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EDITORIAL

José Cab

Director General de Segmentos
Research

Twitter: @cablugo

“EL ULTIMO TRIMESTRE: Politica,
nueva facturacion y liberacion de
precios de gasolinas”

Ya cerrando el Gltimo trimestre del ano,
en las empresas se empezaron a realizarse
los ajustes y re planteamientos necesarios
rumbo al 2018.

Tres frentes al mismo tiempo para las
empresas del sureste: politica con las proxi-
mas elecciones, la apertura en la peninsula
de Yucatan de la liberacion de los precios de
las gasolinas y el frente administrativo que
implica el nuevo esquema de facturacion de
productos y servicios en las empresas.

En este nimero de nuestra revista
digital SEGMENTOS RESEARCH les
invita a conocer y analizar la Radiogra-
fia del Consumidor Mexicano: ingresos
y gastos, el cual permite identificar sus
realidades de consumo.

Ademas que presentamos nuestra prime-
ra encuesta rumbo a las elecciones 2018 en
Yucatan, con el objetivo de tener un analisis
local del electorado y sus expectativas.
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#TopNoticias

MARKETING

AMAP. La Asociaciéon

Mexicana de Agencias de

L ]

INVERSION EN COMUNICACION 2016

Publicidad presentd su es-
tudio sobre el valor de la
inversion de las marcas en

comunicacion.

XCARET Y CHICHENITZA YA TIE-
NEN COMPETENCIA. Con una inversiéon de
840 millones de dolares el CEO de Grupo IUSA
Carlos Peralta Quintero present6 el proyecto turisti-
co AMIKOO un parque tematico de clase mundial
que estard en la Riviera maya en Quintana Roo
y abrira a finales de 2018. Por otro lado también
en Quintana Roo el Gobierno Federal lanzara en
2018 y después de 10 anos de estar trabajando en su
“ICHKABAL” la cual fue la ciudad

maya mas grande y antigua y que estara lista para

restauracion

ser visitada por los turistas en 2018.

4 ) Segmentos Research @ @cablugo

OXXO Y WALMART CONSOLIDAN SU
ESTRATEGIA DE LOGISTICA EN YUCATAN.
Con una inversién de 950 millones de pesos Walmart
Meéxico anunci6 la construccion de un centro de distri-
bucién en Yucatan para surtir los estados de Campeche
y Quintana Roo. Actualmente, Wal-Mart de México y
Centroamérica cuenta con 36 unidades de negocio en
Yucatan: 10 tiendas Bodega Aurrera, 11 Mi Bodegas
Aurrera, cinco Bodegas Aurrera Express, tres Sam’s
Club, un Superama y seis Wal-Mart.

Con este mismo enfoque la cadena OXXO estrend
este octubre en Yucatan su centro de distribucion el
cual tiene 17 mil metros cuadrados y tuvo una inver-
sion de 500 millones de pesos. La empresa informoé que

Wal-Mart de México y Centroamérica ha generado 3

mil 457 empleos permanentes en 14 municipios de la
entidad: Mérida, Halacho, Hunucma, Izamal, Motul,
Kanasin, Oxkutzcab, Tekax, Tixkokob, Tizimin, Ti-
cul, Uman, Valladolid y Progreso.
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BUSCAN UN NUEVO

MARKETING
éé

José Cab Lugo, Director de Segmentos Research.

Con la participacion de profesionistas de marketing,
publicidad, periodistas y empresarios Segmentos Re-
search celebro el pasado 18 y 19 de mayo en Mérida
la imparticion de su programa gerencial Master Class
en Marketing e Innovacion Comercial. Un programa
que busca fortalecer la competitividad de las empre-
sas promoviendo 1deas estratégicas, asi como la uti-
lizacion de estudios de mercado para la planeacion
del marketing.

Por segundo afo, Segmentos Research, Agencia
yucateca de Marketing Omnicanal especialista en
proyectos de marketing e investigacién de merca-

dos, logré reunir en Mérida a toda la industria de

la mercadotecnia del pais para la imparticion de 8
talleres de marketing.

Los talleres fueron impartidos por especialistas
de la industria representada por:
AMAP. Asociacion Mexicana de Agencias de
Publicidad.
AMAPRO. Asociacion Mexicana de Agencias de
Marketing Promocional
TAB. Asociacion Mexicana de Marketing
Interactivo y Digital.
AMALI. Asociacion Mexicana de Agencias de
Inteligencia de Mercados y Opinion Pablica.



Sergio Lépez Presidente AMAE José Cab Director de Segmentos Research, Josue Lozano de
ProMentore, Marcela Barrientos de Nielsen y Marco Herrera Director M3H

“ MARIANA ESTRADA GOROCICA DIRECTOR DE PROYECTOS DE SEGMENTOS
RESEARCH , COMENTO QUE A TRAVES DE SU AREA DE COACHING EN MARKETING
DESARROLLAN EVENTOS Y PROGRAMAS DE CAPACITACION PARA LAS MARCAS
DE LA REGION SURESTE”

6 ) Segmentos Research @ @cablugo
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Los Master Class en Marketing es la oportunidad
de actualizar y reforzar las hardskills del capital
humano que todos los dias realiza actividades de
marketing en las marcas e instituciones. En este ano
el tema integrador fue la planeaciéon e innovacion,
como elementos claves en el desarrollo de estrate-
gias de negocios.

Marcela Barrientos de Nielsen, agencia mundi-
al en Investigacion de Mercados, imparti6 Master

Class en Shopper Centric: La obligada transfor-

macién del punto de venta.

Gabriel Richaud Presidente de IAB y José Cab Director de Segmentos _ _ _ _ o
Research, otorgan reconocimiento al equipo gerencial de marketing digital ~— Marcela Barrientos de Nuelsen, agencia mundial en Investigacion de Mercados,
de Tiendas Chapur.

Entre los corporativos y marcas que participaron en
los talleres Master Class estuvieron: Fuddruckers Alta-
brisa, Tiendas Chapur, Galletas Dondé, Grupo Rivas,
Bepensa Motriz; Fridays City Center; Grupo Niplito,
Grupo Suhissa, Grupo Roi, Estudios y Supervision del
Sureste, el Instituto de Especializacion para Ejecutivos,
Revista Alianza Empresarial, HK Estrategias, Ran-
dom Publicidad, Energia Suministros e Instalaciones,
Universidad Tecnologica Metropolitana, Cultur Yu-

catan, Software para la Adminstracion en Linea y

Ener del Sureste.
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Master Class en Planeacién de Ventas Estratégicas. Promentore. Master Class en Construccion de Insights. Segmentos Research.

s E
AMAP y AMAI promoviendo en Yucatdn el marketing estratégico en
colaboracion con Segmentos Research.

Master Class en Comunicacion Estratégica. AMAP

8 ) Segmentos Research @ @cablugo
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#TodosSomosFamailia

DE
EL INSTITUTO

Heriberto Lopez Romo, CEO de el Instituto De Investigaciones Sociales

De acuerdo a la clasificacién desarrollada por El In-
stituto de Investigaciones Sociales, en nuestro pais
existen once tipos de familias, con caracteristicas y
dinamicas diferenciales.

Con base en esta clasificaciéon es posible visu-
alizar como cada uno de estos once tipos de familias

se comporta y vive de forma particular.

Estos once tipos de familia son clasificados por EI  En su conjunto estos tres tipos de familias representan
Instituto de Investigaciones Sociales en tres grupos exactamente la mitad de los hogares en México.
de familias. Las familias tradicionales, las familias en Las familias en transicién no incluyen ninguna
transicion y las familias emergentes. de las figuras tradicionales como el papa, la mama
Las familias tradicionales son aquellas en las cuales ¢ los hijos.

estan presentes el papa, la mama y los hijos.

CO-RESDENTES [ ] FAMLLA

416 UNPERSONAL
115

©ONCE TIPOS DE FAMILIA DE EL INSTITUTO
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Dentro de este tipo de familias se encuentran: las
familias de madres solteras, las familias de parejas
jovenes que han decido no tener hijos o postergar
por un tiempo su nacimiento, las familias formadas
por una pareja adulta o cuyos hijos ya se fueron
del hogar, también conocidas como nido vacio, las
familias unipersonales es decir aquellos hogares
donde solo hay una persona y las familias co-resi-
dentes, se trata de hogares en donde sus miembros
son amigos o parientes sin agruparse en torno a
una pareja.

Aunque siempre ha existido, este tipo de familias
en transicion, empezo a crecer de manera muy im-
portante durante la década de los sesentas y seten-
tas, como resultado de fenémenos poblacionales de
la época como el empoderamiento de la mujer, la
liberacion sexual y la planificacion familiar. Estas fa-
milias representan cuarenta y dos por ciento de los
hogares en México.

Finalmente el tercer tipo de familias contem-

pladas en esta clasificacion son las familias emer-
gentes que han crecido principalmente a partir del
nuevo milenio.
De acuerdo a la clasificacion desarrollada por El
Instituto de Investigaciones Sociales, en nuestro
pais existen once tipos de familias, con carac-
teristicas y dinamicas diferenciales.

Con base en esta clasificacion es posible vi-
sualizar como cada uno de estos once tipos de
familias se comporta y vive de forma particular.

Estos once tipos de familia son clasificados por El
Instituto de Investigaciones Sociales en tres grupos
de familias. Las familias tradicionales, las familias en
transicion y las familias emergentes.

Las familias tradicionales son aquellas en las cuales

estan presentes el papa, la mama y los hijos.

#TodosSomosFamilia

El motor de estas familias son los nifios. El padre
y la madre estan permanentemente preocupados por
propiciar y facilitar el sano desarrollo de los hijos y
por tanto buscan productos y marcas que ayuden al
logro de esta tarea.
Al seleccionar marcas y productos buscan evitar,
prevenir y curar los problemas nutricionales y de
salud de los nifos y reafirmar su rol de padres re-
sponsables.

Asimismo, acostumbran premiar y consentir a sus
hijos con productos indulgentes y sabrosos.

En todos los casos, las mamas, amas de casa de

este tipo de familia compran buscando obtener

productos de alta calidad para sus hijos.

En estas familias la preocupacién principal es generar
las condiciones necesarias para que los hijos lleguen
a ser adultos competitivos, brindandoles las oportuni-
dades educativas y laborales necesarias para un buen
desarrollo.

En estas familias, los padres estan muy preocu-
pados por seguir siendo jovenes para estar a la al-

tura de sus hijos y asi poder entender y facilitar su

"
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#TodosSomosFamilia

desarrollo y madurez. Al ser sus hijos jévenes mas indepen-
dientes, los padres buscan aprovechar esta etapa para procurar
su propio desarrollo.

Estas familias suelen ser permisivas y buscan tomar deci-
siones por consenso. La presencia de jovenes imprime un
espiritu emprendedor.

Al comprar buscan principalmente el beneficio funcional
de los productos, pero también, en gran medida beneficios
emocionales. Gustan de promociones, empaques y productos
innovadores y diferentes acordes a los valores y a la identidad
de los jovenes.

Los hogares de estas familias son los mas sofisticados en
sus equipos de comunicacion, entretenimiento y preparacion

de alimentos.

La mayor parte de las familias extensas se forman cuando el
abuelo, la abuela o los dos habitan con la familia nuclear. En
las Gltimas décadas han aumentado las generaciones en convi-
vencia, con la llegada de los biznietos a partir de los embarazos
de adolescentes. La mayor preocupacion de este tipo de famil-
1as es conservar y promover las tradiciones y valores de la pro-
pia famihia, de su comunidad y de su pais. Suelen ser familias
organicas y solidarias, en las cuales los problemas se resuelven
por consenso, asi como por decision del jefe de familia cuya
autoridad es reconocida y respetada por todos los miembros.
Buscan productos y marcas conocidas, tradicionales y
confiables que fomenten la convivencia y destaque las artes
culinarias de la lider del hogar. El precio es un factor que no

pierden de vista.

19 €3 Segmentos Research B @cablugo

Aunque existen madres solteras que han elegi-
do voluntariamente esta forma de vida, la
mayoria de las madres solteras lo son por las
circunstancias, en general por el abandono o
irresponsabilidad del padre.

La principal preocupacion de estas familias
es sacar adelante a sus hijos en un entorno de
muy pocas posibilidades socioeconémicas. Las
responsables de estas familias son verdaderas
heroinas, pues ademas de ser amas de casa y
jefas de familia al mismo tiempo, en general
cuentan con pocos recursos tanto econémicos
como intelectuales. Son los jefes de familia con
menor escolaridad.

Buscan productos y marcas que sean se-
guros y contribuyan a su tarea de sacar ad-
elante a sus hijos. También se interesan por
productos que les ayuden a ser reconocidas

como madres ejemplares y sacrificadas.

Se trata de parejas jovenes que postergan
el nacimiento de los hijos por falta de recur-
sos o para prologar el disfrute de la relacion.
Cuando cuentan con mas recursos este tipo de

familia es conocido cono DINKY, Double In-

come No Kids, es decir se trata de familias en
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las cuales, ambos miembros trabajan y por lo tanto
cuentan con doble ingreso y mayor calidad de vida

La principal preocupacién o motivacion de estas
parejas es prolongar el placer de estar juntos, sentirse
una pareja unida y sensual.

Por tanto, buscan productos, marcas y experiencias
que les ayuden a incrementar el placer y disfrute de la
relacion. Son los mayores consumidores de productos
étnicos, vinos y productos gourmets.

Suelen tener los equipos mas sofisticados de tec-
nologia, comunicacién, limpieza y de preparacion
de alimentos.

Buscan experiencias de compras sofisticadas

y placenteras.

Son familias cuya pareja es mayor de cincuenta y cin-
co anos en las cuales los hijos ya dejaron el hogar. En
algunos casos son parejas que nunca tuvieron hijos.

La principal preocupacion de estas familias es rea-
prender habitos de alimentacion y estilo de vida que
les ayuden a vivir con bienestar.

La mayoria de estas familias no previeron llegar
a esa edad con relativa salud. Por lo que agradecen
todo aquello que les ayude a reentrenarse en habitos
y comportamientos que contribuyan a gozar de una
buena calidad de vida en los siguientes afios.

La mayoria vive de sus pensiones y escasos ahor-
ros y en algunos casos de la ayuda de sus familiares.

Al comprar, buscan fundamentalmente pre-

cio y productos con beneficios funcionales muy

#TodosSomosFamilia

claros que les ayuden a propiciar una vida salud-
able y sustentable. Se interesan por productos sa-
nos, nutritivos y ligeros.

Llevan una dieta poco variada concentrada en
carnes, frutas y verduras frescas. Cambian lo sabrosito
por lo sano para lograr vivir con mayor bienestar.

Buscan experiencias de compra donde todo sea sen-

cillo y didactico.

La mayor preocupacion de estas familias es aprender
a vivir solos y desarrollar un estilo de vida en que les
permita no extranar la compaiia.

Los habitos de preparacion y alimentacion de estas
familias son muy diferentes a los de otros tipos de famil-
1as. En general se cocina poco y en pocas cantidades.
No les gusta comer solos y la preparacion para una sola
persona resulta costosa. Suelen comer con frecuencia
fuera de casa.

Buscan productos variados, indulgentes, dulces y

adictivos que les ayuden a mitigar la soledad.

13
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#TodosSomosFamilia

La principal preocupacion de esta familia es contar con
un entono practico, econémico y divertido que facilite el
transito hacia otra etapa de vida familiar o profesional.
Los hogares estan equipados de manera basica y cuentan
solo con lo necesario.
Compran exclusivamente lo necesario para subsistir de
acuerdo a su presupuesto. Buscan experiencias de compra

divertidas.

La principal preocupacion de estas familias es conciliar las
tradiciones y habitos de las familias originales con un nuevo
estilo de vida. Estas familias tienden a tomar decisiones muy
planeadas y racionales a fin de evitar conflictos y facilitar la
convivencia entre las dos tradiciones.

Los hogares de estas familias estan muy equipados
para el entretenimiento, en particular con video juegos.

Buscan productos y marcas que faciliten la transicion

hacia la conciliacion de las tradiciones de las dos familias.

Tres de cada cuatro familias de parejas del mismo sexo

estan formadas por hombres.

14 B3 Segmentos Research [ @cablugo

La principal preocupacion de estas famili-
as es constituirse como una verdadera famil-
ia que pueda actuar con total libertad, pero
también lograr que sus integrantes sigan
siendo reconocidos como lideres en opinion,
a la vanguardia en el consumo de productos
y marcas.

Los hogares y el estilo de vida de las familias
del mismo sexo suelen ser sofisticados y estar a
la moda. También son hogares altamente equi-
pados en tecnologia, entretenimiento y equipos
de limpieza y preparaciéon de alimentos.

A este tipo de familias les gusta probar y ex-
perimentar con nuevas marcas y productos que
les permita reafirmar su opcion de vida desa-

fiando roles tradicionales.

Predominan los padres permisivos que general-
mente involucran a los hijos en las decisiones.
La principal preocupacion de estas famili-
as es facilitar el desarrollo de los hijos de una
manera practica y sin conflictos. Acceden con
facilidad a sus deseos y tratan de complacerlos

en todo.
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Buscan marcas y productos practicos y funcio-
nales que faciliten la convivencia familiar.

La segmentaciéon de El Instituto de Investiga-
ciones Sociales, Los Once tipos de Familia es una
poderosa herramienta que abre oportunidades al
entendimiento de los mercados actuales y de los
mercados emergentes y es usada para el diseno de

estrategias y tacticas exitosas.

#TodosSomosFamilia

15
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#Elecciones2018

»
E N YU CATAN José Cab. CEO Segmentos Research

Hace 6 anos algunos politicos yucatecos empezaron
su proyecto 2018. Cada mensaje, evento o propues-
ta formaba parte de sus estrategias territoriales, de
negociaciéon y comunicaciéon para que su marca este,
en una primera fase, en la mente-razén de los elec-
tores. Es decir tener un posicionamiento en el cotiza-
do mercado electoral 2018. Un mercado de cerca de
millén y medio de votantes potenciales distribuidos
en 15 distritos electorales.

El tiempo lleg6, oficialmente el proceso electoral
2018 ya arranco y la pregunta es siles alcanzara,
en los proximos meses, a los suspirantes finalistas
o improvisados lograr los nimeros para que den-
tro de sus partidos politicos entren a la competen-

ciay la negociacion.

QUE
L.OS POLITICOS NO VEN

Yucatan representa un eje comercial y politico im-
portante del pais, Mérida su capital, es la ciudad de
moda para hacer negocios y para vivir, razones por
las cuales el consumidor yucateco estd constante-
mente monitoreado y estudiado por las marcas que
buscan conocer sus motivaciones de compra, en-
tenderlos de fondo y forma, es decir su narrativa de
consumo. En este sentido Yucatan estd SOBRE di-
agnosticado sobre sus debilidades, fortalezas y opor-
tunidades desde el angulo comercial y social.

En este sentido resulta que muchos politicos con-
tinlan manejando sus estrategias “emocionales y

de imagen publica” entre besos, fotos, boletines de

prensa 'y selfies, ignorando que el ciudadano ya des-
pertd y que SABE administrar el ego de los politicos.

Es navidad y si son tiempos electorales, los politi-
cos vienen “He tenido hasta 10 calendarios, mencio-
na DON ISIDRO, empleado del oriente de la ciudad
de Mérida.

Es enero “hay roscas, juguetes de plastico, pelotas
y muchos dulces, y el cierre maestro un festival con
nuestros amigos y ciudadanos del distrito”

“Falsos, sabemos que son mentirosos, pero pues
vamos, nuestros ninos se divierten, nos comenta una
ama de casa de la ciudad de Mérida”

Es abril y mayo, dos pajaros de un tiro, “Pues va-
mos, que den algo, pero nada, solo buscan la foto para
sus redes sociales, resalta un joven que se estrenara en
la proximas elecciones”

El ciudadano ya desperté y hay que atenderlo y
cumplirle. Su independencia la tiene desde sus redes
sociales digitales y sus redes de carne y hueso para
influir y decidir en productos y elecciones. El cum-
plirle no significa hacer una campaina con un SPOT
publicitario, sino con TANGIBILIZACION a sus
verdaderas prioridades.

Algunos confunden la cualidad de cercania con el
selfie forzado y el abrazo con los grupos vulnerables: los

ninos y abuelos, y donde los coordinadores de prensa de

los politicos resaltan la foto con el beneficio entregado.
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#Elecciones2018

Los electores yucatecos, ya no les asombra las obras de cemento y de discurso que son “co-
modities” es decir, es una obligacion del politico o gobernante hacer y cada vez la linea entre

los comodities y la expectativa superada de los ciudadanos se acorta.

Septiembre 2017

Intervalo  Ciudadanos Porcentaje

18 25,449 1.7%

W wmw e o
1,496,255

20 a 24 190,723 12.75%

30 a 34 167,987 11.23%  Mujeres
51.53%

40 a 44 153,985 10.29%

50 a 54 108,797 7.27%

60 a 64 78,178 5.22%

Total 1,496,255 100%
Cifras a septiembre 2017. Instituto Federal Electoral.

18 €3 Segmentos Research B @cablugo
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#Elecciones2018

LAS REDES SOCIALES, LA CASA PRODUCTORA
MULTIMEDIA

Las redes sociales, es un tema obligado en marketing politico. En Yucatan donde los ciudadanos
se informan en redes sociales un reto es la estrategia digital. Las redes sociales se han convertido
en la casa productora multimedia independiente de los productos y politicos. Una administracion
digital basada en textos, eventos y selfies, se perderan en el espacio.

Segmentos Research presenta el top 20 de los politicos yucatecos con mas seguidores en redes
sociales. Un dato de percepcion que visualiza quienes estan la estrategia digital y sobre todo en la

carrera de competitividad electoral.

Rankmg o [ polltlcos Yucatecos
en redes sociales

#Elecciones2018 [ ] 8

19
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#Elecciones2018

RANKING EN REDES SOCIALES DE 1L.OS POLITICOS
YUCATECOS.

RANKING DE POLITICOS

DE YUCATAN EN FACEBOOK

Ivonne Ortega
Pacheco (pri)

Jorge Carlos
Liborio Vidal
Aguilar (PRI

Pablo Gamboa
Miner (PRI

Rolando Zapata
Bello (PRI

Mauricio Vila
Dosal (PaN)

NooannpwuwbND=

Angélica Araujo
Lara (PRI)

Corte al 19 de octubre de 2017.

90  E)Segmentos Research B @cablugo

L&

Fans

295,457

Ramirez Marin (pri) 183,498

161,480
124,768
111,288
83,086

76,677

Mauricio Sahui
Rivero (PRI)

Daniel Avila
Ruiz (PAN)

1 Celia Rivas
Rodriguez (prI)

1 Victor Caballero
Duran (PR

12 Renan A. Barrera
Concha (paN)

1 Jorge C. Berlin
Montero (PRI)

1 4 Raul Paz
Alonzo (paAN)

Fans

61,957

59,499

58,038

51,258

46,638

45,161

43,621

15 Daniel J. Granja

Peniche (pRi)

16 Joaquin Diaz
Mena (PAN)

1 Emilio Gamboa
Patron (PRI

Rosa Adriana
18 Diaz Lizama (PAN)

1 Jose Elias

Lixa Abimerhi (PAN)

20 Francisco Torres
Rivas (PRI)

s

Fans

30,470
24,772
23,149
22,082
21,050

18,390

% SEGMENTOS
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#Elecciones2018

PRIMER REPORTE DE

No cabe duda, que resulta cada vez
mas dificil leer o mapear al electo-
rado. En Yucatdn, en los Gltimos
procesos electorales las diferencias
en las encuestas de salida siempre
causan polémica. Asi resultd que
los 15 puntos de ventaja se cierran
a empate técnico o simplemente el
puntero no le alcanzé para ganar.

&Y por qué fallaron las encuestas?

Existen varios analisis pero es clave

YUCATAN 2018.

puntualizar que las encuestas son
FOTOGRAFIAS del momento en
que se realiza la consulta.

También es importante hacer
menciéon que en marketing politi-
co el juego de las encuestas como
mecanismo de percepcién es muy
comun y el mejor argumento es que
la verdadera encuesta es el DIA DE
LA ELECCION.

Una encuesta SERIA y TRANS-

PARENTE proporciona DATOS
para la inteligencia y toma de de-
cisiones. Una encuesta es un DIA-
LOGO con los ciudadanos, para
interpretar sus emociones y razones.

Segmentos Research, casa en-
cuestadora presenta su primer re-
porte para tener una vision local del

electorado yucateco.

¢QUIEN SERA EL PROXIMO GOBERNADOR, ALCALDE, DIPUTADO, SENADOR?

MAURICIO VILA DOSAL
JORGE CARLOS RAMIREZ MARIN

PABLO GAMBOA MINER
FRANCISCO TORRES RIVAS

RENAN A. BARRERA CONCHA 31

VICTOR CABALLERO DURAN 33 21

ANGELICA ARAUJO LARA 29 18

MAURICIO SAHUI RIVERO 39 17

ALPHA ALEJANDRA TAVERAESCALANTE 23 14

LIBORIO VIDAL AGUILAR 13 10 PRI 11

DANIEL AVILA RUIZ 14 9 PAN: 7

FELIPE CERVERA HERNANDEZ 16 9 MORENA: 1

RAUL PAZ ALONZO 12 8

JORGE C. BERLIN MONTERO 13 7

CECILIA PATRON LAVIADA 9 4 PRI: 9 Hombres

CELIA RIVAS RODRIGUEZ 7 4 ]

JOAQUIN DIAZ MENA 6 3 vs 2 Mujers

ROBERTO RODRIGUEZ ASAF 7 3 PAN: 6 Hombres

MAURICIO DfAZ MONTALVO 3 2 vs 1 Mujer
MORENA: 1 Mujer

Encuesta estatal en viviendas. 800 casos. Margen de error + -3.5%. Levantamiento del 11 al 16 de septiembre. Segmentos Research.
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¢S HOY FUERAN LAS ELECCIONES PARA ELEGIR GOBERNADOR EN YUCATAN?

QnD morena

La esperanza de México

=
X
VERDE Ninguno
30% 22% 10% 1% 6%

No sabe -
No contesto

31%

Encuesta estatal en viviendas. 800 casos. Margen de error + -3.5%. Levantamiento del 11 al 16 de septiembre. Segmentos Research.

¢SI HOY FUERAN LAS ELECCIONES PARA ELEGIR GOBERNADOR EN YUCATAN?

FFAEE Y | [ merena
'[4:{*]3 ElIENR m uoviMIENT O P La esperanza de México

28% 19% 17%

X No sabe -

Ninguno NO contesto

L% 32%

Encuesta estatal en viviendas. 800 casos. Margen de error + -3.5%. Levantamuento del 11 al 16 de septiembre. Segmentos Research.
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1.- PABLO GAMBOA MINER
2.- JORGE CARLOS RAMIREZ MARIN
3.- VICTOR CABALLERO DURAN

4.- FRANCISCO TORRES RIVAS
5.- MAURICIO SAHUI RIVERO
6.- LIBORIO VIDAL AGUILAR

- PABLO GAMBOA
gy MINER AL FRENTE
EN EL PRI

INDEPENDIENTEMENTE DE SU AFILIACION PARTIDISTA
0 SU PARTICIPACIGN SI HUBIESE ELECCION PARA
ESCOGER AL CANDIDATO-CANDIDATA DEL PRI PARA
LA GUBERNATURA ¢POR CUAL DE LOS SIGUIENTES
CANDIDATOS VOTARIA USTED?

X No sabe -

Ninguno NO contesto

20% 13%

Encuesta estatal en viviendas. 800 casos. Margen de error + -3.5%. Levantamiento del 11 al 16 de septiembre. Segmentos Research.

1.- MAURICIO VILA DOSAL
2.- RAUL PAZ ALONZO

3.- DANIEL AVILA RUIZ
4.- RENAN BARRERA CONCHA

j MAURICIO VILA
2 DOSAL AL FRENTE
& CON EL PAN

INDEPENDIENTEMENTE DE SU AFILIACIGN PARTIDISTA
0 SU PARTICIPACIGN SI HUBIESE ELECCION PARA
ESCOGER AL CANDIDATO-CANDIDATA DEL PAN PARA
LA GUBERNATURA ¢POR CUAL DE LOS SIGUIENTES
CANDIDATOS VOTARIA USTED?

AN
X No sabe -

Ninguno NO contesto

27% 32%

Encuesta estatal en viviendas. 800 casos. Margen de error + -3.5%. Levantamuento del 11 al 16 de septiembre. Segmentos Research.
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INSIGHTS

Si hoy fueran las elecciones para Gobernador en Yucatan, el PRI gana. La clave
sera la seleccion final de candidatos nacionales y locales. Es importante que para el 45% de los
yucatecos tiene peso el candidato, por lo que un candidato débil y no conectado con el
mercado electoral afectaria los resultados en los partidos y o alianzas.

Morena, depende del factor externo de ANDRES MANUEL LOPEZ
OBRADOR. Actualmente su mejor carta electoral la representa la alcaldesa de Valladolid Alpha
Tavera que tiene el 14% de posicionamiento electoral en el estado.

Respecto a las alianzas, en Yucatan, el PRD y Movimiento Ciudadano generan MAS
negativos que positivos al PAN.

Como efecto de campanas publicitarias vy territoriales hoy ya son cerca de 20
politicos posicionados electoralmente en el estado, de los cuales el PRI lleva la delantera con 11
politicos posicionados.
Respecto a los candidatos para gobernador, ya se observa una tendencia de los

adelantados y atrasados. En el PRI va al frente PABLO GAMBOA MINER vy en el PAN MAURICIO
VILA DOSAL .

Encuesta estatal en viviendas. 800 casos. Margen de error + -3.5%. Levantamuento del 11 al 16 de septiembre. Segmentos Research.
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DEL CONSUMIDOR
MEXICANO

Con informacién del INEGI en su estudio  viven con limitaciones y muchas carencias, pero que juntos
de Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos los dos tipos de consumidores son los protagonistas del ciclo
en los Hogares 2016, permite al ecosistema econémico y comercial del pais y donde esta la guerrilla de
de marketing y negocios del pais tener una marketing en busca de clientes para sus productos

fotografia actual del perfil cuantitativo del

consumidor mexicano. INGRESO CORRIENTE PROMEDIO TRIMESTRAL

. , , . POR HOGAR POR TAMANO DE LOCALIDAD (PESOS,
Un consumidor mas tecnolégico y mas

PRECIOS 2016)

atrevido para seleccionar marcas y donde

Ny . Tamano de localidad
su modelo de decision de compra es flexible Deciles de hogares D6 2,500y mashabitantes __De menos de 2,500 habitantes

e intolerante. Flexible por la adaptabilidad SIS SIS
. . Nacional 52 215 26 004

de las mismas marcas para ofrecer opciones
. Intol 1 der d I 8 498 7 878

competitivas e Intolerante por el poder de
P P p I 14 303 14 052
abandonar marcas y exigir respeto. m 18 961 18 818
Sin duda, los presentes datos confirman la v 23 580 23478
realidad sociodemografica del pais donde en | V 28 858 28 613

L . . VI

México hay desde el consumidor Premium 34846 34786
_ Vi 42 443 42 351

hasta el consumidor de carne y hueso. Un
Vil 53 417 53 089
Premium donde lo maximo es el deseo y lo X 72 098 71 344
accesible sin limites, y los consumidores de X 170 366 144 372

sIntervalo de Confianza de 90%.
carne y hueso €S una metéfora para IOS que FUENTE: INEGI. Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de los Hogares 2016.

26 ) Segmentos Research @ @cablugo
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AST GASTAMOS

Gastos de los hogares

El gasto corriente monetario promedio trimestral por hogar es de $28,143 pesos

y sus principales rubros son :

Distribucion de
gastos en hogares Mexicanos

Alimentos, bebidas y tabaco
Transporte

Educacion

Vivienda, energia y combustibles
Cuidados y efectos personales

Articulos y servicios para limpieza
y cuidados del hogar

Vestidoy calzado
Transferencias de gasto

Cuidados de la salud

Fuente: INEGI. Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de los Hogares 2016

N 35.2%
I 19.3%
I 12.4%
I 9.5%

N 7.4%
I 5.9%

I 4.6%

N 2.9%
. 2.7%

" INTELIGENCIA DE MERCADOS
& MERCADOTECNIA

27



SBEG
MEN

T.S www.segmentos-research.com

#Reporte

DISTRIBUCION DE GASTOS DE LOS
MEXICANOS EN ALIMENTOS Y BEBIDAS

Alimentos y bebidas 77.58
dentro del hogar

- Alimentos y bebidas
fuera del hogar 21.85%

: Tabaco

SEGMENTOS
ESEARCH

/" INTELIGENCIA DE MERCADOS
&MERCADOTECNIA

Fuente: INEGI. Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de los Hogares 2016

La suma de los valores promedio de los rubros del gasto, puede no coincidir con el gasto corriente monetario promedio trimestral por hogay; debido al redondeo. De 1gual forma, los
porcentages pueden no sumar 100% debido al factor de redondeo. Los porcentajes se construyen a partir del gasto corriente lotal trimestral de cada rubro de gasto.

98  E)Segmentos Research  E@cablugo



DISTRIBUCION DE GASTOS DE LOS MEXICANOS
EN ALIMENTOS Y BEBIDAS DENTRO DEL HOGAR

Verduras, Otros
Carnes Cereales legumbres alimentos

23.26% 17.90% 11.48% 11.10%
Leche Bebidas alcoholicas
y derivados y no alcoholicas Frutas Huevos

o

10.77% 8.94% 4.61% 3.50%
Pescados Aceites Azucares
y mariscos Tubérculos y grasas y mieles

2.44% 1.43% 1.30% 1.18%
Cafe, Especias
Té, chocolate y aderezos

SEGMENTOS
RESEARCH

INTELIGENCIA DE MERCADOS,
&MERCADOTECNIA

1.07% 1.03%

Fuente: INEGI. Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de los Hogares 2016




www.segmentos—research.com

#Reporte

Dentro del rubro de gasto en Alimentos, bebidas y Dentro del rubro de alimentos y bebidas consum-

tabaco, los alimentos y bebidas consumidos dentro idos dentro del hogar, el mayor gasto al trimestre se
del hogar representaron el 77.6%, los alimentos y encuentra en la carne con un 23.3%, seguido de los
bebidas consumidos fuera del hogar el 21.9% y los  cereales y verduras, legumbres, leguminosas y semi-

productos del tabaco el 0.5% restante. llas con 17.9% y 11.5%, respectivamente.

INGRESOS Y GASTOS PROMEDIO TRIMESTRAL
EN HOGARES EN LA REGION SURESTE

$42,457 Ingreso
$26,013 gasto

Yucatan

$44,211 Ingreso
y $26710 gasto
Campeche

Q. Roo

Tabasco
$37,383ingreso  Chiapas
$23,115 gasto

S
—%@\\y*
% Z INTELIGENCIA DE MERCADOS

& MERCADOTECNIA
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MEDICO

Dennis Guzman. Consultor en marketing y Opinion publica

TENER PRESENCIA ONLINE, UNA OPORTUNIDAD

Cada vez es mas comun que las personas consulten
en internet asuntos relacionados con su salud, por lo
que se hace necesario que los médicos, clinicas, lab-
oratorios y cualquier otro servicio relacionado con
el bienestar de las personas cuente con presencia
online.

Segun el 13° estudio sobre los habitos de los Usu-
arios de Internet en México, existen 70 Millones de
internautas en el pais para final de 2016, esto signifi-
ca el 63% de penetracion entre la poblacion.

De acuerdo con esta investigacion, realizada por
la Asociacion de Internet.mx el 52% de los usuarios
se encuentran conectados a internet las 24 hrs. a
través de su celular, laptop o cualquier otro dispos-
itivo electrénico.

Las Redes sociales permanecen como la princi-
pal actividad en linea, ganando terreno actividades
como mailing y busqueda de informacion. También
se menciona que un tercio de los internautas inter-
actuan en la publicidad que ven, predominando en
este caso los viajes, ropa, calzado, y un 36% publici-
dad que tienen que ver con la salud.

Cada vez hay mas personas, que entran a Goo-
gle para consultar en este tipo de medios, cualquier
dolencia que tengan ellos mismos, un familiar o un
amigo, tratamientos de enfermedades, referencias
de médicos especialistas, Instituciones o negocios

donde se realicen tratamientos de salud, entre otros.

Los especialistas en temas de marketing digital,
sefialan que hoy las personas buscan contenido y en
este sentido, la informacién que tiene que ver con
recomendaciones de salud en general, nutricion,
cuidado de los bebes, articulaciones, psicologia in-
fantil, cuidado de la piel, enfermedades cronicas,
etc. estan teniendo mucho éxito y estan permitien-
do conectar mucho mejor con las personas.

Derivado de lo anterior, se puede decir que es
importante, que los profesionales de la salud, o de
cualquier negocio en el giro de la salud, tengan pres-
encia online, es decir puedan ser encontrados en in-
ternet, con el fin de convertir todos estos contactos
en pacientes o en su caso clientes.

Ahora bien, como se pueden aprovechar todas es-
tas oportunidades que brindan las nuevas tecnologias,
o mas bien, cémo los profesionales médicos, pueden
alcanzar una reputacién online, la respuesta parece
sencilla, pero sin embargo requiere de una estrategia
de marketing especializada, que requiere la definicion
de nuestros segmentos de mercado, la generacién de
contenidos que puedan resultar de interés para los
publicos a los que se va dirigido y la eleccién de las
herramientas de optimizacion digital.

La creacion de una pagina web y de un perfil pro-
fesional en redes sociales, asi como tener presencia
en portales o blogs médicos, foros de medicina, etc.

seria un buen 1inicio.
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Contar con una pagina Web propia, signifi-
ca poder controlar la informacién que se publica,
dar una imagen uniforme y ofrecer informaciones
particulares, que con tacticas de optimizaciéon
digital, se conviertan en las primeras opciones de

busqueda para los usuarios.

Cuando se incursiona en estas plataformas digi-
tales, lo primero que tenemos que cuidar es la imagen
y los codigos que vamos a usar, como el lenguaje, los
colores, los iconos, entre otros elementos, que tengan
como objetivo, transmitir confianza, profesionalidad
y seguridad.

Estos medios deberan de aportar contenidos de
interés y sobre todo deberan de actualizarse reg-
ularmente, ya sea el propio profesional, su staff o
una agencia especializada para ello.

Otro punto importante, es que en los medios
que se usen, tengan datos de contacto, con la
finalidad de conseguir que quien entre a la web
o sean seguidores en la pagina de la red social, se
convierta en pacientes o usuarios de los servicios.

Aunque las estrategias de marketing pueden

tener cierta desconfianza por parte del sector

32 ) Segmentos Research @ @cablugo

médico, debido a la creencia de la publicidad de
boca en boca, no se puede olvidar que la salud se
desenvuelve también en ambiente competitivo y
de mercado.

Todas las sugerencias de tacticas de marketing
de este articulo pretenden justamente dar a conoc-
er el valor de cada servicio médico, es una realidad
que cada vez mas profesionales de la salud, analiza
a sus competidores, se interesa por las necesidades
de sus pacientes, empiezan a posicionarse en su
sector y especialidad, implementa mejor canales
de comunicaciéon con sus pacientes, lo que esta
dando como resultado que conecten mejor con sus
clientes para ofrecerles soluciones a las distintos
problemas que padecen, porque como dicen por
ahi con la salud no se juega.

Fuentes. Asociacion de Internet. Mx
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INFORMATIVOS DE YUCATAN

De nuestro centro de monitoreo de marcas, presenta-  resultado de la masificacion del uso de celulares y
mos nuestro reporte sobre el ranking de medios infor-  tarifas de conectividad que hoy venden las empresas
mativos en las redes sociales en Yucatan. de telefonia celular. El presente ranking inicamente

Sin duda en impacto en las redes sociales enlain-  presenta los medios informativos que presenten a sus
formacion ha despertado el poder de los ciudadanos — audiencias al menos un 70% de contenidos propios y
de elegir su medio para estar informado. En Yucatan — que presenten actividad e interaccién al momento de
hoy los consumidores se informan en la redes sociales  la generaciéon de monitoreo.

como efecto de su inmediatez y accesibilidad como

RANKING DE MEDIOS INFORMATIVOS

DE YUCATAN EN FACEBOOK

& L& L&

Fans Fans Fans
1 Voo, 654,014 Q W 161,348 17 e 91,470
2 Yiana 487,945 1085scas 140,586 18 feporeres 87,353
3 eiue::r;(t)éie 416,315 1 ?;ultl:japt:n bajo 123,545 19 Trecevision 74,741
Vacatan® 213,759 12 Telemar 121,425 20 caiens rasa 37,573
gggm;ilque 200,421 13 Notisureste.com 120,980
6 nichie 191,399 14 o peso 111,535
Vacatan 187,472 15 Voein 110,697
:\\l’l(i)l\(;:ciigdes 173,830 16 gﬂhﬁzm 102,223 ?%;QEE%NCLOS

Corte al 19 de octubre de 2017.
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EN SEGMENTOS RESEARCH ESTAMOS EN VIVO
CON TUS AUDIENCIAS Y MERCADOS PARA
DESCUBRIR SUS HISTORIAS, DISCURSOS, -~
PASIONES DE CONSUMO Y CONVERSACIONES P\

Brand Awareness,
Information, Trends

Es nuestro Centro de Inteligencia que transforma
datos, genera tendencias y analisis de marketing
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