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Actualidad i+a

Nombrada la primera junta electa de I+A

En el marco de la doble Asamblea General de
Socios (correspondiente a los afios 2019 y 2020),
celebrada el pasado 22 de abril, se nombré la
primera Junta Directiva electa de la asociacidn,
funciones que hasta ahora habia desempefiado la
Junta Directiva transitoria designada para llevar a
cabo el proceso de fusiéon de AEDEMO y ANEIMO
en la nueva Insigths + Analytics Espafia (I+A) y la
puesta en marcha de esta. Antonio Lechdn, socio
director de Grupo Andlisis e Investigacion, ha sido
elegido nuevo presidente, cargo en el que releva a
Joan Mird. Por su parte, Javier Resurreccidn, director
general de GfK, fue elegido vicepresidente, funciones
que ya desempefiaba en la anterior Junta. Y, como
vocales, resultaron elegidos: David Alameda,
profesor en UPSA; David Atanet, director de investigacidn en Google; Irene Canales,
CEO en Random Strategy; Carles Manteca (consultor) y Ricardo Cuéllar, director de
desarrollo de nuevo negocio en YouGov. A ellos se sumardn cuatro vocales mds, uno
por cada uno de los capitulos que constituyen la asociacidn: Profesionales, Empresas,
Clientes y Académicos, que serdn presentados por cada uno de estos capitulos. Con
ello, la Junta Directiva definitiva estard constituida por once miembros.

La Asamblea General se desarrolld de forma telemdtica, con la asistencia de mds de
un centenar de asociados. Carles Manteca fue el encargado del disefio del evento y las
votaciones se realizaron a través de una plataforma, facilitada por Odec, que recogia y
transmitia los resultados en tiempo real. Mds informacidn: https://ia-espana.org/inicio/

Balance y brindis por la fusidon

En el transcurso de la Asamblea
General se presentaron, asimismo, las
memorias y cuentas correspondientes
a los arfios 2019 y 2020, asi como los
presupuestos para el actual ejercicio.
No falté tampoco el momento ludico
que cada afo rodea este acto aunque,
de la misma manera que la propia
asamblea, adaptado a la situacion
sanitaria. En una conexiéon en directo
con Dos Hermanas (Sevilla), el maestro
cocktelero Javier Ferndndez condujo a
los asistentes en la manera de preparar
un gin tonic (cuyos ingredientes
previamente habian sido enviados a los
destinos de los socios) y brindd por la nueva asociacion haciendo una descripcion muy
grdfica: "AEDEMO es la tonica y ANEIMO es la ginebra. De ahi el éxito de esta fusién,
que supone un reto para ustedes”. Mds informacioén: https://ia-espana.org/inicio/ T 02 T
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Premios Insigths + Analytics

También se dieron a conocer en el transcurso de esta doble
asamblea los Premios Insights + Analytics para ambos anos.

El Premio Junior de Investigacion 2020 fue para Rocio Magro Blanco,
y el correspondiente a 2021 fue para Alvaro Saavedra Montejo.

El Premio al Mejor Expediente Universitario de Marketing e
Investigacion de Mercados 2020 fue para Raquel Bernardo
Herndndez, graduada en Marketing por la Universidad Pontificia
de Salamanca, mientras que Aldara Ibdfiez Lobato, graduada
en Marketing e Investigacion de mercados por la Universidad de
Zaragoza, obtuvo el correspondiente a 2021.

Por dltimo, el Premio Gloria Batista al Mejor Articulo de la
Revista 1&M en 2020 fue para Angela Alvarez, consultancy
& research director en Inmark, por el articulo titulado
"El papel de las encuestas en la era del big data”, que se
publicd en el ndmero de diciembre 2019 de Investigacidn
y Marketing. Por su parte, Javier Melero Cano, data
intelligence&digital communication consultant, obtuvo el
galarddn correspondiente a 2021 por su articulo La estrategia
de contenidos y la Navaja de Okham, publicado en el nimero
de diciembre de 2020 de la revista. Los videos enviados por
todos los premiados agradeciendo el galardén, asi como el
de la propia Gloria Batista, anunciando los nombres de los autores reconocidos con el
premio que lleva su nombre, resultd uno de los momentos mds emotivos del evento.

hna® Amass Rilendi VIV

Semana de la Investigacion de Mercados

[+A se sumd al programa de eventos organizados por ESOMAR en la primera semana de
mayo para celebrar el Dia Mundial de la Investigacién de Mercados, fijado en el calendario
el 2 de mayo. Desde I+A se celebré un encuentro virtual para dar a conocer las principales
tendencias del mercado recogidas en el estudio La Economia de los Datos. Nuevos retos
para el sector de la investigacidn, insights y analytics, desarrollado para la asociacién por
David Atanet, director de investigacion de Google y vocal de [+A. Este evento fue uno de los
que a lo largo de diferentes paises organizaron distintas asociaciones con la coordinacion
de ESOMAR. Mds informacion: https://ia-espana.org/inicio/

Aedemo TV se aplaza hasta 2022

"Porque queremos que Aedemo TV siga siendo el de siempre". Asi de claro y sencillo
ha explicado el comité organizador de este seminario la cancelacidon de su edicién
correspondiente a este afio, aplazada ya de febrero, su fecha habitual, a junio, y
finalmente pospuesta hasta el proximo afo. Con ello, I+A apuesta por celebrar la 372
edicidn del seminario en formato presencial y en fechas similares a las que hasta ahora
lo han acogido, a la espera de que las circunstancias sanitarias lo permitan. Como se

recordard, el comité organizador de Aedemo TV, coordinado por Luis Pistoni, director
comercial de Odec, estd integrado, ademds, por Pablo Alonso, director general técnico _ 03 _
de AIMC; José Manuel Eleta, adjunto a la direccion de Barlovento Comunicacion; Jordi al dia con i+a

Hidalgo, investigador y consultor, y José Maria Moix, director de antena y marketing de
Atresmedia Radio. Mds informacidn: https://ia-espana.org/inicio/
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Un instituto /puede acceder a la base de datos de la empresa-cliente para realizar un
estudio de mercado?

Si, un instituto puede entrevistar a las personas que formen parte de una base de datos
del cliente, siempre y cuando se cumplan un conjunto de requisitos. Veamos cudles son.

Los datos personales son un tipo especifico de informacidn, ya que estdn vinculados
con las personas y debemos tratarlos con especial cuidado. En mayo de 2018, entré
en vigor en la Unidn Europea el Reglamento General de Protecciéon de Datos (o RGPD).
El RGPD es la ley sobre proteccién de datos que actualmente nos aplica. Siguiendo el
Iéxico de proteccidon de datos, el cliente actuaria como responsable del tratamiento, y
el instituto como encargado.

El responsable es la entidad que determina la finalidad y la manera en que se tratardn
los datos personales. Esto significa que el responsable (el cliente) ejerce un control sobre
el 'porqué' y el 'cdmo’ de un tratamiento de datos. Si quiere utilizar la base de datos
para investigacion, debe haber obtenido el consentimiento para ello previamente.

A veces, un responsable del tratamiento subcontrata un servicio, en nuestro caso,
un servicio de encuestacion. Y el proveedor contratado, en nuestro caso, el instituto,
necesita acceder a los datos personales para prestar el servicio. El encargado (el
instituto) accede a los datos en nombre y por orden del responsable (el cliente).

Para poder compartir los datos, es necesario un contrato escrito (u otro acto legal) en
el que ambas partes establecen el objeto, la duracidn, la naturaleza y la finalidad del
tratamiento, el tipo de datos personales y categorias de interesados, y las obligaciones
y derechos de las partes.

Ademds, el contrato debe estipular, entre otras cldusulas, que el instituto:

* Deberd tratar los datos personales Unicamente siguiendo las' instrucciones
documentadas del cliente. Es decir, el instituto no podrd encuestar a las personas
en su beneficio propio, sino en favor y siguiendo las instrucciones del cliente.

* El instituto deberd garantizar que las personas autorizadas para tratar datos
personales se hayan comprometido a respetar la confidencialidad de los mismos.

* A eleccion del cliente, el instituto suprimird o devolverd todos los datos personales
una vez finalice la prestacion del servicio.

» Elinstituto pondrd a disposicién del cliente toda la informacidn necesaria para
demostrar el cumplimiento de las obligaciones establecidas en el contrato, asf
como para permitir y contribuir a la realizacién de auditorias.

Para mds informacidén sobre este caso, recomendamos consultar el Cédigo de conducta
para el tratamiento de datos de cardcter personal por organizaciones de Investigacion
de Mercado, Social, de la Opinidn y del Andlisis de datos (CODIM), y en especial su
anexo 6.
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Confianza del consumidor

A pesar de la sucesion de restricciones y las pérdidas de empleo, los consumidores
en Espafia comienzan a recuperar la confianza, aunque ésta todavia se encuentra en
términos negativos, de acuerdo con la primera edicion de 2021 del Informe Perspectivas
del Consumidor de Kantar que, de manera cuatrimestral, analiza la confianza del
consumidor espafol en torno a la economia propia y del pais. Se asiste, pues, a una
normalizacién de la situacién que influye positivamente en la recuperacién de la
confianza del consumidor espafiol. Del mismo modo, la preferencia por las marcas
continda en su tendencia ‘conservadora’ y desaparece totalmente la preferencia por
probar marcas nuevas. Segun el informe, los consumidores espafioles se muestran
por igual predispuestos a comprar marcas conocidas debido a la seguridad que
transmiten (37%) y marcas de la distribucion gracias a su menor precio (36%). La
valoracion de la situacion econdmica de los hogares continda en la tendencia positiva
instalada en 2013, aunque ralentizada, y es el pardmetro que mejor evolucién tiene,
con un crecimiento de casi 6 puntos. La previsidon sobre la situacion econdmica del
hogar continda acercdndose a valores positivos y crece 2 puntos en este periodo. No
obstante, casi un tercio de los consumidores (39%), creen que deben reducir gastos.
Aunque esta cifra ha bajado respecto al periodo anterior, muestra una demanda de
consumo por debajo de lo normal.

Mujeres y publicidad

Solo un 6% de las mujeres se sienten identificadas
con la publicidad de las marcas, segun Meaningful
Women 2030, una investigacion desarrollada por
Havas Media Group a partir de un desk research,
un cualitativo a través de un grupo de discusidn con
espectro amplio de mujeres y un cuantitativo sobre
una muestra de 1.408 entrevistas entre mujeres
de 18 a 55 anos con foco en cinco categorias:
automocidn, belleza y cuidado personal, dietética,
electrodomésticos y tecnologia. De estos cinco
sectores, en cuatro el apoyo a la publicidad
diferenciada no supera el 10%, solo en belleza estd
por encima, el 20%. La mujer no espera ver una
comunicaciéon especificamente femenina, ni de
empoderamiento, que remarque rivalidades o desvalorice al hombre. Lo que la mujer
(decisora de compra en un 88% de las ocasiones) demanda es una comunicacion
integradora, que se dirija a personas y que serd relevante para ellas si tiene en cuenta
sus valores, intereses, y emociones, mds alld del género, concluye el informe.

al dia con i+a
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Sostenibles, pero no tanto...

El 85% de los consumidores cree que es importante comprar productos
de empresas que apoyan las causas relacionadas con la sostenibilidad,
pero solo un 57% estaria dispuesto a pagar mds dinero por productos
mejores para el medio ambiente, segin un estudio de Kantar que
sefala las diferencias existentes entre las intenciones y deseos de los
consumidores y sus comportamientos reales. Existen varias barreras que
frenan alosconsumidores adesarrollar comportamientos mds sostenibles
a la hora de consumir, pero el informe sefiala tres fundamentales: el
precio, el impacto y la informacién. En términos de precio, un 77% de
los consumidores afirman que los productos sostenibles o éticos siempre
son mds caros que los que no lo son en la misma categoria. En lo relativo
a impacto, el 65% de los consumidores no siente que estén generando
un gran impacto o diferencia en su comportamiento individual. Y,
finalmente, se observa una carencia de informacion: el 73 % de los
consumidores declara que no tiene suficiente informacién acerca de lo
éticos o sostenibles que son los diferentes productos.

Comprar con datos

Los datos, calificados como ‘el nuevo petréleo’,
pueden convertirse también en moneda de pago.
Data Pro Quo es una mdquina de vending en la que
los productos se pagan con datos. Funciona como
cualquier mdquina de expendedora el usuario elige
el articulo que desea comprar, pero cuando se
dirige al display de pago no hay ranura en la que
insertar efectivo ni TPV para tarjeta. En su lugar,
encuentra una pantalla en la que debe responder
a una serie de preguntas sencillas, aunque
pensadas para que los datos obtenidos sean utiles
y accionables. Concebida para entornos business
to business, ademds del correo electrdnico, las
preguntas incluyen el rol profesional del usuario
que, a partir de entonces, responde a preguntas diferentes segin su cargo. Todos los
datos gestionados en la aplicacion quedan alojados de forma segura y con acceso
restringido en el servidor. Esta iniciativa ha sido disefiada por la agencia Shackleton, en
colaboracidn con el equipo de Innovacidn de Accenture Interactive, el Taller Kenai para
la construccién de las mdquinas y Evoca Group, compafiia multinacional del sector de
mdquinas vending.

al dia con i+a
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;Sabias que...?

Pablo Pérez, head of market insights para
Espafiay Portugal de Google, representard
a I+A en el Jurado de los Premios a la
Eficacia que serdn entregados el préximo
28 de octubre. Como se recordard, I+A
colabora con estos galardones que, entre
otras categorias, distinguen el aporte
de la investigacion a las estrategias vy
consecucion de resultados de marketing.
Este afo, el jurado estd presidido por
Javier Riafio, vice president, beauty lberia
y brand operation para Espafia de Procter
& Gamble.

Pablo Pérez, head of market insight de Google

Miguel Angel Fontdn se ha incorporado
a AIMC como director general, tras
el proceso de selecciéon abierto por la
asociacion para sustituir a Carlos Lozano,
quien ocupaba el puesto de presidente
no ejecutivo de AIMC desde 2005. La
trayectoria profesional de Fontdn estuvo
ligada al grupo Kantar durante mds de 25
afos hasta enero de 2020, cuando salié
del grupo.

Javier Ldpez-Zafra, secretario general vy
del consejo de L'Oréal Esparfia, es el nuevo
presidente de la Asociacion Espafola de
Anunciantes, cargo en el que ha tomado
el relevo de Begofia Elices, una vez
finalizados los tres afios de presidencia
de esta. Como se recordard, a finales del
pasado afo Begofa Elices salié de Repsol,
donde ejercia como directora general de
comunicacion, relaciones institucionales y
gabinete de presidencia.

your data partner

Rafael Calleja, director general The Story Lab

Rafael Calleja, durante el Ultimo ano CMO
de la marca espariola de gafas Hawkers,
ha fichado por The Story Lab, divisidon de
contenidos de ficcidén y entretenimiento de
Dentsu, como director general. Con ello,
Calleja vuelve al mundo de las agencias
de medios en el que ha desarrollado toda
su trayectoria profesional en compafias
como Universal o Havas Media Group,
entre otras.

"~

F

Javier Ldépez-Zafra, secretario general de
L'Oreal Espafia

IPG Mediabrands ha creado una unidad
especializada en tecnologias cloud,
con el objetivo de agilizar y mejorar en
performance. Para la puesta en marcha
de esta unidad, el grupo ha incorporado
a Miguel Colomer como head of business
processes & cloud technologies, y a Silviu
Eftimie como principal cloud developer.

al dia con i+a
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Carlos Nunez, hasta ahora director general
de Henneo, grupo editor de Heraldo
de Aragdén o 20Minutos, entre otras
cabeceras, ha sido nombrado presidente
ejecutivo de Prisa Media, la nueva unidad
de Grupo Prisa que integra los negocios de
Prisa Radio y Prisa Noticias. NUfAez asumird
SU nueva posicion este mismo mes.

Carlos Nunez, director general de Henneo

Prensa Ibérica cuenta con un nueva
direccién comercial, capitaneada por Juan
Pedro Diaz Armenddriz, como director
general comercial. Junto a él, Miguel
Angel Ferndndez se ha incorporado
como adjunto a la direccién general
del drea, y Mercedes Otdlorra asume la
responsabilidad comercial en Cataluia.
Todos ellos proceden de Prisa Brand
Solutions. En los dos Ultimos afos, la
mdxima responsabilidad comercial de
Prensa Ibérica habia sido desempefiada
por Nacho Azcoitia.

your data partner

Juan Pedro Diaz Armenddriz, director general
comercial de Prensa lbérica.

Mediaset y Google han suscrito un
acuerdo para la unificacion de métricas
en el entorno multidispositivo. El primer
producto fruto de esta alianza es DAR
(Digital Add Research), cuyo objetivo es
incrementar la cobertura de las campanfas
mediante la eliminacion de impactos
duplicados dentro de un inventario Unico
en Mediaset Digital y YouTube. DAR nace
de la colaboracidon de Be A Lion, adquirida
el pasado afio por Mediaset.

MAYOpA
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L INioN del expert

Hace un afio escribia un
articulo sobre el papel de las
encuestas en la era del big
data; un articulo en el que
terminaba diciendo qué cosa
distinta era el papel de los
investigadores de mercado
‘cuantis’ en la era del big data y, que eso era tema de otro articulo.
Pues, afortunadamente, ahora tengo la ocasion de escribir sobre
este aspecto.

Parto de una cuestidn clave y es que el big data permite extraer
conclusiones de unos datos dados, que ya existen, los que se hayan
generado, pero sin que se puedan definir a demanda para poder
validar una hipdétesis concreta. Por el contrario, la investigacidn de
mercados permite trabajar de forma cientifica, disefiando estudios
o experimentos para validar o refutar hipdtesis. Por tanto, big data
e investigacion de mercados se complementan para responder a
necesidades de negocio cada vez mds complejas.

En este contexto, quiero hacer hincapié en que los investigadores
de mercado llevamos toda la vida trabajando con algoritmos,
analytics o estadistica multivariable, que es como lo hemos
llamado nosotros. Muchas de las herramientas matemdticas

MAYO yA

A propdsito del ‘analytics’ y la
investigacion de mercados

Angela Alvarez, 'consultancy & research director’
en Inmark, gand el premio Gloria Batista al mejor
articulo de Investigacion & Marketing 2019.

Los investigadores de
mercado cuantis
tenemos mucho que
aportar para ayudar a
las empresas a transfor-
mar los resultados de
un andlisis estadistico o
de big data o analytics,
o como lo queramos
llamar, en decisiones de
negocio que vayan mds

alld de la tdctica

y estadisticas a las que ahora se les llama analytics (business analytics, big data o,
incluso, inteligencia artificial en algunos casos), son herramientas comunes para la
investigacion de mercados, ampliamente utilizadas para validar o refutar esas hipdtesis

de negocio que mencionaba.
Me refiero, por ejemplo, a herramientas:

* de segmentacién, como los clusters (K-Means, Jerdrquico...)

 de reduccidén, como los factoriales o el andlisis discriminante

* de prediccion, como las regresiones o el conjoint

« de modelizacién, como las ecuaciones estructurales

Puede que los socidlogos, psicdlogos o politdlogos hayamos sido demasiado timidos

poniendo en valor nuestros conocimientos estadisticos, o puede que no siempre hayamos
conseguido explicar adecuadamente a los equipos de marketing la utilidad de estas
técnicas: es mucho mejor definir la experiencia cliente que quieres proporcionar con

your data partner
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un modelo de ecuaciones estructurales que basdndote en el resultado directo de una
encuesta de NPS, pero nuestra capacidad y conocimiento para aplicar la estadistica a
los problemas de negocio va mucho mds alld de medias y porcentajes.

Pero la cuestidon no es solo que los investigadores de mercado
sabemos utilizar este tipo de herramientas, sino que integramos
esta capacidad analitica con la visidn de negocio, el conocimiento
del mercado y la empatia hacia los consumidores. Es decir,
tenemos la base de conocimiento y experiencia necesaria para
desarrollar los andlisis estadisticos e interpretar los resultados
mds alld de los valores directos, porque tenemos en cuenta el
contexto sociocultural y psicogrdfico de los resultados.

Este aspecto es crucial para tomar decisiones de negocio. Bien es
cierto que un modelo predictivo basado en grandes volumenes
de datos puede ser muy preciso a la hora de asignar una
siguiente accidn de marketing a una persona en funcién de su
comportamiento previo (como los modelos NBA), pero sin duda es
deseable entender porqué el modelo estd haciendo esa prediccidn,
entender la légica de negocio, porque esto es lo que permitird a
las empresas mejorar no solo sus tdcticas (derivadas de forma
directa de los andlisis), sino también sus estrategias.

Esta necesidad de entender los resultados de los modelos
matemdticos estd dando lugar, incluso, a la corriente de la
inteligencia artificial explicable (XAl), puesto que los modelos

Puede que los socidlogos,
psicologos o politdélogos
hayamos sido demasiado
timidos poniendo en va-
lor nuestros conocimien-
tos estadisticos, o puede
gue no siempre hayamos
conseguido explicar
adecuadamente a los
equipos de marketing la

utilidad de estas técnicas

de caja negra como los realizados con deep learning, si bien pueden tener mucha
capacidad predictiva, hacen muy dificil la actuacidon de los equipos de negocio que
necesitan saber qué variables son las que mueven a los clientes para poder actuar

sobre ellas a distintos niveles.

En conclusién, de nuevo, los investigadores de mercado cuantis tenemos mucho
que aportar para ayudar a las empresas a transformar los resultados de un andlisis
estadistico o de big data o analytics, o como lo queramos llamar, en decisiones de
negocio que vayan mds allé de la tdctica. Ahora, sin duda, debe salir de nosotros el
interés por trabajar con otro tipo de datos (mds alld de las encuestas) y poner en valor

nuestros conocimientos y experiencia al respecto.

your data partner
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LIBRO

MARTIN LINDSTROM

Autor del bestseller Buyology

L

BESTSELLER DEL
- NEW YORK TIMES

Las pequefias pistas que nos advierten
de las grandes tendencias

Small Data, de Martin
Lindstrom, especializado en el
comportamiento neuroldgico del
consumidor, ofrece un método
para entender, a través de la
observacién y la obtencion

de datos, los deseos de los
consumidores y convertirlos en
productos, marcas o negocios
innovadores. "Una vision
fascinante sobre cémo los
consumidores perciben los logos,
los anuncios, las marcas y los
productos”, citaba Times en su
resefa de esta obra.

FORMACION

(0°

El Consejo Consultivo para la
Transformacién Digital, organismo
dependiente del Gobierno de
Espafa del que forma parte 1+A,
representada por David Atanet

y Javier Abella (representante
suplente), ha lanzado el proyecto
educativo, masivo y abierto
(MOOCI) Elementos de Inteligencia
Artificial. Se trata de un curso en
linea, gratuito dirigido a toda la
ciudadania que ofrece formacién
en fundamentos bdsicos de la
inteligencia artificial. El objetivo es
hacer llegar a la mayor parte de la
poblacién posible conocimientos

y habilidades en torno a esta 'y

sus distintas aplicaciones. El curso
cuenta ya con mds de 650.000
personas inscritas.

+info.
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VISION Y VALOR

ESOMAR pone en marcha una
nueva iniciativa bajo el titulo
genérico Visién y Valores. Se trata
de una trilogia de programas en
linea, en la que cada episodio
tendrd un contenido Unico
retransmitido en diferentes zonas
horarias. El primero de ellos tendrd
lugar el miércoles, 21 de junio, con
el foco puesto en los mercados

de Asia Pacifico. En el consejo
asesor de contenidos de este
programa (que serd presentado
en proximas semanas), participan
representantes de empresas como
Johnson & Johnson, Netflix o
Twitter, entre otras.
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http://www.ia-espana.org/inicio/
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