos de
consultorfa, capacitacion e investigacién en LATAM.,

En la Argentina actual, las percepciones e ideas en torno al rol del
Estado y de los actores privados estan cambiando fuertemente. Esto
resulta especialmente notable dado que estas perspectivas se habian
mantenido practicamente inalteradas durante mas de dos décadas.
Cuanto explican estas variaciones los ultimos resultados electorales
escapa al presente articulo, pero definitivamente deben ser tenidos en
cuenta a la hora de abordar un analisis completo de los fendmenos que
estamos viviendo.

Haciendo un poco de historia, la sociedad argentina ha tenido, en las
ultimas cuatro décadas, visiones encontradas sobre el rol del Estado y
del sector privado en la vida pUblica. Investigaciones precedentes sus-
tentan que Argentina ha pasado de una sociedad mayoritariamente
privatista, —desde la mitad de la década del 80 hasta mediados de
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los 90— a una primordialmente estatista, con mayor nitidez, a par-
tir de la década del 2000 en adelante (Catterbeg 1989, Mora y Arauijo,
2011:29, Mora 'y Araujo, 1991)%.

En los Ultimos veinte afios los argentinos han mantenido opiniones
cada vez mas favorables hacia lo publico, otorgando valoraciones
muy elevadas en torno al papel que juega el Estado, especialmente al
compararlo con el sector privado. En repetidas ocasiones, estudios re-
velaron que, por ejemplo, los argentinos preferian empleos en el sector
pUblico a empleos privados en condiciones similares. También expre-
saron su preferencia por el Estado en lugar de actores privados como

1 Es preciso aclarar que las dimensiones, privatista y estatista son una sintesis de indicadores de
opinién publica elaborados por las investigaciones citadas. Por privatista se entiende a periodos
en los que la sociedad tiene una inclinacion mayoritaria tanto por favorecer la autonomia del
sector privado para contraer relaciones econémicas (con regulaciones nulas o acotadas del
Estado) y manifiesta preferencia porque el sector privado provea los servicios pUblicos.

CAMBIO DE TENDENCIA

proveedores de servicios publicos e incluso manifestaron una mayoria
que preferfa vivir en un pais donde la gran parte de los empleos fueran
generados por el Estado en lugar del sector privado.

A pesar de que es dificil determinar el momento exacto en que surgen
cambios en las tendencias de opinidn publica, existen pruebas que su-
gieren que los mismos son relativamente recientes. En la actualidad, co-
tejando los resultados de las Ultimas décadas con la evidencia reciente,
muchas de las preguntas planteadas en el estudio de Creencias So-
ciales de Pulsar.UBA arrojan elementos que reflejan como las prefe-
rencias historicas respecto al eje de lo plblico y lo privado se invier-
ten en los ultimos afos.

Hoy en dia, al preguntar "en general, ;qué le inspira mas confianza,
una empresa publica o una empresa privada?", los argentinos se incli-
nan en un 54% hacia las empresas privadas, en contraste con el 39%
que opta por las empresas publicas. Ademas, cuando se les pregunta
sobre ";qué es lo mejor para un pais?", el 60% se inclina por la opcién
de "un pais donde la mayoria de los empleos sean creados por empre-
sas privadas", dejando un 33% que opta por la opcién del Estado y las
empresas publicas.
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"Existe un conjunto de
demandas sociales que apuntan

a una mayor retraccion del
' Estado en el ambito economico.”

En términos de la eleccidn entre un empleo que depende del Estado o
uno en el sector privado, resulta que el 53% prefiere el empleo privado
cuando se les pregunta: "Si tuviera la posibilidad de elegir entre tener
un empleo publico o un empleo privado que le ofreciera la misma re-
muneracion y las mismas condiciones laborales, jcudl elegiria?", mien-
tras que el 43% opta por un empleo publico. En un contexto similar, al
preguntar sobre las empresas de servicios publicos, el 46% considera
que "deberian permanecer privatizadas, pero con una mayor regulacién
estatal", el 25% prefiere que sean empresas privadas y otro 25% prefiere
que estén en manos del sector privado.

Existe un conjunto de demandas sociales que apuntan a una mayor re-
traccion del Estado en el dmbito econémico. Si bien la economia no
explica todo y el cuadro se complejiza al observar otras dimensiones
donde el Estado sigue teniendo una visién altamente valorada, hay una
combinacion de factores que muestran a las claras que la demanda
de una mayor presencia del Estado en ciertas cuestiones convive con
un reclamo de menor centralidad en cuestiones econdmicas. Se ob-
serva un cambio en las valoraciones de la sociedad argentina vincula-
dos a una mayor preferencia por la participacion de empresas privadas
en la economia.

CAMBIO DE TENDENCIA

Estas evidencias permiten entrever un cambio de tendencia que de-
ben ser analizados para una mejor comprension de los resultados de
las Ultimas elecciones. Ampliando la mirada por fuera del eje pUblico /
privado, la sociedad argentina estéa evidenciando una mayor predispo-
sicion a las discusiones en torno al rol del Estado. Por un lado, hay ba-
ses en todos los espacios politicos que permean a la idea de otorgarle
una mayor centralidad al sector privado en la vida pUblica. Por otro lado
existen agendas puntuales donde el Estado alin se mantiene con altas
valoraciones e incluso como preferencia mayoritaria en términos de ga-
rante Ultimo de control o regulaciones.

Como conclusion la sociedad argentina parece estar diciendo que las
condiciones para pensar cambios que repiensen la relacion entre so-
ciedad y Estado estan presentes. Sin embargo, la complejidad y los
matices de los diferentes temas deberan ser tenidos en cuenta por
quien quiera implementar grandes reformas =



ENTREVISTA SAIMO

Nueva
presidenta
en SAIMO

Constanza Cilley asumid la presidencia de la institucion el 29
de junio pasado por un periodo de dos afios, luego de que la
Asamblea decidiera por unanimidad apoyar su postulacion.

Constanza Cilley
Presidenta de SAIMO.
Co-fundadoray Directora ejecutiva de VOICES!

DIMM: ;Como y cuando fue tu primer acercamiento a SAIMO?
Constanza Cilley: Desde los inicios de mi carrera en 1999, siempre senti a
SAIMO cerca. Varios de los profesionales que yo admiraba formaban parte
de SAIMO. Siempre valoré su rol, especialmente en lo que hace a la cons-
truccién de un indice de nivel socioeconémico homogéneo para toda la
industria, sus capacitaciones —tanto desde mi rol en Gallup como TNS y
ahora VOICES!, siempre fue un espacio al que acudimos cuando buscamos
capacitacion externa— y sus esperados congresos. En 2021 ingresé a la
Junta Directiva y, motivada por todo el talento, |a diversidad y la capacidad
de trabajar en el equipo, me animé en 2023 a ir por la Presidencia.

DIMM: ;Cuales son tus expectativas como presidenta de SAIMO? ;Cual
va a ser el principal eje de tu gestion?

C.C: Nuestra profesion es maravillosa. En un mundo donde muchas
marcas y entidades buscan su “prop6sito”, el nuestro esta ahi, patente:
acercar a los tomadores de decisiones la opinidn de la poblacion, los
consumidores, los clientes. Sin embargo, es una industria poco cono-
cida a nivel general. Mi expectativa es trabajar para visibilizarla, para
contagiar el entusiasmoyy la pasion que genera, transmitir los valores en los
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cuales nos apoyamos: empatia, curiosidad, objetividad, rigurosidad, in-
novacion, respeto por el otro, contribucion al conocimiento, por nombrar
algunos. Acercar a los jévenes a nuestra profesion. Para esto se necesita
armar comunidad, y por eso uno de los ejes de la gestion sera crecery
fortalecer la relacion con nuestros socios. También fortalecer el rol de
nuestros observatorios, para generar conocimiento y espacios de inter-
cambio y discusién con otras areas.

DIMM: ;Como ves el vinculo con otras asociaciones locales afines (AAM,
CEIM), con ESOMARYy con otras organizaciones globales o regionales?

C.C.: Eltrabajo colaborativo nutre y permite llegar mas lejos y més alto, pen-
sar en proyectos mas ambiciosos. En mi gestion me propongo fortalecer la
relacidén con otras asociaciones tanto a nivel local como regional y global.
En mi experiencia personal es muchisimo lo que he aprendido de este inter-
cambio. El vinculo entre distintos tipos de asociaciones es, en mi visién, un
claro “ganar-ganar”; es algo en lo que se viene trabajando fuertemente en las
anteriores gestiones y que intensificaremos en los préximos afios. También
el trabajo conjunto con universidades, donde, ademéas de conocimiento,

NUEVA PRESIDENTA EN SAIMO

‘Destacamos por nuestra
creatividad y capacidad

de adaptacion. En nuestra
profesion, lo que destaco es
la idea de comunidad.”

&)

estan los jévenes a los que queremos transmitirles la pasion por nuestra pro-
fesion. Y, como novedad, buscaremos generar alianzas con asociaciones
de otras profesiones y otros ambitos, con este objetivo de hacer nuestra
industria mas visible, mostrar nuestro valory atractivo para fortalecernos.

DIMM: ;Qué destacas de las gestiones anteriores?

C.C.: iLos logros son muchisimos e inspiran! SAIMO, manteniendo su esen-
cia, ha crecido en muchos sentidos. Ya sostener en el tiempo todas estas
nuevas iniciativas de los Ultimos presidentes —Mariela Mociulsky y Gonzalo
Roqué, que siguen en la Junta actual, y muy activos— y los que vinieron an-
tes sera un desafio muy grande. El Consejo de Ex Presidentes de SAIMO esta
muy presente, cuidando la historia, marcando el rumbo; son referentes.

DIMM: ;Qué acciones y actividades tienen pensado realizar en los
proximos afios?

C.C.: Son muchas, y no queremos adelantar todas. El 30 de noviembre es
nuestro Congreso, organizado junto con CEIM. Este es el evento del afio, el
mas importante para nosotros; nos da también una oportunidad paravernos
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e intercambiar mas alla de las ponencias. Nos sumaremos ademas a otros
eventos regionales. También en los proximos meses estaremos encarando
una encuesta entre socios, para conocerlos mejor y poder acompafiarlos mas
de cerca. Nos interesa que mas socios tengan una participacién activa, y
estamos planificando una serie de acciones para motivarlos. Estaran las
capacitaciones, las metodoldgicas de base y otras de actualizacion so-
bre temas de estos tiempos. En cuanto a las alianzas, tendremos bastan-
tes novedades en los proximos meses. Asimismo, las actividades de los
Observatorios, generadores de conocimiento y de espacios de discusion,
que valoramos mucho.

DIMM: ;Cual es tu mirada sobre la industria en la region latinoamerica-
na en cuanto a como se desarrolla y perfila hacia el futuro?

C.C.: Tenemos para aportar al desarrollo global de nuestra industria.
Algunos de nuestros paises enfrentan desafios socioeconémicos y po-
liticos significativos, y los investigadores de mercado tienen un buen
desarrollo de habilidades para adaptarse a entornos cambiantes e in-
vestigar en circunstancias desafiantes, lo cual puede ser Gtil en contex-
tos globales similares. También en todo lo que compete a la innova-
cion socialy la sostenibilidad, ya que tenemos desafios importantes en

términos de desarrollo sostenible y equidad social en nuestra region
que motivan estos desarrollos, que luego pueden globalizarse.

DIMM: ;Cémo ves a la industria local en relacion con el mundo?

C.C.: La Argentina tiene excelentes profesionales en general, y nuestra
industria no es la excepcion. Destacamos por nuestra creatividad y capa-
cidad de adaptacion. En nuestra profesion, lo que destaco es la idea de
comunidad. En el Ultimo Congreso de ESOMAR Latinoamérica en CDMX se
vio muy claramente cémo el grupo de argentinos presentes, ademas de
numeroso y ruidoso, colaboraba entre si, intercambiaba ideas y conoci-
mientos, y se divertia en forma natural y con mucho compafierismo. Eso, a
la hora de hacer crecer una industria, es una gran base, y en eso trabajare-
mos los proximos afios para reforzarlo ®
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Potenciando la Investigacion
de Mercados con analisis
basados en la ubicacion

En estos dias asistimos a la constante evolucion de la tecnologia y
los negocios, donde las conversaciones acerca del lugar del research
se rodean de nociones como future ready, requerimiento de roles
activos e imaginativos que anticipen tendencias y acomparen
guiando acciones concretas.

Carlos Altieri

Consultor en andlisis de datos e investigacion.
Experto en retail e innovacion.

Director Ejecutivoy Partner en CECILIO

Claudia de la Mota

Investigadora y consultora especializada en disefio creativo
de productos de investigacion.

Directora de Client Engagement y Fundadora en CECILIO

MM
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En segundo lugar, permite establecer relaciones espaciales entre
los elementos distribuidos en el espacio, identificando patrones y
tendencias; haciendo posible modelizar la informacién y realizar ana-
lisis predictivos basados en datos histéricos.

En tercer lugar, la visualizacion de puntos en el mapa permite co-
municar efectivamente informacion compleja de manera claray ac-
cesible; con insights que saltan a la vista, white-spaces o analisis de
competencia.

En cuarto lugar, la mirada de quien investiga, la inteligencia huma-
na, en colaboracion con los analiticos real time constituyen una po-
tente combinacion.

"Cerca del 80% de la informacion generada
ﬂ cuenta con componentes de localizacion.

No obstante, menos del 10% de esa
(\ informacidn espacial de localizacidn es
usada por las organizaciones”

Entre los datos significativos respecto al futuro de la investigacion
geoespacial se anticipa el crecimiento de este tipo de soluciones con
el advenimiento de tecnologias como loT y 5G; asi como se destaca
la actual subutilizacion de la informacién de localizacion: Cerca del
80% de la informacidn generada cuenta con componentes de locali-
zacion. No obstante, menos del 10% de esa informacion espacial de
localizacion es usada por las organizaciones".

1 Fuente Carto / Location Intelligencia & GIS for Cloud Natives

POTENCIANDO LA INVESTIGACION DE MERCADOS CON ANALISIS BASADOS EN LA UBICACION

Il. Integrando el Analisis Geoespacial en la Investigacion
de Mercados:

Como especialistas en investigacion y consultoria, tradicionalmen-
te manejamos la dimensidn geografica para disefiar, contextualizar y
comprender el “dénde”.

Hoy, existen multiples fuentes de microdatos georreferenciados que
pueden ser relevantes para nuestros clientes, y a la vez, cada cliente
puede disponer de datos alin no maximizados en todo su potencial.

El avance de las plataformas tecnoldgicas y el desarrollo propio de
lineas de codigo simples, nos permiten acceder y sistematizar enor-
mes cantidades de informacién publica que, al combinarse con otras
fuentes, potencian el analisis y descubren caminos de accion que de
otra forma no se visualizaban.



Ejemplos de aplicaciones:

a. Llegaren forma eficiente a las personas: Identificar areas con caracte-

risticas demograficas similares, con informacion publicay privada, para
generar layers o capas descriptivas para abordar preguntas del negocio.

El desarrollo de layers inteli-
gentes proporciona informa-
cion nueva, y es una tarea que
requiere la inteligencia de la
persona especialista en inves-
tigacion.

Hoy en dia contamos con ca-
pas de NSE a nivel nacional
que permiten diferenciar una
region de otra, a nivel localidad,
barrio, radio censal y en algu-
nas plazas incluso a nivel man-
zana; o layers de conectividad a

Elaboracion propia sobre la ciudad de Buenos Aires
segun NSE.

POTENCIANDO LA INVESTIGACION DE MERCADOS CON ANALISIS BASADOS EN LA UBICACION

internet fijay movil. Ver cuadro de elaboracion propia sobre la ciudad
de Buenos Aires segun NSE.

b. Evaluar los puntos de venta: Analizar ubicaciones de sucursales
y competidores, con disefios cuantitativos de encuestas, audito-
riasy mystery shopper, permite plasmar resultados en mapas, con
fotografias geolocalizadas y sistemas de alerta incluyendo stock,
facings, precios, entre otros.

Ya sea dénde abrir una nueva sucursal, identificar qué locales re-
quieren una optimizacion, o qué anunciar cuando esa persona pasa
cerca de mi local son cuestiones que podemos resolver efectiva-
mente con ayuda de informacion geogréafica. Sumarla en los dise-
fios y analisis de investigacién permite contar con informacion de
mayor precision y cobertura incluyendo series historicas.

En resumen, la investigacién geoespacial tiene multiples usos y gran
impacto para nuestros clientes. Pero hasta no hace mucho tiempo
también representaba grandes desafios operativosy de inversion. Gra-
cias a la proliferacion de sélidas fuentes de datos publicos u oficiales,
combinadas con avances en la sistematizacion y conversion georrefe-
renciada de informacién, hoy es posible utilizar de forma agil, simple
y econdmica soluciones de geomarketing, en el dia a dia de los de-
safios comerciales de nuestros clientes ®
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. ANALISTAS CUALITATIVOS & CUANTITATIVOS

@ CENTRAL LOCATION

Laura s no:
Fernandez

Andlisis profundos y business oriented.
20 afios de expertise en empresas lideres.
Modalidad de trabajo

Integral (incluyendo campo / proceso )

o Modular (sélo andlisis o cuestionario)

laumarfernandez@gmail.com
" laumarfernandez@fibertel.com.ar
@ 011-15-5-369-6148
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