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Lo mejor esta por venir PRODUCT TEST
SAIMO cumple 24 afios Un aporte relevante para
el exito de un producto

Mas humanos que nunca
el consumidor, sus habitos y expectativas
hacia las marcas en la *"Nueva Normalidad®
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CONTAMOS CON 12 ANOS DE EXPERIE

en el mercado y con lﬂ:’-t’I R PARA AYUDAR A RESOLVER

Ofrecemos multiples herramientas
de investigacion cualiy cuanti online
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PARA IR DE TUS PREGUNTAS A
INSIGHTS E IDEAS ACCIONABLES

UN PROYECTO CRECE CUANDO SABE
HABLARLE A SU AUDIENCIA.
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editorial

Contrariamente a lo que imagindbamos, septiembre nos encuentra
todavia en ASPO y con el virus rondando tan cerca.

La “nueva normalidad” es una realidad, y ahora si ya sabemos que al
menos todo este ario 2020 serd de home office, entrevistas virtuales,
focus groups online y encuentros de pocos y al aire libre.

Dentro de las dificultades en la salud, en la economia y en lo emocional
que esta pandemia trae aparejadas, nuestra industria —por suerte
ygracias a la versatilidad y el talento de sus profesionales— pudo

adaptarse muy bien a las nuevas formas de trabajo, algo no menor
en esta situacion. En relacion con este tema estamos armando una nota Eﬂ".’ﬁl‘lﬂiﬂ.ﬁﬁfﬁ e ‘i Hlpirdﬁiﬁﬂ

que en breve iremos compartiendo online y por redes. Fr'-'ll'ﬂ lﬁl nurcu! con fﬂl‘:ﬂ en_las. Pﬁ?!ﬁﬂﬂi
pora Laotom y el mundo

Nos enorgullece incluir en esta edicién una entrevista a profesionales
de Newsan, especificamente sobre la accién de ATMA con los

Contenedores para los que nos Contienen: un ejemplo concreto para
estar presentes en el lugar justo en el momento apropiado.
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Estamos contentas también de festejar el cumplearios 24 de SAIMO con
una nota escrita por la Junta Directiva que da cuenta de sus propdsitos,
su compromiso con la realidad y su historia.

INVESTIGAGHIM 5 TENDENCIA! L PLAMNING
Disefamas
iGracias a todos los lectores que nos enviaron sus comentarios C‘:‘"“F"'"’"d*'""'-"s :"*‘;L"::”“: I :'“““”"5"‘5 o Creamas o
0z 0 0z 9.9 . 3 1k h-=L T E 18 e g} (Film nalrElnasd s
en relacién con la nueva Edicién Digital e Interactiva! Nos alegra et e il S TRt A -
. an suU confedo futuro on o hoy eisfrateqgica para las mancas
que les haya gustado. £n esta nueva entrega incorporamos algunas
funcionalidades que esperamos les resulten utiles y atractivas.
KIMEHA RAMIRG

Alfinal de la edicién encontrardn un link a la encuesta de satisfaccion,
donde nos encantaria que nos dejen sus opiniones y comentarios.

iQue la disfruten! Encuesta -

DIAZ ALARCON FERNAMDEZ

Para mayes inloomackin visita nuesbos canales D E O
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Paula Magarifios, co-directora de Punctum participd en
el primer encuentro organizado por SAIMO y la Facultad

o_|:) U N CT U Mo de Ciencias Sociales de la UBA. Alli profundizé sobre la
vinculacion de las tomas de decisiones sobre consumos

intrahogarefios, las tareas de cuidado y el rol de las
marcas. Clickeando acé accedés a la charla.
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Ximena Diaz Alarcon y Ramiro Fernandez, fundadores
de YOUNIVERSAL, fueron speakers junto a Lorenzo Preve
experto en escenario de riesgo y Sean Summers, CMO de

Mercado Libre en el evento CONECTADOS:

Coémo nos preparamos para la proxima pandemia, [*J YOUNIVERSAL

organizado por Circulo DIRCOMS y Consejo Profesional
de RR.PP, para reflexionar sobre las tendencias e
implicancias en el branding a partir de los cambios
surgidos en la nueva normalidad.

-
Paz Mayoral se suma a Quiddity, del ecosistema Untold_,

como Strategic Client Director de Argentina. Se especializa

o~ o | en direccién y desarrollo comercial, asesoramiento y client
T R service. Viene de IPSOS y cuenta con un background de

20 afios en market research. Trabajoé para clientes como:
ABInBev, Nestlé, Bimbo, AXION Energy, Ferrero, McDonald’s,
Unilever, L'Oréal, Molinos y GSK, entre otros.
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Ofrece un nuevo servicio: el disefio, programacién y = | cun
célculo con la técnica MAXDIFF. Fr

Mas info: smr@sipered.com ("

-
En un mundo complejo y en constante cambio aporta su

trayectoria y conocimiento en la aplicacion de metodologias

( , Sivimatiiees | para medir aquello que es importante para cada cliente
EDNEUlTDRI’-

ATAGONICA ayudandolo asi a tomar decisiones oportunas. Cuentan con
equipos de encuestadores calificados y comprometidos que
le dan cobertura a toda la regidn Pampeana y Patagdnica.

trendsity®

Mariela Mociulsky CEO de Trendsity y presidenta de SAIMO
present6 en La Nacidn el pasado 9 de septiembre en un
evento digital en vivo sobre “Empresas: Atravesando el
ahora. Planificando el después y delineando el mas alla”.
Explico cuéles son los nuevos miedos de los argentinos

y qué esperan los clientes de las marcas: seguridad y
responsabilidad. “Las marcas seran evaluadas por cémo
cuidan a sus clientes y a sus empleados” enfatiza Mariela.

Més info click aca.
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Es una consultora regional especializada en estrategia de
campaiias electorales, investigacién de opinion publica,
comunicacion directa y digital, destacdndose como agencia de
Facebook y Google. Cuentan con més de 12 afios de experiencia
en el mercado nacional e internacional brindando asesoramiento G R E E N
integral, focalizando en los objetivos del cliente. Conocelos. SARAN)
4 )
Incorporé tecnologia de Eye tracking, Implicid Test &
Sentiment Analysis para la evaluacién Publicitaria (print &
video); evaluacién de Packaging y de websites entre otras
alternativas. Con esta adquisicién reafirma su compromiso
|NTERMARKET con la innovacién en la bisqueda de soluciones para sus
e L clientes. Mas info: info@intermarketresearch.com.ar )
4 )
Sigue poniendo la oreja para escuchar activamente qué
pasay qué siente la gente. Con su estudio People Pulse esta
ayudando a clientes como Coca-Cola y Unilever a entender
codmo se va configurando la nueva normalidad y cémo '."c
impacta el contexto Covid en las rutinas de shoppers y de 4 DESATANUDOS
uso / consumo de categorias; entendiendo incluso -
las diferencias entre regiones que se encuentran en distintas
fases de apertura.

S LATAM
 RESEARCH
GROUP

Con su metodologia Online permite realizar encuestas
donde los paneles tienen bajo alcance. Pueden realizar
estudios Online en Paraguay, Bolivia, Uruguay, Ecuadory en
cualquier provincia del interior de Argentina.

www.dimmension.net
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ROGRAMACION DE CUESTIONARIOS: PROCESAMIENTO DE DATOS:

INTERMAF

OFFLINE PARA
TABLETS Y
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__ TELEFONICO RESEARCH & INSIGHTS g
www.mtermarkéW
Contacto: Gustavo Milman info@ intermarketresearch.comar
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‘DIMM Laboral es un excelente servicio para identificar candidatos de valor,
El equipo de DIMM hizo un buen trabajo de entender nuesiras necesidades
y salir a buscar personas que tuvieran ese perfil. ELservicio nos permitia
llegar a un listado de candidatos manejable y que cumplia con Los requisitos
de la blsqueda, y eso nos facilitd enormemente el proceso de revision

de CV'sy entrevistas’
Daniel Finder
President, maruw/matchbox ntemational

and CED Maru Group Latin America

-PUNCTUM,

CONSUMOS - ESTETICA - GENEROS O—

ESTUDIOS, TALLERES, SEMINARIOS
Y MICRO-INVESTIGACIONES
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ENTREVISTANEN AV, TAY

Contencion

en tiempos de
pandemia

DIMM entrevisto a Jimena Alcibar y a Marcelo
Romeo, de Newsan, para gue nos contaran
como surgio la iniciativa que tiene a la
marca como protagonista: “Contenedores
para los que nos contienen’.

s Newsan

Jimena Alcibar Marcelo Romeo
Brand Manager gerente de Marketing,
de Atmay Philco Comunicacionesy Prensa





https://www.linkedin.com/in/jimena-alcibar-b27301145/
https://www.linkedin.com/in/marcelo-romeo-793a99121/

MM

“..las grandes ideas son,
ahora, también las que
ayudan a resolver una
problematica social.”

CONTENCION EN TIEMPOS DE PANDEMIA

DIMM: jQué interesante deben de haber sido esas sesiones! Imagina-
mos que de la idea original a la iniciativa real se habran hecho ajus-
tes. ;Como fue ese proceso?

M.R.: Presentamos la idea al GCBA, pero también escuchamos sus nece-
sidades y limitaciones. Entendimos los protocolos que debian cumplir-
se,y asi fuimos adecuando el proyecto. Nos gusta decir que las grandes
ideas son, ahora, también las que ayudan a resolver una problemati-
ca social. La magnitud de la iniciativa Contenedores esta dada por la
simpleza para resolver de manera concreta una carencia.

J.A.: Originalmente pensamos en hacer menos cantidad de contene-
dores y con més prestaciones, pero se nos planted la necesidad de
que fueran 19 para apuntalar a todos los principales hospitales de
alta complejidad de la ciudad. Escuchamos y nos adaptamos. Arran-
camos con los 19, y recientemente sumamos el nimero 20, el Hospi-
tal de Clinicas.

DIMM: Se ve que los valoran mucho. ;Cuanto tiempo les llevd tener-
los listos?

www.dimmension.net
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“Finalizada la pandemia
los electrodomésticos
quedan en cada uno de
los hospitales, ya que los
hemos donado.”

M.R.: Presentamos la propuesta el 31 de marzoy se instalaron en la se-
mana del 8 de junio, de a cuatro por dia aproximadamente. Logramos
nuestro objetivo, que era estar presentes en el lugar necesario y ayu-
dando en el momento mas critico. Es la Ginica marca con presencia
activa en el corazén de la pandemia. Y la idea es estar alli hasta cuando
sea necesario.

DIMM: Debe de haber sido un gran trabajo de logistica realizar las ins-

talaciones...

J.A.: Fue un proyecto muy complejo por el contexto. Trabajar con di-
versos gremios en plena pandemia, conseguir permisos de circulacion,
controlar que se cumplieran los protocolos sanitarios vigentes, trasla-
dar los contenedores. .. Si, claro, no fue nada facil implementarlo.

DIMM: ;Se trata de unainversion de Newsan, del gobierno de la ciudad,
o de ambos?

M.R.: Es un ejemplo concreto de la articulacion entre lo privado y lo
publico, evidencia que se puede. Newsan reorientd para este proyec-
to parte de su presupuesto de marketing (unos 3.500.000 pesos), v el
GCBA lo enmarco dentro del plan de contencion para profesionales de
la salud.

DIMM: Debe de ser muy reconfortante para estas personas poder ac-
ceder a estos servicios luego de jornadas arduas de trabajo, en situa-
ciones de estrés...

CONTENCION EN TIEMPOS DE PANDEMIA




SMR
e INFORMATICA PARA LA INVESTIGACION DE MERCADO

SMR:
“Las necesidades

de la industria son nuestro
motor de desarrollo”

Quiero empezar esta nota contando cuadles son nuestros
origenes. SMR es la herencia, la continuacion de lo que fue el
prestigioso Estudio Babino-Volkis. Quienes estén en la industria
desde la década del 80, sabran muy bien de lo que hablo.

El Estudio Babino-Volkis se dedicaba inicialmentey durante gran parte de su tiempo
en actividad a ingresar datos de encuestas en papel (data entry), hacer un clean up
buscando errores de carga y de consistencia, para finalmente, hacer el procesa-
miento de los datos. Todo bajo entorno DOS.

IEE

GUSTAVO MILMAN
Lic. en Economia, Socio-Gerente

M

Recuerdo que las tablas se imprimian en formularios continuos y se entregaban fisi-
camente (en esos tiempos no existia el e-mail).

Cuando las encuestas telefénicas comenzaron a ser mas importantes, el estudio se
asocié con un proveedor espafiol titular de un sistema francés para tales fines, que
permitia programary gestionar encuestas telefénicas, su nombre era EOLE y también
trabajaba bajo entorno DOS.

Obviamente, la modernidad llegé de la mano de Windows, el e-mail e internet, lo
cual llevé a implementar transformaciones en nuestros sistemas y dinamicas de
trabajo.

El SIPE, sistema de desarrollo propio de procesamiento de datos, que hasta ese mo-
mento era usado bajo entorno DOS, paso a ser SIPEwin, por haberse adaptado para
trabajar en entorno Windows.

A principios de los afos 2000, al detectar la tendencia y necesidad en el mercado,
se comenz6 a desarrollar el SIPEweb, paraimplementar la programacion y genera-
cion de cuestionarios online.

En 2013, el Estudio Babino-Volkis decide cesar sus actividades como tal. Algunos
de sus miembros ejecutamos una reestructuracion de responsabilidades y tareas,
para dar inicio a SMR.

#¥  ANALIA DEL FRANCO ;H\ KeyResearch

ﬂf CDhSJLTGHtS Murkoting deoizinins

Investigacién Aplicada . Consultoria

Litilizamos la Investigacion como un Mejores Insights, mejores decisiones

instrumento para la elaboracién de estrategias Expariisa’en Healthcar
CPYUEA ENTRAR 2 mss info: ([EELILED

=, amaliai@amaliadelfranco.com.ar

: S 3 inlomalkeyressarch com
By 454911 S110 8487

% 454911 32033133
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LAS NECESIDADES DE LA INDUSTRIA SON NUESTRO MOTOR DE DESARROLLO

“SMR fue reconvirtiéndose
y moldedndose en funcion
de la demanda del
mercado...

En todo este tiempo, en SMR seguimos desarrollandonos:

Mejorando el SIPEweb al lograr que sus cuestionarios sean mobile

Implementando la programacion de toma de datos offline a través de
tablets o celulares

Adquiriendo mas de 100 tablets para dar en alquiler como complemen-
to al servicio de scripting

Implementando la vinculacion del SIPEwin con todos nuestros sis-
temas de toma de datos para ver procesamientos en tiempo real.
Entre otras cosas...

Desde 2013 a la fecha, SMR fue reconvirtiéndose y moldedndose en funcion de la
demanda del mercado, de forma tal que hoy en dia, la programacién de cuestiona-
rios para toma de datos digitales sea cual fuere el dispositivo, sobrepasé la actividad
principal del entonces Estudio Babino-Volkis, el procesamiento de datos.

En conclusidn, existe un ADN que heredamos del Estudio Babino-Volkis de tratar
de dar siempre respuestas a las necesidades de nuestros clientes, buscando mejo-
rar de forma permanente, sabiendo que el desarrollo continuo es clave, y que debe-
mos saber adaptarnos a los cambios de paradigmas que se van presentando.

El escenario de pandemia actual es un desafio para todos, pero podemos decir
que estamos acostumbrados a desafios de cambios y transformaciones. Esta sera
uno mas del cual saldremos todos fortalecidos y con otra sélida experiencia de
adaptacién a un nuevo contexto ®

ESOMAR

LATAM: INSIGHTS
FESTIVAL 2020

19-21 October

Después del Festival Global Insights en septiembre, (ESOMAR
presenta un spin-off! Latin América Insights Festival es una experiencia
digital de eventos disefiada para la region. Este evento incluye 4
emocionantes sesiones durante 2 dias:

iLOS IMPULSORES DE = LOS INNOVADORES
MEGOCIOS! Este blogue TECNICOS! Esta sesion cubre
contiene altas dosis de meétados, herramientas y
innovacion combinadas con 2| tecnicas mixtas para ayudare
poder de las marcas. a navegar en la "nueva

iLOS FUTURISTAS! Desde normalidad".

Insights 24-7 hasta estrategias  « |LOS CATALIZADORES

a prueba de futuro v la DIGITALES! Exploraremos el
experiencia del consumidor ... papel de Al. en un panorama
escuche lo que los visionarios empresarial de aceleracion

tienen gue decir, digital.

En pocas patabras:

Este festival clenta con mas de 20 oradores que representan:
Argentina, Brasil, Colombia, Guatemala, México, Peri, Estados
Unidos, Espaia y Hong Kong. Una combinacién de marcas globales
y las agencias de investigacion mas innovadaoras qgue llevan sus
conocimientas de Insights al siguiente nivel. La mayaria de las
presentaciones seran en espafiol, pero el portugués y el inglés también
forman parte de este mix.

iDisfruta de la experiencia, se parte del festival .., (nete a nosotros!
REGISTRO EN LINEA via www.esomar.org/latam
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ANIVERSARIO
e y 4
LO m eJ o r eSta Util porque hacer historia implica recono-

cer las préacticas, las opiniones, las tensio-
nes, los intereses que fueron relevantes en

([
r V n I r. el pasado pero que habilitaron la época que
) signa el presente y que abre el futuro.
El 1 de octubre de 1996 inicia sus actividades la Socie-

= AN 1R ™ dad Argentina de Investigadores de Marketing y Opinion

S = (SAIMO). La institucién decana de los profesionales de la in-

vestigacion de mercados, medios y opinién publica de

CU m p Ie 24 a ﬁOS la Argentina.

Se cumplen 24 afios de este hito en la historia de la

Abordar la historia de una institucion profesional es actividad en el pafs.

una tarea interesante y util. Siempre. EL NACIMIENTO DE SAIMO
Interesante porque implica conocer los derroteros Seran los “90 el momento de la conformacién de
plef/'CU/CerS de los practicantes. De los hombres la asociacion de investigadores: la Sociedad Argen-

) o tina de Investigadores de Marketing y Opinion (SAI-
y mujeres que, a diario, hacen la tarea. MO), que se articula como la asociacién de investigadores

En nuestro caso, que investigan, descubren, innovan y locales. Fundada por 67 socios, los objetivos de SAIMO incluyen:

deciden.

@ ISI MARKET - R

Junta Directiva
Nos avalan 20 afios de trabajo en el NOA.

SAIMO Con méds de 10 afios de experienciay ; _
1 millan de auditorias en loda Latinoamérica, Nos “F“"““;”;:I:'i‘ ::';m}gf‘ empresarial,
Auditarias de promociones, Punt de Venta, Realizamos Estudios de Mercada, Opinién Publica
m FOF, Contral de Stack, Mysterys shopper. Estudios Sociales y Pu'lrtigus. :
Lear mas ENTRAR >
i ;. QEEEZIE

= info@sociologiaymercado.com.ar
) +549 181 678 0529

=) SlArgentina @isi-market com
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e Promover y difundir los standandares de calidad que pautan los limi-
tes de la buena praxis de los estudios de mercado, marketing y opi-
nion publica.

e Velar para que el gjercicio profesional se encuadre en las normas éti-
cas que lo regulan.

e Fomentar y facilitar la actualizacién profesional de sus miembros.
Promover actividades que posibiliten el intercambio de conocimien-
tos entre sus asociados y de éstos con sus colegas de la region y el
resto del mundo.

e Colaborar en la solucion de problemas profesionales de sus asocia-
dos.

e Propender a la preservacion y optimizacion de los sistemas de infor-
macion publica.

e Contribuir a la comprension del valor social de la disponibilidad y de
la difusion de la informacion.

SAIMO lleva adelante una tarea de integracion de practicas, saberes y
contenidos, realizando congresos de investigacion de mercados, me-
dios y opinion publica.

Conforma el primer espacio institucional que, a nivel local, adhiere sin
reservas y recomienda la aplicacion del Codigo Internacional CCl / ESO-
MAR para la practica de la Investigacion Social y de Marketing y la gufa
para la realizacién y publicacién de sondeos de opinién de WAPOR Y
ESOMAR.

SAIMO representa un foro de encuentro y amplificacion de la activi-
dad, constituyendo el principal espacio promotor del sector. Asi, es
posible recordar en este aniversario la realizacion de los distintos con-
gresos llevados adelante por la entidad:

LO MEJOR ESTA POR VENIR: SAIMO CUMPLE 24 ANOS

Congresos:

2007 2009

S AN AR L T
e e B COBCTPIORE UjsloR BoY_
e A b
WIREVCHS, FARADIGMAS EE:J:ELE'E
O NYELTIG AT N i B
2011 2013

i gemsmm FF 10

il B e e

i A 5 e
2018

El afio 2013 sefiala un hito al celebrarse el primer congreso de las dos
asociaciones del sector: SAIMO y CEIM.

Un hito que serd seguido de otro: el Congreso Latinoamericano de ESO-
MAR junto a SAIMO. El recordado “TanGol”.

Marende - Opinlan Publica - Estadisticas y Damografia

metrica

CONSULTORESR

(9, Susana Beer
( TOTAL ARGENTINA

Investigacion inteligente
para la toma de decisiones

[ FERIE N EMTRAR Y

4-11) 5197-6121 | 54-911,5328.7149

) ENTRAR >

=1 infoc metricaconsultores.com.ar
() +54-9-11-2516-6586

£ subeerztaotal-argentina.com
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La agenda de este Ultimo evento fue la primera cristalizacion de #SAl-
MOSUMA, un proceso de apertura y redefinicion del espacio profesio-
naly el oficio de la investigacién de mercado, integrando y conectando
con otros mundos como el de las analiticas y el mercado de datos, y
también sumando los paradigmas de Lean Reseach y Design Thinking.

Esta linea de accién se profundizé en una serie de eventos desarrolla-
dos en el 2019 en conjunto con el IAB, Interact, la APG y la CAmara Ar-
gentina de Anunciantes en Digital House.

Sin lugar a dudas, estas actividades no serian posibles sin una institucion
que se fortalece en su gestién a lo largo en el tiempo con el apoyo de sus
socios. Un aspecto del cual son testigos los Presidentes de SAIMO:

Carmen Ruth Eloisa Rubén Saul Jorge
Zayuelas Andrada Zambelli Lipetz
(1997 -1999) (1999 - 2003) (2003 - 2007) (2007 -2011)

P i

Juan Carlos Gonzalo Mariela
Tejada Roqué Mociulsky
(2011 -2015) (2015-2019) (2019 -2021)

Y el fortalecimiento institucional es acompafiado por el crecimiento del
ndmero de asociados que en 2020 esta creciendo y hoy alcanza los 170
miembros. Un indicador que nos habla del crecimiento y las perspecti-
vas que le aguardan en el futuro.

LO MEJOR ESTA POR VENIR: SAIMO CUMPLE 24 ANOS

Con la actual presidencia de Mariela Mociulsky, la Comision Directiva
de la entidad integra a Adrian Kohan (Vice-Presidente), Valeria Mariel
Dubinowski (Secretaria), Susana de Beer (Pro Secretaria), Alvaro L. Tuso
(Tesorero), Juan C. Tejada (Pro-Tesorero), Gerardo Tufion y Oscar Mura-
ro (Revisores de Cuentas) y los vocales Gonzalo Roqué, Gonzalo Diego
Pefia, Roxana Laks, Ariel Abkiewicz, Patricio Pagani, Maria Alejandra Bel-
fiore, Gerardo Adrogué y Damian Suarez.

En este inédito, complejo y convulsionado 2020 signado por la pande-
mia de la COVID-19, SAIMO continla avanzando con sus actividades de
expansion de la actividad, celebrando en junio sus Jornadas de investi-
gacién junto a la UCEMA y CEIM y las charlas organizadas junto a ESO-
MAR'y con prestigiosos oradores. Y recientemente, una exitosa actividad
realizada en la carrera de Sociologia de la UBA.

En simultaneo, se contintan desarrollando las tareas de inves- \
tigacion de sus observatorios de calidad, social, shopper, de \
innovacion metodolégica, de opinidn publica, sectorial, de \ .

tendencias de la investigacion y de human experience. ]

SAIMO representa una importante huella en la historia de
la investigacion de mercados, medios y opinién publica
de nuestro pais.

iLo mejor esta por venir SAIMO!
Muy felices 24 afios ®
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NOTA [ Encontramos las siguientes tensiones, reacciones y algunos aprendizajes que nos
gustaria compartir a continuacion:

’ ¢Amigo le gana a pariente?
M a S h u m a n OS ] ' ' Ver a los amigos cara a cara es lo que mas se
extrafia (68%) tanto en hombres como en mu-
- jeres, de distintas edades, mas aln que viajar
() (61,3%), ver a otros familiares (60,5%) o la ac-
q u e n u n Ca PY | tividad fisica al aire libre 0 en un gimnasio (el
51,5%). Esto se hace especialmente notable en
lafranja de 18y 24 afios, donde no ver a los ami-

el consumidor, sus habitos y expectativas Sl A SRl g0s llega a un 74,5% como lo que més molesta
. « . ” N Ledl —e de la cuarentena extendida. Pero para niveles
hacia las marcas en la “Nueva normalidad . = S~ b . socioecondmicos medio altos, viajar (75,3%)

es considerado como lo que mas se afiora y
desea desde el comienzo de la pandemia.

Es dificil hablar hoy del “New Normal” cuando ya este “normal” lleva mds

Masterchef pandémico

de 6 meses. Una situacion que nos atraviesa a todos y que afecta nuestra .
Una de las consecuencias de la cuarentena fue

vida cotidiana, nuestras expectativas, nuestros habitos y nuestros que -de un dfa para otro-, nos vimos obligados a
consumos. Relevamos qué cambios, necesidades y tensiones se detectan almorzary cenar en casa todos los dias. Es asi que
hombres y mujeres, de distintas edades y niveles

d onal lizada d [ J socioecondémicos informaron que uno de los cam-
e una encuesta nacional con 1.000 casos realizada durante el mes de bios més importantes de esta cuarentena fue que

en relacion a la cuarentena en el consumo y en la vida cotidiana, a través

Agosto 2020. cocinaron mas en casa (81%). Otro cambio rele-
vante tiene que ver con la higiene y la seguridad
de los espacios donde se compra, asi como de
los productos, factores que tomaron un protago-
nismo notable como preocupacion: un 80,2% re-

_1;0' (*J YOUNIVERSAL conoce estar mas atento a este tema a la hora de
O comprary consumir. Pero los efectos de la cuaren-
e > T tena no solo se sintieron en la cocina. El ocio tam-
‘ bién se vio afectado: se reconoce un mayor uso
. de redes sociales (46,3%), siendo especialmente

L] marcado en mujeres y jovenes de 18 a 24 afios.

www.dimmension.net
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Empatia, agilidad, flexibilidad:
las claves para estar cerca del consumidor
en esta “nueva normalidad”y a futuro.

La vida en casa

La crisis del COVID-19 nos obligd a un “barajar
y dar de nuevo”. Entre los cambios méas desta-
cables a nivel de habitos de consumo, esta el
comprar mas en los comercios del barrio para
apoyar a los comercios locales (67%) y tam-
bién comprar cada vez mas marcas propias de
supermercado y marcas B, buscando el mejor
precio (63%).

Otro cambio importante se verifica en relacion
con las pantallas y las tecnologias, que empe-
zaron a verse como aliados, donde el uso dejé
de ser limitado a determinados momentos,
por considerarse algo indispensable (65%). La
tecnologia se transforma realmente en un nue-
vo basico que permite o limita la integracion la-
boral, educativa y social para la vida cotidiana.

Estar cerca es muy bueno, aunque tiene tensiones

También existe una fuerte valoracion de lo
vincular: un amplio porcentaje de los encues-
tados (65%) reconocio que disfruta estar mas
en casay compartir tiempo en familia. Sin em-
bargo, la convivencia 24-7 tiene sus tensiones
y un 26% reconoce que tiene “mas peleas que
antes”. ;Los motivos? La limpieza del hogar es
el principal motivo de peleas para la mujeres
con el 54,5% y para ellos lo econémico es el
principal motivo, con el 44,5%.

MAS HUMANOS QUE NUNCA: EL CONSUMIDOR, SUS HABITOS Y EXPECTATIVAS...

¢Los platos no se lavaban solos?

La cuarentena generd que haya una mayor valoracion del esfuerzo que implican
las tareas del hogar (62%), pero especialmente se dieron cuenta de ello los hom-
bres, que aprecian con otros ojos que siempre hayan estado los platos limpios y
las camas hechas.

Si bien se reconoce que en general se procurd negociar el reparto de tareas en el ho-
gar, el 47% de las mujeres piensa que siguen llevando la mayor carga de la limpieza
y organizacion del hogar mientras que solo el 17% de los hombres esta de acuerdo
con esa afirmacion.

:Qué esperamos de las marcas en la cuarentena?

Las expectativas de los consumidores respecto al rol de las marcas son variadas, pero
fundamentalmente se trata de que estén presentes, disponibles, con soluciones
reales y comprometidas con el bienestar de la comunidad. 7 de cada 10 argentinos
sostienen que las marcas deben involucrarse con problematicas sociales incluso
aunque esto no las beneficie de modo directo; 6 de 10 creen que cuanto mas gran-
de es la marca, mas debe ayudar con probleméticas sociales y otros 6 de cada 10
sostienen que las marcas deben colaborar cada vez mas con el sector publico para
atender los problemas de la sociedad.



MAS HUMANOS QUE NUNCA: EL CONSUMIDOR, SUS HABITOS Y EXPECTATIVAS...

Claves para las marcas en este nuevo contexto y a futuro

Cuando Abraham Maslow creé su famosa piramide, establecié un modelo de analisis
que -en épocas de pandemia y en épocas libres de virus- se verifica una y otra vez.
La pandemia afecta la base de la piramide de Maslow, nos hace poner en duda el
sentido de seguridad mas elemental para desarrollar nuestra vida. Y a la vez, deja
al descubierto esas necesidades humanas que van mas alla de lo basico, pero que
son las que precisamente “nos hacen humanos”: los vinculos, la necesidad de los
otros, la necesidad de negociar espacios, dindmicas de convivencia con todos sus
desafios, el deseo de conocery explorar.

Sabemos que consumidores y contexto son las dos dimensiones que en uniday
vuelta dindmico y constante, se construyen y modifican mutuamente y que para las
marcas es clave poder comprender para sintonizar con sus necesidades y expecta-
tivas. Hoy mas que nunca.

En tiempos de tantos cambios, los consumidores esperan que algo no cambie y eso
es poder seguir confiando en las marcas, sentirse escuchados y acompafiados por
ellasen lo simbdlico pero también en lo concreto, en el consumo, pero también mas
alla del consumo: en el aporte a lo comunitarioy a lo social, seguramente, una de las
claves de reconstruccion de la “préxima normalidad” m
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NOTA INTERMARKET RESEARCH & INSIGHTS

PRODUCT
TEST

Un aporte relevante para el éxito de un producto

En un contexto en el que los consumidores tienen a su alcance
gran variedad de productos, facil acceso a la informacion y
comparten sus experiencias, adquieren especial relevancia
las decisiones que se toman sobre los productos.

INTERMARKET

Ezequiel Coelli
Director General

La mejor estrategia de marketing podria no ser suficiente para enmas-
carar un mal producto; es por ello que es recomendable realizar Test de
productos.

Estos tests muestran cémo los consumidores “promedio” perciben a los
productos, percepcién que puede llegar a diferir de la de un panel de in-
terno, que suele tomar otros parametros para su evaluacion.

Aparecen tipicamente asociados al desarrollo de nuevos productos, pero
también pueden utilizarse para mejorar productos existentes, reforzando
su posicionamiento frente a la competencia y maximizando la duracién
del ciclo de vida del producto.

En el desarrollo de nuevos productos

Identificar el prototipo con mayor aceptacion en el target

Optimizar atributos para maximizar el overall liking del producto

Ver cémo performa el producto versus las expectativas generadas por
concepto/ packaging/ marca, antes del lanzamiento

Maximizar fit con posicionamiento deseado

Evaluar performance del producto frente a sus principales competidores
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Cuando se realizan cambios en productos existentes

Optimizar atributos para incrementar el overall liking del producto
Evaluar si una mejora en el producto es percibida por los consumidores
Averiguar en qué medida perciben cambios realizados en el producto
para reducir costos

Monitorear percepcion de cambios en proveedores, procesos, mate-
rias primas

En el control y monitoreo de productos existentes

Comprender mejor las fortalezas y debilidades de un producto frente
a la competencia

Detectar “espacios” no cubiertos por los productos existentes en el
mercado y oportunidades para extensiones de linea/ innovaciones
Actualizar posicionamiento del producto frente a cambios en el mer-
cado (aparicién de nuevos competidores, cambios en la oferta de la
competencia)

Optimizacion del portfolio de productos

Ante problemas en laimagen del producto, averiguar si provienen ob-
jetivamente de cuestiones con el producto o es sélo una cuestién de
imagen

Existen numerosos tipos de tests de producto que pueden agruparse en
tres grandes “familias” o tipos:

1. Discriminacion-similaridad... ;Se perciben diferencias entre los
productos? O ;se los percibe similares, y pueden ser intercambiables?

2. Aceptacion... ;Cudnto agradan los productos? ;En qué atributos se
sustenta la aceptacion?
Describen como son percibidos los productos por los consumidores.
Permiten identificar drivers del overall liking y determinar analitica-
mente en qué atributos conviene hacer algln ajuste para incremen-
tar la aceptacion del producto en el target.

PRODUCT TEST: UN APORTE RELEVANTE PARA EL EXITO DE UN PRODUCTO

Intensidad
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Intensidad sabor

¢ E Intensidad g Cremosidad
' @ color.
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H 1
Ca”t's%?d de : ® ¢ ntensidad color
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aroma aroma @g
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de sal

Caida en Overall liking
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® Crempsidad Le falta

1
20 30 50

% entrevistados

. Preferencia... ;Cudl de los productos prefieren? ;En qué atributos se
sustenta la preferencia? Suelen utilizarse como complemento de los
Tests de aceptacion en los casos en que los productos probados son si-
milares, porque la comparacién favorece la percepcion de diferencias.

En general, conviene limitar la cantidad de productos que se llevan a
testeo; sin embargo existen metodologias para testear grandes canti-
dades de productos (+10).

Los tests de producto también pueden ser precedidos y/o comple-
mentados con otros tipos de tests -de Concepto, Nombre de marca o
variedad, Packaging,... - para identificar las alternativas mas atractivas
y apropiadas para el posicionamiento de producto buscado, aplicando
las metodologfas cuantitativas y cualitativas mas convenientes en fun-
cion de los objetivos propuestos.

www.dimmension.net
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iComo se elige el test mas apropiado?

Para decidir qué tipo de test se va a utilizar debe determinarse clara-
mente el objetivo del test -en funcién de la decisién que hay que to-
mar-, los atributos clave que se van a mediry el nivel de confiabilidad
deseado para los resultados.

En la eleccion del disefio del test intervienen también otros factores como:

Tipo de producto

+ Modalidad habitual de consumo

« NUmero de productos a testear

« Cuéntas alternativas puede evaluar cada consumidor

Ambiente de consumo mas adecuado
« Central location test, o
« In home test

Entorno de consumo
« Tipo “laboratorio”
« Reproduciendo una situacion “real” de consumo

Informacion sobre la marca

« Sin marca (blind test)

« Con marca (branded)

« En dos etapas, Blind > Branded

Como seran presentados los productos
« Con o sin Concepto de producto
« Con o sin packaging

Cuando se realiza un test de producto es importante elaborar un pro-
tocolo detallado describiendo las condiciones en que debe realizarse
la prueba, porque pueden afectar la percepcion de los productos y
sesgar los resultados.

PRODUCT TEST: UN APORTE RELEVANTE PARA EL EXITO DE UN PRODUCTO

“..es importante elaborar
un protocolo detallado
describiendo las
condiciones en que debe
realizarse la prueba...”

Elegir el disefio apropiado e implementarlo teniendo en cuenta todos
los requerimientos incrementa la posibilidad de tener informacion
confiable y valida para la toma de decisiones.

Durante el periodo de aislamiento y distanciamiento social continua-
mos realizando tests de productos en los hogares, cumpliendo estrictos
protocolos sanitarios en el acondicionamiento y distribucién de los ma-
teriales que deben ser utilizados en la prueba.

En cada test los entrevistados reciben instrucciones detalladas sobre
la manera en que deben llevar a cabo la prueba, registran la experiencia
enimagenes y/o videosy responden cuestionarios online. Cuestionarios
que pueden ser respondidos de manera autoadministrada (online) o apli-
cados por un encuestador (zoom).

En cada caso se seleccionan los disefios mas apropiados, teniendo en
cuenta la categoria de producto y las condiciones en que se realizara el
test. Y si se lo considera conveniente se agregan indagaciones cualitativas
para mejorar la comprension de los datos cuantitativos, y brindar infor-
macion mas accionable a los responsables del desarrollo de productos @
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