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Justificacion

1. Evitar la linealidad de las investigaci sobre el

La investigacion sobre el consumo en nuestro pais, tanto la investigacién para la
orientacién del consumidor como la de fines mercadoldgicos (investigacion de
mercados), se ha desarrollado generalmente con concepciones parcializadas del
proceso del consumo y del papel del consumidor, esto es, se ha dado la principal
responsabilidad de diversos consumo a una o dos variables o elementos.

Por ejemplo en el Instiluto Nacional del Consumidor (ahora PROFECO) durante
mucho tiempo se realizd investigacion al respecto, ya fuese con orientacion
economicista, (al presuponer que el consumo de x producto fuera dirigido por
variables econémicas como precio o abasto), o bien la orientada a evidenciar la
enorme influencia de la publicidad por ejemplo: al incrementarse el gasto en
publicidad se incrementa el consumo de bebidas alcohdlicas.

En nuestro pais la mayoria de la investigacion de consumo y de mercados es
realizada por profesionales de la rama Economico - Administrativa, especiaimente en
la mercadotecnia, sin embargo como investigacion social y econémica no puede ser
campo exclusivo o predominante de esta area, ya que el proceso de interés implica
diversos tipos de factores, no inicamente administrativos o econémicos.

El consumo (entendido en su manera mas elemental), abarca las preferencias, los
habitos de compra, las opiniones del consumidor, es la base de la investigacion de
mercados, y se trata de un proceso multicausal.

En la mayoria de la investigacion del consumo publica, como privada, la
investigacién sobre el consumo es apenas suficiente para generar explicaciones
descriptivas, poco exhaustivas y en ocasiones hasta parcializadas. esto es,
reportan, describen las preferencias de la gente, en base a porcentajes o mayorias
pero casi nunca se explica la manera como se dan o varian las diferencias de esas
preferencias ni de manera estadistica ni de manera conceptual.

A lo largo de mi trabajo en ambos tipos de instituciones he realizado observaciones, y
he tratado de participar en esta investigacion, integrando, en la medida de lo posible,
diferentes elementos de planeacion, aplicacion o andlisis de caracter social y
psicosocial, sin desconocer los elementos econémicos.

2. La contribucién del psicélogo en la investig de mercado

La investigacion de mercados tiene dos ramas, los estudios cuantitativos y los
cualitativos. De manera general, ya que posteriormente se detallaran estos temas.
puede decirse que en los estudios cuantitativos se investigan o evaluan diversos



temas del consumo, generaimente concretos, medibles o cuantificables, con el fin de
identificar o comparar estadisticamente las tendencias de! consumo y del mercado.

En los estudios cualitativos el principal objetivo es el descubrimiento de las
opiniones, motivos subyacentes a las preferencias o al consumo de productos,
servicios o temas de interés general. En estos estudios se profundiza en las
respuestas de los participantes hasta llegar a las razones principales.

Los mercadélogos han reconocido la importancia de dos tipos principales de
variables, las relativas al producto y las psicologicas del consumidor y con esto han
ablerto un campo de trabajo al psicélogo. Debido a que su misma formacion les ha
resultado limitativa para aprovechar al maximo estos estudios. Asi, ante este
problema algunos han visto que los psicdlogos han contado con herramientas ya
desarrolladas para este trabajo, como el manejo y dominio de la entrevista y las
técnicas grupales entre otras, aplicables principaimente a los estudios cualitativos.
Aunque pequeiia, es creciente la participacion del psicologo en esta actividad,

Sin embargo el problema de la investigacion del consumo no se esclarece
completamente asi como, tampoco el papel del psicélogo en este campo, /a mayoria
de las veces se contrata “parciaimente” al psicologo para la aplicacion o la
conduccion de sesiones, esto es, generalmente no participa en la concepcion y
planeacién de las investigaciones, y cuando se contrata, muchas veces sdlo se le
proporciona el material y el plan ya elaborado, y en el mejor de los casos se le solicita
que analice [os resultados obtenidos.

En esta area, de planeacién y disefio de investigaciones, de la construccion de
instrumentos, temdticas del disefio y de analisis es donde aun es limitada la
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participacién del psi élogo, en p olp g

La participacion del psicdlogo en el proceso integral de investigaciéon podria elevar la
polencialidad de los resultados, ya que el alcance de las mismas investigaciones se
define desde la misma manera de diseriar y conceptualizar el problema, al incluir o
excluir variables y al proponer las técnicas de investigacion y de analisis adecuadas a
los objetivos.

La investigacion sobre el consumo puede encontrar en los psicélogos, la
potencialidad de una intervencion profesional que vaya mas alla de lo comun y o
standard, con fines de analisis, mas cercanos a la realidad, porque la formacién del
psicélogo social lo provee de conocimientos como los siguientes:

« Fuerte formacion en el estudio de procesos sociales como influencia social,
identidad, opinién publica y motivaciones.

« Técnicas de manejo grupal, liderazgo, capacidad para innovar o reformular otras
nuevas técnicas.

Técnicas de medicién, cambio de actitudes,



Reconocimiento de la importancia de los fundamentos sociales, historicos y
econémicos basicos def comportamiento.

Identificacién muiticausal de diversos procesos sociales, incluido, el de consumo.

Conocimiento de los procesos de influencia en ambientes formales, institucionales
o de comunicacion y publicidad.

« Formacién en metodologia cuantitativa y cualitativa, con técnicas de analisis y
estadisticos,

+ Reconocimiento de la importancia de los factores de interaccicén social, de las
representaciones, del conflicto y simbolismo en toda la conducta.

Respecto al origen o “paternidad” de algunos de estos puntos dentro de la psicologia,
seguraments, como dice Amalio Blanco' e! estudio de la realidad, puede darse
desde diferentes puntos de vista y perspectivas, asi como en la psicologia social,
cada aportacion o enfoque esta analizando una faceta diferente de ia cambiante
realidad, y en muchas ocasiones, pughando por la verdad absoluta, sin darse cuenta
de que estan descubriendo parcelas de un mismo campo.

! Blanco A, “Clnco‘Tradlciones en Psicologia Social, Morata Ediciones, Barcelona 1988



Capitulo 1 Antecedentes
Diversos enfoques del consumo.

Etl consumo de productos o servicios ha sido entendido y estudiado desde diferentes
aproximaciones tedricas., De cada orientacion se han derivado diferentes
aplicaciones, para explicar la sociedad e incidir sobre ella, desde el punto de vista
econdmico, socioldgico, politico, publicitario y psicolégico.

Cada disciplina pareciera ser que pretende autosatisfacer los interrogantes, por lo
que en varios estudios se hace uso de los propios conceptos conocidos sin
cuestionarse si satisfacen las bases de un estudio revelador de la realidad. Asi,
encontramos estudios y teorias que manifiestan un reduccionismo al unicamente
sustentarse en una aproximacion.

En la practica de la investigacion del consumo o de mercado, en ocasiones se
incluyen los términos y conceptos derivados de varias disciplinas o ciencias, la
mayoria sin profundizar demasiado. En este sentido resultaria mas enriquecedor, si
se combinaran y estructuraran los diversos elementos influyentes (economicos,
sociales, psicoldgicos, etc.) buscando su complementacion. Ademas de contar con
capacitacion continua y critica en las teorias y técnicas que surjan al respecto.

Planteo brevemente algunos de los diferentes referentes como contextualizacion y
como punto de parfida para marcar posteriormente las divergencias y convergencias
con éstos.

Desde of punto de vista de las teorias con una macrovision de la sociedad:

Destacan las teorias econémicas, (macroecondmicas) las cuales se han encargado
de analizar los movimientos del consumo en las sociedades antiguas Yy
contemporaneas.

El principio central es considerar al consumo como el resultado entre el juego de
variables generales como la oferta y la demanda de productos, en este sentido las
politicas de abasto, la racionalidad, el cambio en la disponibilidad del producto o
servicio ocasiona un cambio en la demanda y viceversa.

Asi, la teoria “Keynesiana™, explica al consumo con el concepto de demanda
efectiva, esto es, el consumo se refiere al acto mismo de compra, no del deseo o de
las intenciones del consumidor, sino de la fransaccion monetaria de bienes y
senvicios, y este proceso es explicado por el movimiento de otras variables
economicas a manera de una cadena o un flujo como se esquematiza a continuacion:

2 Dillard 1., “La Teoria Economica de John Keynes" Fondo de Cultura Econdmica®, 1989, México,
Capitulo 4.
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Modelo de Consumo de Keynes (teoria Macrceconémica)

En este esquema puede apreciarse como se forma un sistema entre las variables
financieras, el empleo y la capacidad de compra que tiene la poblacién, los
trabajadores, ia poblacion econdmicamente activa (PEA). De tal modo que, por
ejemplo, un decremento en la inversion, genera poco o nulo crecimiento del empleo,
con lo cual, la PEA al no encontrar trabajo o perder el que tenian, ven reducido su
ingreso y su capacidad de comprar los productos o servicios que desea,
ocasionando una baja en la demanda efectiva o compra de productos o servicios.

A su vez, la baja en la demanda efectiva genera menor utilidad y crecimiento de las
empresas, el dinero circulante y bancario decrece, afectando las tazas de interés y de
utilidad. Y como se trata de un sistema, el efecto repercute en todo el proceso.’

Posteriormente, Keynes describid, acercandose mas al hombre, su concepto de
propensién a consumir que depende en cierta forma del comportamiento humano, ya
que existe.una relacion funcional entre los ingresos disponibles y los gastos
destinados al consumo, que depende de factores objetivos (ingreso, valor del capital,
politica fiscal) y subjetivos (raza, educacion religiosa, moral, experiencias etc.). De
esta fcrma el hombre al tener mayores ingresos tiende a gastar mas de lo normal o a
ahorrar.

Detaliando un poco mas se encuentran las teorias microeconémicas modernas del
consumo como la teoria de los precios, que para explicar este proceso incorporan
elementos como: la necesidad de demanda, la funcion de los precios, y en si,
elementos objetivos_y tangibles para explicar los incrementos o decrementos en los
grandes indicadores®.

1 opcit Diltard s,
2 Zamora Feo. *Teoria Econdmica, La Demanda det Consumidor™



Asi por ejemplo, si existe poca demanda de un producto o productos (necesarios o no
necesarios), una baja en los precios debera generar mayor accesibilidad a la PEA
para adquirir los productos, y al existir esta facilidad debe manifestarse un incremento
en la compra o demanda efectiva. !

En el modelo de Marshall Alfred *(economista), para explicar el comportamiento del
consumidor, empled el término “la vara de medir el dinero”, diciendo, que “las
decisiones de compra son el resultado de calculos econdmicos, racionales y
conscientes”. Asi mismo dijo que los factores econdmicos operan en todos los tipos
de mercados.
Produjo algunas hipétesis que atin ahora se siguen creyendo y utilizando sin duda
alguna:
A) A menor precio de un producto, mayor venta
B) Cuanto mas elevado sea el precio de los articulos, las ventas seran
menores.
C) Cuanto mas elevado sea el ingreso real, este producto se vendera
mas, siempre y cuando no sea de mala calidad.
D) Cuanto mas altos sean los costos promocionales, las ventas
también seran mas grandes.

En lo particular considero que este modelo no satisface un claro panorama del
mercado o del comportamiento del consumidor, y la utilizacion del mismo puede
resultar perniciosa, si con esto se pierde la perspectiva de otros elementos
importantes.

Otra teoria econdmica - politica que también ha trascendido por sus conceptos ha
sido la materialista dialéctica, una de las primeras en identificar los problemas del
consumo, asociados a la acumulacién del capital, y su repercusién no unicamente
economica, sino también ideoldgica, como el consumismo, resultado natural de una
socledad capitalista orientada al consumo.

En esta teoria, como en las econdmicas, no se parte del estudio del hombre y sus
necesidades, la teoria materialista parte del desarrollo histérico de las sociedades, y
del periodo social econémicamente dado (Marx ), especificamente, del papel que
juega la produccién y las relaciones de produccién.

De tal forma que “si bien el consumo es el que realiza al producto como tal al
absorberio, y es el que crea la necesidad de una nueva produccién, en cambio la
produccion “produce’ et consumo’ al producir el objeto del consumo, pero también al
determinar el modo de consumo de ese objeto; y sobre todo, al determinar la
necesidad del objeto consumido”.*

En esta teoria se considera a las personas como la personificacion de las categorias
econdmicas, como representantes de determinados intereses y relaciones de clase,
sus necesidades son determinadas por su posicién en la sociedad, en su posicién de

1 Johnson y otros, “Soclologle de la Produccién y el Consumo® Editorial Paidos, Biblicteca det hombre contemporineo, Buenas Alres 1967
2 Marshall A., cit. por Fisher |, ‘Mercadotecnia®, Editorial Mc. Graw Hitl, México 19982,
3 ~Tensail JP. y otros, *Necesidades y Consumo en la Sociedad Capitalista Actuai”, Editorial Grijeibo, Colect(on Teorla y Prids, 1967,
4 Tesral J.P op cit.



dominado o dominante, y estas necesidades evolucionan con las modificaciones de
{as relaciones de produccion y con la ideologia.

Asi, este enfoque critica la idea de que el patron capitalista se sienta obligado
unicamente a retribuir o explotar al trabajador, dando a cambio solo el dinero para el
“consumo minimo” entendido éste como “el consumo que le permita satisfacer sus
necesidades basicas para poder presentarse nuevamente al trabajo.” Se argumenta
la critica diciendo que existen otras necesidades importantes, como las necesidades
intelectuales, sociales y de la calidad misma de vida, en relacién a su longevidad y a
otros indicadores.

Se postula que las sociedades capitalistas al mismo tiempo producen necesidades,
porque orienta a la poblacién al consumo, y con esto a su vez se fundamentan a las
necesidades de produccién. '

Se dice que el consumo, no es espontaneo: ya que a través de las formas del
consumo y de la publicidad, el capital impone su dominacién ideologica y practica,
aunque tenga que utilizar para eso ciertas categorias y esquemas ideologicos de las
culturas dominadas practicas (y los valores implicados en ellas). Los objetos de
consumo pueden representar otros tantos mensajes ideologicos, pueden implicar
otras tantas coacciones practicas que provocan el individualismo competitivo, la
despolitizacion, la division y la oposicion de las clases dominadas.

Resumiendo estos elementos, la teoria materialista “no trata de desconocer la
complejidad de las determinaciones de la conciencia social e individual de las
necesidades ni de las practicas de consumo, ni de reducirlas a las caracteristicas del
proceso de trabajo y a las dimensiones econdmicas de la lucha de clases. Se trata de
mostrar que solo sobre la base de un analisis materialista es posible asignar a esos
elementos su justo sitio y a la vez agotar toda su significacion”.? (E. Préteceills y J. L.
Moynot).

Estos autores reconocen la influencia que pueden ejercer fendmenos tan diversos
como las formas convencionales y nuevas del consumo, las relaciones sociales
ideolégicas anudadas alrededor de sus practicas, la experiencia de clase y las
tradiciones culturales nacionales, las formas de la familia, ia biografia concreta de los
individuos, etc.

Existe otra area de influencia de las sociedades capitalistas, y es la de Ia cosificacidén
del hombre. Esta teoria, (Marx), consiste de manera simplificada, en que los objetos
satisfactores adquieren poder sobre los hombres, en vez de que fuese al contrario,
este poder constituye una forma de alienacion en los hombres, ya que el valor de los
productos no se basa en sus caracteristicas propias, sino en la que la ideclogia
capitalista les atribuye, existen asi productos superfiuos que son “indispensables para
vivir", otros, sin los cuales la gente “no se siente bien”, etc,

Ly 2. Terrall p. 13 op.cit.
3 Mills €. W. cit. por lsrael J., “Teoria de la alienacién”, Ediciones Peninsula, Serle Universitaria,
Barcelona, 1977.261 - 262



Y por olra parte debido a su posicion alienada en el trabajo, los trabajadores
constituyen mercancias también, al tener que vender no solo su fuerza de trabajo
sino también su personalidad, al ser utilizados como piezas por los patrones y
también al utilizarse mutuamente como instrumentos para obtener beneficios
materiales, monetarios (ejemplo del vendedor que llega a dar mas de la informacion o
servicio de venta esperado, con tal de conseguir la venta).

De aqui la materializacion de las relaciones sociales, laborales, el mercantilismo en
vez del conocimiento y reconocimiento de valores humanos.

Los hombres tienen mayor o menor valor dependiendo de su posicion en la sociedad,
dependiendo de la cantidad de dinero que posea.

Como puede apreciarse estas teorias representan elementos imporantes en
estudios, selectivos de acuerdo a la posicion ideoldgica del marco institucional, que
puedan servir de base o contextualizacion para estudios detallados de consumo o de
mercado. La perspectiva general descubre puntos importantes de andlisis
antagonicos a los tradicionales, sin embargo no se tiene un desarrolio mas especifico
de los procesos concretos de este trabajo y podrian reducirse las explicaciones a
causas determinantes por si mismas.

' Mills C. W, cit. por Israel J., “Teoria de la allenacién®, Ediciones Peninsula, Serle Universitaria,
Barcelona, 1977.281 - 262
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En Sociologia también se han desarrollado diversas aproximaciones al estudio de los
fenémenos de consumo, sin remitinne a una en particular sobre el consumo, haré
mencion de algunas tendencias generales de la disciplina, oportunas a nuestro tema

de esludio.

a) La teoria del valor en su dimension sociologica es quizé una de las principales
contribuciones de esta disciplina al estudio del consumo. En este sentido Durkheim
postuld que en el consumo las caracteristicas intrinsecas del producto no eran
suficientes para explicar los patrones del consumo, habia que tomar en cuenta
también la opinion que se tiene acerca de ellas. Cuando un producto adquiere un
valor positivo o negativo para un grupo importante para el consumidor, por ejemplo la
iglesia, ese producto pierde absolutamente su valor de camblo. Los movimientos de
opinién, de gusto, de estilo son los que otorgan valor a los objetos o a los servicios.'

b) Respecto a la propension a consumir, propuesta por Keynes, el saciélogo Germani
G. cuestiona que las diferencias socioculturales se puedan reducir a diferencias en
los ingresos, sino que se puede explicar mejor con el concepto de pauta de la
satisfaccién diferida, la cual representa por un fado una norma socialmente aprobada
por fa cual se sacrifica una satisfaccion actual para la consecucion de algin fin futuro,
y por offo constituye un rasgo interiorizado de la personalidad social basica, que
caracteriza a las clases medias y altas

c) En investigacion del consumo se ulifizan frecuentemente los estudios de la
distribucion del ingreso para conocer los cambios en el tiempo y la imporiancia de
cada rubro, en este sentido el socidlogo Hallbawachs agregd en este tipo de
estudios, ademas de la variable ingresos, a tos factores socio-culturales relativos a la
clase, demostrando que la distribucién de ingreso no esta sélo en funcion de su
voiumen sino del tipo de exislencia que rige en la conciencia colectiva de cada grupo
social.?

d) Encontramos en la sociologia y en la demografia la base de ciertos conceptos
utilizados en la investigacién de! consumo y del mercado, los grandes “clasificadores”,
en base a los cuales se obtengan conclusiones diferenciales, por ejempio de
muestras de poblacidn con caracteristicas definidas y evidentes como edad, edo.
civil, ocupacion etc.

En relacion a ésto uno de los principales socidlogos fue Emile Durkheim, quien
puntualizo el interés en estudiar este tipo de indicadores, en su libro “Las Reglas del
Método Socioldgico” expuso claramente que la sociologia debe estudiar los hechos
sociales con objetividad, ‘acercarse a los hechos observando los fenomenos
suficientemente externos para ser inmediatamente visibles, tales como la afiliacién
religiosa, la snluaCIon marital, la ocupacion econdomica etc. Todos estos fenémenos
puestos en un Tandlisis mas penetranle evidencian refiejos de circunstancias sociales
mas fundamentales o genéricas" *

Schender yS. Lysgaavd ct. por Juhnsnn y Germani G., i de la ién y el . Edtorial Paldos,
i del Hombre C ", Buenos Aires 1967. p158. y 185
2 Johnson y Germani G., " de la pf ion y el ", Editorial Paidos, Biblioteca del Hombre

Cantempordneo’, Buenos Aires 1967. p 160
3. Timashe! N., "La Teorla Sociolégica®, Edtorial Fondo de Cultura Econdmica, México, 1861, p143

4 Timashef N, op ctt.
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) Respecto a la teoria del cambio social el consumo se revela como la expresion de
la cultura en una sociedad, el cambio en los habitos de consumo como uno de los
indicadores de la modernizacién, en tanto que las sociedades van cambiando
paulatinamente sus habitos usuales de compra o consumo, por incorporar aquelias
novedades de las cuales se enteran, ya sea por los medios masivos de
comumcacnon. por los miembros “innovadores” o bien por campanas de atencion
disefhadas expr te a promover el cambio.

f) Otra aproximacion al consumo se hizo explicande las motivaciones en base a las
diferencias de clases o estratos sociales (W. Lioyd Warner, 1949 y David Riesman,
1956), tipificando por primera vez a los consumidores, y revelando la importancia del
grupo de referencia y los productos como simbolos del rango social.?

g) Una controversia clasica en relacion a las necesidades y a las motivaciones, se
deriva de la concepcion esenclal del fetichismo de la mercancia, estudiado por
saocldlogos y comunicdlogos. Como Packard Vance, quien evidencia ta desmedida
importancia que los objetos adquieren al interior de la sociedad, mediante el concepto
de moda, ya que lejos de ser simplemente objetos satisfactores, se elevan al rango
de simbolos y’participan en las relaciones sociales. Se puntualiza la manera como la
moda, en productos principalmente de corta vida de uso, representa una necesidad
de las personas en las grandes sociedades capitalistas.

Esta moda tiene dos funciones contradictorias que se evidencian cotidianamente: por
un lado la moda representa un acceso a formar parte de un grupo de personas "de
prestigio”, “de innovadores”, “de atrevidos o modernos”, comprar, usar y lucir lo que
esta de moda nos permite unirnos a los que admiramos, a los que aspiramos
parecernos. Por contraparte al estar a la moda, los modernos se diferencian del resto
de los “otros” que no son como “nosotros”, generalmente esos “otros” se frata de los
de menores recursos, o de los viejos, o de los “fresas” o de conservadores, etc. etc.?

Y mas atn, en la moda, ya habiendo adquirido los objetos o servicios deseados, el
sigulente paso es buscar el objeto novedoso diferente, “el maximo, el que no tienen
tampoco los ofros que estan de moda, los de mi grupo”, en este caso se pretende no
solamente diferenciarse de los anticuados, se pretende diferenciarse de los
modernos, de ser los prlmeros en adquirir o usar o pasear por lo que ni ellos han
usado, comprado o conocido.*

h) Los principales elementos utilizados en la investigacion del consumo, son tratados
por Agnes Heller para reflexionar y advenrtir de la trascendencia que para el hombre
tienen en las sociedades modernas sus sensaciones particulares o de valor genérico.
Se considera que /a satisfaccién (en general de la vida, no especifico del consumo)
“presenta dos factores en la vida moderna: lo agradable y lo util.”

“L.o agradable tiene relevancia exclusivamente en la vida cotidiana, se entiende como
un sentimiento del si que acompaiia la condicion fisica o psiquica. Se relaciona con la

' Cambio social
? Riesman D. cit. por Dunn, *Publicidad: Su papel en Ia mercadotecnia moderna®.
’Packavd Vance, 'Los artifices del derroche®, Edttarial Sudamericana, México, 1983
“ Loaeza G., *Compro luego existo”, Alianza Ednunal México, 1893



alegria, aunque la alegria se presenta con los acontecimientos vividos como nos los
imaginamos, y no todo lo agradable llega a ser accion o realidad, pueden ser
sensaciones de pensamientos”. La agradabilidad o desagradabilidad son
dimensiones de lo cotidiano, que no han logrado la catarsis de la alegria o del dolor,
que no tienen presente en sus relaciones la gensricidad para si, (la trascendencia al
género humano y sus valores)

“Lo Gtil tiene un doble sentido divergente, lo dtil para mi, y lo util para otros”, cuando
esto se presenta se trata de un sintoma de alienacion, ya que el mismo individuo
estara impidiendo el autodesarrollo del otro, sintoma de las sociedades capitalistas,
de la disolucion definitivas de las comunidades, a pesar de las argumentaciones de la
teoria utilitaria burguesa, que dice que el bien comin es el resultado de obtener el
propio bien.'

Asi podemos ver, la manera como los valores han sido un punto de encuentro con la
sociologia, representando los diferentes indicadores de las sociedades en las cuales
se expresan. Diferentes culturas, evidencian valores y estilos de vida similares y
diferentes entre si mismas, ya sea producto de diferencias de profundidad como las
economicas (niveles socioecondmicas), raciales o geograficas, como de pensamiento
grupal o de opinién ptiblica.

La evolucion de las sociedades debe incluir necesariamente el estudio y evolucion de
sus valores, asi como de todos los indicadores posibles de su cuitura, ya sea con el
lenguaje, como con su simbolismo no formal o verbal.

Si bien la investigacion de mercados, en su trabajo cotidiano no puede darse “el lujo”
de analisis periodicos de estos parametros sociales, si deben retomarse a nivel de
crecimiento por las empresas con suficientes recursos, el estudio de los origenes de
sus herramientas y conceptos utilizados comtnmente.

'HellerAgnes, ds'laVldaf‘ i °, Edicit Penl .édecélériHlsterillclenclalSociedad, Barcelnna,',
1977,p308- 403, - . B



En el area de mercadotecnia se utilizan ampliamente conceptos como consumo,
ventas, publicidad y administracion, para el sustento de las tomas de decisiones en
estrategias mercadologicas cuenta con una drea de estudio, llamada investigacién de
mercados.

La mercadotecnia ha evolucionado en sus definiciones y orientaciones:

Desde aquellas que la definian basicamente como una aplicacion de la economia,
pasando por otras como la siguiente, en la cual se incorporan principaimente
aspectos administrativos y comerciales:

“Proceso de planeacién, ejecucion y conceptualizacion de precios, promocion
y distribucién de ideas, mercancias y términos para crear intercambios que
satisfagan objetivos individuales y organizacionales”

American Marketing Association, 1985 '

O como la de Louis E. Boone y David L. Kurtz:

“Mercadotecnia consiste en e! desarrollo de una eficiente distribucion de
mercancias y servicios a determinados sectores de! piiblico consumidor,

Otras mas, han centrado su atencién principalmente en el consumidor, como:

Kotler P. “Mercadotecnia es una actividad humana cuya finalidad consiste en
satisfacer las necesidades y deseos del ser humano mediante procesos de
intercambio”,?

Retomando esta Ultima definicion y concepcion de la mercadotecnia y por lo tanto la
que se deriva de la investigacion de mercados como:

El anélisis sistomdtico del problema, construccién de modelos y hallazgos que

permiten mejorar la toma de decisiones y el control en el mercado de bienes y

servicios para una situacién especifica de mercadotecnia que afronta la compafi/a.
Kotler Philip.*

De esta manera ia investigacion de mercados tiene por objeto dar informacion acerca
de las necesidades y preferencias de los consumidores tomando en cuenta los
factores socioecondmicos de los mismos, asi como los del mercado de la empresa.
Respecto a ésto se han planteado tres tipos de objetivos: (Fisher L. 1993)°
1. Objetivo social : satisfacer las necesidades de! consumidor final, ya sea mediante un
bien y/o un servicio requerido.
2, Objetivo econdmico: Determinar el grado economico de éxito o fracaso que pueda
tener una empresa dentro del mercado real o potencial y asi disefiar el sistema
adecuado a seguir.
3. Objelivo administrativo: Ayudar a la empresa en su desarrollo mediante la adecuada
planeacion organizacion, control de los recursos y elementos de la empresa para que
ésta lleve el producto correcto y en el liempo oportuno al consumidor final.

'American Marketing Association, cit. por Fisher L. *Mercadotecnia®, Mc Graw Hill, México, 1963 p.6
: Boone L. y Kurtz D. cit. por Fisher L., *Mercadotecnia®, Editorial Mc Graw Hill, México, 1863, p.68
. Kotler Ph., *“Mercadotecnia®, Prentice - Hall Hispanoamericana, S.A., México, 1989, p 4.
Kotler Ph., op cit., po1.
® Fischer L., op cit., p. 108- 107



Espscificamente el concepto de consumo, en algunas explicaciones lo equiparan
con la compra, considerando a la compra como la capacidad de pago o adquisitiva y
ia capacidad de poseer determinado articulo, la primera es la variable econémica y la
segunda la psicologica, asi, se dice que la compra es el resultado del conflicto entre
las motivaciones y los frenos.'

Cuando Ilas motivaciones para comprar superan a los frenos (barreras o
impedimentos para comprar), se rompe ese equilibrio y el sujeto se ve orillado a
comprar. Por lo tanto propiciar la compra sera disminuir los frenos,

En este sentido las motivaciones son clasificadas en dos tipos
a) fisiologicas
b) psicologicas (secundarias, aprendidas o sociales).

Otro concepto utilizado es el de necesidades y deseos, los cuales son definidos de la
siguiente forma:
necesidad es el estado de privacion que siente una persona.
deseo, as la forma que adoptan las necesidades humanas, de acuerdo con la
cultura y la personalidad individual.

En este sentido en la mercadotecnia y la investigacion de mercado se ha previsto la
necesidad de estudiar al consumidor en sus motivaciones, deseos o necesidades,
pero el enfoque que han adoptado, puede ahora cuestionarse, por sus caracteristicas
individualistas y mecanicistas del comportamiento del consumidor. Por ejemplo al
justificar la necesidad de bhacer investigaciones motivacionales, Altamirano y
Coronado ?, dicen:

“...si llegamos a conocer de donde y a donde se dirige la conducta del
consumidor, estaremos en condiciones de presentar el estimulo, de tal manera que
podamos modificar su respuesta en una direccion determinada”.

Esta vision individualista, se percibe ain cuando reconocen influencias de otros
factores en el individuo:

“... el individuo no es un ser aislado, por el contrario, vive sujeto a una serie de
influencias, ejemplos, costumbres, presiones y habitos, todo proveniente del grupo
social al que esta vinculado. Estas influencias se dan consciente o inconscientemente
en el individuo.”

Retomo el Modelo General de la conducta det consumidor®:

Estimulos de Respuasta
marcadotecnia del
y de otro tipo comprador

11

Considero que sigue siendo individualista, debido a que se concibe al mdlwduo como
receplor pasivo de factores externos. .

'Fisher L. ién a la ion de g Edncmal Me. Graw Hill, México, 1993
2 Altamit y Coronado, °! iénala i , Edttorfal, México, 1%7
3 Fisher L., "Mercadotecnia®, op. cit.
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Presento a continuacion el modelo especifico de los factores que influyen en la
conducta del consumidor, de acuerdo a Kotler:'

| Cultural |
Social
Cultura Grupos ds Personal —
Edad y etapa del ciclo -
referencia a3 yde 5' o Motivacion
Subcultura Famila Ocupacién Percepcidn COMPRADOR
Circuns. econbmicas Aprendizaje
stilo de vida P
Clase Papeles y ,E ol y Creenclas y actitudes
Soclal sociales |concepto de si mismo

Modelo detallado ds los factores que influyen en la conducta. Kotier'

Este modelo aparentemente incorpora todos los elementos posibles de influir en la
conducta del consumidor, desde los mas globales hasta los mas personales e incluso
internos o inconscientes del consumidor o comprador. Sin embargo existen varios
supuestos que cualquier psicologo social puede discutir:

El nivel psicolégico se refiere a los procesos mentales del individuo, vistos como
elementos particulares.

Muchos de los factores psicologicos son sociales, y sin embargo se presentan de
manera independiente del resto de los otros factores, siendo que estos factores
permean o recrean en el consumidor los otros niveles (cultural, social etc.)

Los diferentes niveles o tipos de factores no son independientes, ni tampoco el
comprador, no se explica su interaccion. No se sabe si la relacion causal es de uno
a uno, o es aditiva, o bajo qué tipo de Idgica.

Persiste el esquema de comprador recibiendo la influencia de los factores, no
como actor o también infiuyente en el resto de factores culturales, sociales, etc. o
bien de otro de ellos sobre el resto, ni mucho menos la nocion de multicausalidad
en forma de sistema.

Dentro de la investigacion de mercado, principalmente en las investigaciones
motivacionales (asi se les nombraba hace afios ) o cualitativas, han sido el espacio
donde se aplican mas estos conceptos, donde se organizan las “explicaciones” del
comportamiento del consumidor, con aplicaciones de las teorias psicolbgicas y
sociologicas.

La investigacion de mercados ha utilizado ampliamente dos técnicas provenientes de
la investigacion social y de la psicologia, las cuales por su imporancia deben
describirse;

1. Sesiones de grupo
2. Factores Psicograficos

! Kotler Philip, “Mercadotecnia™, Editorial Prentice Hall, México, 1989 , p159.
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1. Las Sesiones de Grupo o Focus groups.

Las investigaciones cualitativas en la mercadotecnia son el espacio donde las
sesiones de grupos o “focus groups” han prosperado, alin mas que en ofras areas de
investigacion social.

De acuerdo a D. Morgan (1991) ' (socidlogo) las Sesiones de grupo son una
herramienta para el estudio de las ideas en un contexto grupal. Encontrando sus
raices en la sociologia y la psicologia de la Gestalt, ya que la idea basica que
subyace a la interaccion en las sesiones de grupo es que “el todo no es la suma de
sus partes, en otras palabras, aunque entrevistdsemos a uno por uno de los
invitados, de manera individual y juntdsemos (sumar) toda la informacién, no
obtendriamos los mismos resultados que los obtenidos por la sesion en la que
participaron conjuntamente. El énfasis se centra en la interaccion dentro del grupo,
basados en los temas propuestos por el investigador.

Las sesiones de grupo fueron utilizadas en un inicio por Merton y sus colaboradores
en 1946, con el fin de examinar la persuasividad de la propaganda en tiempo de
guerra (Merton y Kendall, 1946, 1956 y 1987)% .

Paul Lazarsfeld (1972) fue quien llevo esta técnica a la mercadotecnia y actualmente
las sesiones de grupo tienen una amplia practica en este campo. Puede decirse que
casi se toma por sinénimo a la investigacion cualitativa con las sesiones de grupo.

La raz6n por la que se han desarrollado mas las sesiones de grupo en la
mercadotecnia, es, de acuerdo a Morgan, debido a que la mayoria de las sesiones se
han hecho en el campo de las comunicaciones, por ejemplo con el uso de
grabaciones y story boards como “estimulos” desencadenantes de la interaccion.

En mercadotecnia se utiliza esta técnica como una aproximacién psicodinamica, ya
que tiene que ver con la motivacién y la profundidad, tal es el caso que varios de los
primeros moderadores tenian preparacién de psicélogos clinicos, Hlegando incluso a
dar recomendaciones de tipo psicoterapéuticas (e.g. Langer, 1978). Asi las sesiones
de grupo proporcionan las formas para comprender una forma especifica de la
conducta (compra) a través de las motivaciones de compra, que permanecen de otra
forma, lejanas de la conciencia, en el preconciente o subconsciente.

En la investigacion cualitativa de las ciencias sociales y en especial de la psicologia
social se utiliza también las sesiones de grupo y ofras técnicas mas, también muy
desarrolladas, como la

La entrevista individual
La observacion participante”.

Las sesiones de grupo combinan elementos de ambos, aunque no pretende sustituir
a ninguno de los dos, provee el acceso a formas de datos que no se obtendrian
facilmente con alguno de los otros dos métodos.

'. Morgan D., “Focus Groups as Qualitative Research®,USA, 1991, p.9 - 14,
2¥3 Merton y Kendall, 19486, cit. por Morgan, op cit.
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Como se manifestd en la seccion de bases mercadologicas, la técnica de sesiones de
grupo se ha desarrollado bastante en su campo. Aun asi es importante puntualizar
algunas de las diferencias que pueden encontrarse en su uso en ciencias sociales.

Comparacién de sesiones de grupo con la observacién participante.

La principal ventaja de sesiones de grupo es la posibilidad de observar una amplia
posibilidad de interaccion acerca de un tema, durante un periodo dado. La clave de
esta habilidad es el control que pueda tener el observador durante la asamblea y
después. Pero este control es quiza la principal desventaja que tiene en comparacion
con la observacion participante, ya que se trata de situaciones fundamentalmente no
naturales o artificialss. Por ejemplo, cuando existe la posibilidad de formar y observar
un grupo, y cuando ya esta disponible la posibilidad natural, muchos preferiran la
observacién participante sobre las sesiones de grupo.

Las ventajas de observar la interaccion en situaciones naturales son:

1. Posibilidad de obtener informacion de un rango mayor de comportamientos . . .
2. una mayor variedad de interacciones y. ..
3. discusiones mas abiertas respecto af tema de interés.

En cambio las sesiones de grupo se limitaran al comportamiento verbal, algunos
aspectos corporales, ademas de que debe ser creado y manejado por el investigador.

En relacioén al primer punto: todas las formas de entrevistas estan basadas en la
conducta verbal y consisten en informacion autoreportada. Si uno desea obtener
informacién en otras acciones sociales, mas que por la sola discusion de esas
actividades, entonces es necesario incrementar la naturalidad de la observacion
participante.

Segundo, si bien las sesiones de grupo expanden el rango de conductas que
pueden estudiarse en las entrevistas, proporcionando la interaccion grupal en
imagenes, existen ain muchas interacciones que no pueden fecrearse en las
sesiones de grupo. Si la interaccion de interés es la discusién, entonces se preferira
probablemente la naturalidad de la observacion.

Finalmente, debido a gue la discusién de las sesiones de grupo son controladas por
el investigador, nunca podremos estar seguros de que tan naturales fueron ias
interacciones. Si el tema de interés requiere frases relativamente no contaminadas,
por parte del moderador, asi como experiencias y perspectivas, entonces la
observacion participante es la mas cercana aproximacion a este grado de
naturalismo.

La debilidad comparativa de la observacion parlicipante, es la dificultad de localizar y
tener acceso a las siluaclones en la cual puedan obtenerse observaciones acerca
del tdpico de interés. Por esta razon muchas investigaciones no lo practican.



Se han realizado observaciones participantes en situaciones inmediatamente
disponibles, como con los estudios de enfermos cardiacos (Speedling, 1982)

2, Factores Psicogréficos (lifestyles)

En investigacién sobre el consumo y publicidad no puede dejar de reconocerse, la
aportacion que la psicologia mediante: los elementos psicogréficos .

Los factores psicograficos surgen en la mercadotecnia, ante la necesidad de mejorar
el conocimiento del consumidor y asi poder segmentar el mercado con elementos que
aportacen riqueza explicativa junto a los elementos clasicos de segmentacion o de
clasificacion de ia poblacion, (como nivel socioacondmico, sexo, estado civil, edad),
los cuales ubican al consumidor, pero en ocasionas no aportan suficiente informacion
diferencial nueva o concluyente, como por ejemplo qué debe decir la publicidad.

De esta forma, al inicio de los afios 1970's se establecieron las bases de
reagrupaciones por estilos de vida (lifestyles), por estilos de consumo.

La idea central del concepto considera que existe una correlacién entre el consumo y
los rasgos de personalidad de! consumidor, esto es, los consumidores basan sus
preferencias de consumo, en factores psicologicos, ademas de los demogréficos o
econémicos.

En un principio los psicdlogos investigadores buscaron encontrar las claves de los
estilos en elementos puramente personales, utilizando instrumentos de medicion
como inventarios de personalidad por ejemplo, sin embargo pronto se vié que se
" requerian incorporar factores mas especificos y orientados hacia el consumo, como la
disposicion a la innovacidn, la basqueda de novedades o variedades, ia direccion de
la persona hacia si mismo o hacia los ofros, y rasgos de personalidad cognoscitiva
principalmente.

En esta forma actualmente, un estudio de factores psicogréficos consiste en una
bateria de afirmaciones disefiadas para caplurar aspectos relevantes de la
personalidad, de los motivos de compra, intereses, actitudes, creencias y valores de
un consumidor

Los estilos de vida son el punto de partida para estudiar al consumidor, considerando
tres niveles de analisis, las actividades, los intereses y las opiniones que tienen.

Comparativamente con los estudios cualitativos, se evidencian grandes diferencias,
por un lado, los factores psicograficos pueden dar informacion e indicios
cuantificables, debido a que se realizan con cuestionarios de afirmaciones o
preguntas acerca de las necesidades, percepciones, aclitudes, creencias, valores,
intereses, acitvidades y problemas del consumidor.

! Morgan op cit.
2 Schiffman L., 1991, Prentice Hall, México. p.143 - 145
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En este sentido es indispensable la utilizacion de los elementos psicogréficos para la
investigacion, la planeacion de estrategias, y hasta para la formacion de psicologos y
mercadélogos o publicistas.

Uno de fos trabajos mas sobresalientes en este campo surgid de que los
investigadores de metcado abogaban por la existencia de perfiles globales que
trascendieran barreras y costumbres nacionales, arguyendo que ai definir al
consumidor por su “lifestyle”, se identificarian mas facilmente sus preferencias, tanto
para lanzar como para mantener un producto.

Desde 1988 se conocit el estudio realizado por McCann-Erickson de estilos de vida,
y posteriormente e! estudio Lifestyle Clusters realizado por Young & Rubicam en
1990, o por el Global Scan realizado por BSB Worldwide en 1991. (ver anexo F) '

Estos estudios revelan que existen estilos o segmentos de consumidores similares en
los diferentes paises, en mayor o menor proporcion, de acuerdo a fos tipos culturales
de cada regién, pero sin embargo revelando similitudes de formas de ser ante la vida.

! Adcebra, Afio 11, nidmero 9 Sepliembre 1993
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Como se ha visto varios mercadélogos y publicistas han retomado a la psicologia
para explicar el comportamiento del consumidor. Con el fin de presentar brevemente
los origanes de tales explicaciones describo brevemente las siguientes orientaciones:

1. Derivada de la psicologia se ha utilizado la Teoria del Aprendizaje, con orientacién
behaviorista, en la cual se retoman elementos de los clasicos (Desde 1919 Watson
en su teoria behaviorista se interesé por la motivacién, consideraba que el estimulo
predice la reaccion). Se considera que el comporiamiento del consumidor puede
predecirse y manejarse si se le presentan los estimulos adecuados, esto es el
consumidor actuara o eligira su compra ante los estimulos que le provocan esa
conducta,

Desde este punto de vista se cree que ‘la meta del anunciants debe ser la de
conseguir que el consumidor repita clertas imagenes, nombres, slogans o temas
publicitarios, esta repeticion haré que el consumidor pida la misma marca”

2. El enfoque psicoanalitico, con la Teorla de Freud sobre la motivacién ha sido la
base desde la cual el consumo es considerado el reflejo de la necesidad de calmar
deseos, pulsiones y conflictos, principaimente de tipo sexual, exhibicionistas, de
poder y muerte.

Las ideas principales que han sido retomadas de esta teoria son que “las personas
son molivadas por fuerzas tanto conscientes como inconscientes. Obviamente sus
decisiones en la compra de productos estan basadas, por lo menos hasta clerto
grado, en motivaciones inconscientes.

De acuerdo con Fisher L. 2 “Las tres estructuras de la personalidad (id, ego y
superego) deben considerarse en la mercadotecnia, ya que representan diferentes
necesidades y funciones dentro de la personalidad, hay ocasiones en que la compra
de un producto genera conflictos entre esas estructuras, la comprension de los
mecanismos de defensa de los individuos podra sugerir formas en que el individuo
puede afrontar la venta de diferentes productos.”

En investigacion de mercados y mercadotecnia Erest Dichter ® se ha dedicado a
interpretar situaciones de compra y elecciones de productos, en términos de motivos
inconscientes desconocidos aparentemente.

Se utilizo asi, aunque ocasionalmente, el "minipsicoanalisis” para descubrir estos
deseos, incorporando en entrevistas profundas algunos ~ cuestionamientos
principaimente proysctivos, similares a los utilizados en ia entrevista psicoanalitica,
buscando relaciones de compra y motivaciones con deseos reprimidos y problemas
derivados del subconsciente, sin embargo, fue desechado en muchos casos por la
escasa utilidad practica, los altos costos y la nula representatividad estadistica
prestigiada.*

'Dunn, “La Publicidad: su papei en la mercadotecnia moderna®, México 19,
2 Fisher L. “Mercadotecnia”, Editorial Mc. Graw Hill, México 1992, p. 95-96
3Dichter E, cit. por Kotler Ph., “op cit. p. 173

‘ “Psicopatologia del Consumo Cotidiano”,
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Estas teorias se han utilizado por publicistas y mercadédlogos, en el disefio de
publicidad y la investigacion del consumo, (a explicacion y cobertura de las
motivaciones del consumidor, han sido contempladas o previstas manejando
elementos que evoquen deseos insatisfechos (poder, sexo, etc. del psicoanalisis) y
combinado con la aplicacion del poder que un estimulo puede ejercer mecanicamente
en el comportamiento del consumidor (como en la teoria behaviorista), se han
estructurado diversas campaiias publicitarias y mercadolégicas.

3. Otra fuente importante de explicaciones a las motivaciones de los consumidores,
as la Teorla de Maslow sobre la motivacién. En la cual se dice que las necesidades
humanas estan ordenadas en una jerarquia, desde la mas apremiante hasta. la
menvs urgente.'

Presento & continuacion el esquema de jerarquia de necesidades de Maslow.

de
autorrealizacien

Necesidades da estima

Necesidades scciales \
Necesidades de seguridad \
/ Necesldades fisiclégicas (hambre, sed) E

Jerarquia de necesidades de Maslow '

En este sentido, las necesidades mas importantes son las fisiologicas, y asi
sucesivamente hacia lo alto de la piramide. La satisfaccién de las necesidades
basicas, causara que el hombre busque satisfacer ias siguientes necesidades, y asi
consecutivamente, esta jerarquia de motivaciones es cambiante por las necesidades
mismas.

Esta teoria sintetiza la prioridad de las necesidades, de manera genérica, mostrando
una logica universal en base a sus estudios y tests, dilucidando el concepto de
necesidad, tan utilizado indistintamente en varios casos. Sin embargo resulta
necesario conocer las diferencias de estas necesidades ubicadas en contextos
diferentes (sociales, raciales, circunstanciales).

1% Maslow A., cit. por Katler Ph., op cit. p. 173 - 174
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Especificamente en la Psicologia social, si bien no existe una teoria especifica para
explicar el consumo, a lo largo de diversos autores y teorias pueden encontrarse
elementos para conformarla. Y 'mas aun dentro de la psicologia social existen
planteamientos “clasicos” y otros “innovadores”.

4. Asi por ejemplo Kalz y Lazarfeld (1979)" en su libro la influencia personal
establecen algunos elementos de andlisis interesantes relativos a la importancia que
tiene “la gente” en las influencias, especiaimente en la mercadotecnia, describiendo
como las redes de influencia y de informacion, son el ambito para la propaganda
comercial y politica.

Asi, a diferencia de Ia aceplacion de la influencia ciega de las comunicaciones de
masas sobre de sus espectadores, audiencias o receptores (como quiera
denomindrsele), se establece esta influencia en su real medida, y revalora la
influencia de la interaccion social, por sobre otros factores.

Se plantea la importancia de las personas en sus canales de comunicacién y la
jerarquia de informacion, ejemplificando como algunos servicios o productos son
elegidos después de que en el grupo de referencia de la persona, han sido
recreados los objetos.

Relacionandolo con el efecto de los medios masivos de informacion en el hombre,
varios estudios han revelado la falsedad de la tesis de la omnipotencia de los medios,
estudios psicoldgicos y socioldgicos de Merton, Lazarsfeld, Lewin, Katz, Klapper y
Moreno, entre otros.’

“Los efectos de los medios, iejos de producirse aisladamente, se integran en el marco
de los procesos de control social, y han de considerarse, en funcion de los factores
que influyen en estos procesos: actitudes del publico, instituciones, sistemas, medio
ambiente, etc.”. Los estudios realizados bajo este esquema de analisis han
desarrollado algunas hipdtesis al respecto, que cabe mencionar.

a. La comunicacion de masas no suele actuar como una causa necesaria y suficiente
de los efectos de audiencia, sino que acostumbra a cumplir el papel de nexo entre
otros factores mas influyentes y decisivos.

b. Estos factores influyentes hacen de los medios de comunicacion de masas
instrumentos que contribuyen a mantener y a reforzar |a estabilidad de las estructuras
sociales existentes; son mas adecuados para reforzar que para cambiar actitudes y
opiniones. -

¢. En algunas ocasiones, los medios pueden provocar cambios, pero ello esta en
funcion de la actuacién o no actuacion de otros agentes mediadores en el proceso.

d. La comunicacion de masas puede producir efectos directos en ciertas situaciones
residuales.

e. La eficacia de la comunicacién depende del medio que la difunde y de las
caracteristicas del propio medio.
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f. Se recuerda mas facilmente lo que se ha dicho que quien lo ha dicho (sleeper
effect).

g. Un mensaje puede provocar efectos contrarios a los pretendidos por un emisor
(efecto boomerang).

h. Las personas de nivel cultural superior estan mas favorablemente influenciadas por
las informaciones que presentan las posibles soluciones distintas u opuestas de un
mismo problema, mientras que las de cultura inferior lo estan por los mensajes que
presentan una solucion unilateral (one side versus both sides). También la posibilidad
de cambio es inversamente proporcional al nivel cultural de los individuos, lo que
explica el éxito del ya citado pseudo-reportaje de Orson Welles (1937) que provocd
un panico comparable al bombardeo de la senda Guerra mundial.

i. Las grandes comunicaciones ejercen una eficacia mayor cuando se proponen crear
adhesiones a problemas nuevos que a problemas existentes. (efecto Goabbels)

j. Los medios de comunicacién son mas efectivos: cuando actian acumulativamente;
cuando pretenden modificar los moldes periféricos o secundarios de las actitudes y
de los componamientos, mas que los centrales o decisivos, y cuando expresan un
mensaje interesante que no se halla en competencia o en contradiccion con otra idea
(Janowitz y Schulze).

k. Hay un tipo de mensajes que producen un efecto inmediato, mientras que otros
responden al proposito de crear un efecto retardado o un resultado a largo plazo.

Finalmente se cree que mas que individualizar la fuerza de un estimulo informativo
capaz de producir unos efectos, lo que interesa es estudiar la parte que a tal estimulo
corresponde en el contexto de todo el proceso de control social que se observa. Los
medios de comunicacién social operan, no como causas aisladas y
autosuficientes, sino como influencias que peran con oftros factores de
primer orden.' También Klapper confirma que la influencia de los medios depende
de otros factores externos a los medios, como la predisposicion de los auditorios, el
proceso de sefeccion en la exposicién a los medios, su modo de percepcion y el
recuerdo que dejan, el grupo al que pertenece el auditorio y sus normas, en otras
palabras, todo el contexto psicologico y social en el que se inscriben.

Flujo de comunicacién de dos etapas. Ademas de los factores externos
mencionados, la influencia de los contenidos de los medios masivos no es directa en
los receptores, Lazarsfeld, Berelson y Gaudet en su libro “The People’s Choice
(1948) difundieron la hipdtesis de que la presién actda en dos etapas: primero los
mensajes alcanzan directa verticalmente a los lideres de opinién en el grupo, quienes
se exponen bastante a las comunicaciones de masas y que participan muy
intimamente de los valores y creencias, y en un segundo momento, estos lideres
difunden los mensajes que han recibido de manera indirecta y horizontal a quienes
estan en contacto permanente con elios.’

'Katz y Lazarsfeld, “La Influencia Personal”, El individuo en el proceso de comunicacion de masas,
Editorial Hispanoeuropea, Barcelona, 1979
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Con el fin de centrar y contextualizar el modelo de influencia de los medios de
comunicacién, y encontrar los procesos psicosociales de la interaccion que se da en
el consumo es necesario plantear la presencia de la psicosociologia.

5. La psicosociologia nos permite analizar los procesos sociales y dentro de estos, al
proceso de consumo con mejor ubicacion de cada proceso en la realidad multicausal,
con explicaciones que desvanecen las incognitas de los que plensan que ia caja
negra del individuo es real.

Las variables psicologicas que han tratado de explicarse desde el punto de vista de
otras disciplinas son factores y procesos psicosociales, y atn para la psicologia,
deberd entenderse de esos factores que no quedan en la psicologia individual, ni se
globalizan a las variables estructurales sociologicas.

La nocién fundamental de la psicosociologia que se debe incorporar en todos los
procesos de investigacion social, trat del estudio de mercados o de la opinién
ptiblica, por mencionar sélo algunos, es la concepcidn del hombre, entendiendo la
necesidad de hacerlo, Moscovici 'ha dicho como “la mayor parte de las teorias
presentan al individuo como una maquina de conocer, responder a estimulos.

Esas teorias generalizan un comportamiento de un objeto a otro , discriminan segtin
la dimension que se le indica, sin considerar los demas hombres con los que tiene
relacion, a esos otros se les considera sélo como objetos u ofros cualesquiera datos
del medio, con todo esto se le ha considerado como una méquina de reaccionar
pasiva,

Pero todo organi es activo, intenta siempre ir mas alla del dato, hace
hipdtesis, b significados, transforma objetos y corrige desequilibrios para
darle sentido a su realidad.’

La psicosociologia postula que en los procesos, la interaccion define los resultados,
durante y a través del proceso de interaccion es como se entrelaza lo individual con
lo colectivo, 1o personal con lo social, observandose procesos tanto de integracion
como de diferenciacion, Este proceso lleva a nuevas definiciones de las relaciones, y
a nuevos significados de los hechos. La manera y la forma como se representan los
ciudadanos la realidad determinara su propia insercion en la realidad.

Con el fin de identificar las caracteristicas diferentes de la psicosociologia, respacto a
otras teorias de la psicologia social se exponen cuatro modelos de acuerdo a los
niveles de analisis utilizados.

1er. nivel de Andlisis PROCESOS INTRAINDIVIDUALES

Se trata de la manera en que los individuos organizan su percepcién, su evaluacion
del entorno social y su comportamiento en relacién con dicho entorno. En estos

! Xifra J., “La Informacién®, Editorial Hispano europea de ciencias sociales, Espafia 1972

"M ici 8., “Introduceién a la Psi gia Social I", Edi Planeta, Espafia 1975, p. 77.
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modelos no se aborda directamente la interaccion entre individuo y entorno social:
son los mecanismos los que, en el nivel del individuo, permiten a éste organizar sus

experiencias.

Algunos trabajos realizados en este nivel son estudios de! desarrolio cognoscitivo,
mostrando el rasgo de considerar al individuo como un organismo de tratamiento de
la informacién, ademas postulan que existe en el individuo !a tendencia a establecer
un equilibrio en las relaciones antre los diferentes elementos cognoscitivos de una
situacion dada, algunos ejemplos en Heider 1948, Cartwright y Harary, 1956, Osgood
1955, y Festinger, 1957)

20. nivel de andlisis PROCESOS INTERINDIVIDUALES

Su objeto de estudio es la dindmica de las relaciones que pueden instaurarse, en un
momento dado y con individuos dados. En este caso se utiliza el concepto de redes
(redes de Babelas, 1951), redes que se utilizaron para mostrar de qué manera
pueden coordinar las diferentes estructuras de comunicacidon, enire muchos
individuos las informacionss de que disponen para resolver un problema. (Jones y
Davis, 1965), Kelley (1967).

Jer. nivel de andlisis DIFERENCIAS ENTRE POSICIONES DE CLASE.

En este caso se revela que la relacion interindividual se ve influida por la posicion
social, previa a la interaccion de los participantes.

La manipulacion del status induce una diferencia en la situacién. Taylor y Jaggi
(1974)

40. nivel de andlisis IDEOLOGIAS.

Cada sociedad desarrolia ideologias, sistemas de creencias y de representaciones,
de evaluaciones y de normas que deben justificar y mantener un orden establecido
de relaciones sociales. Lerner (1971). Lemer y Milgran muestran que es necesario
para comprender lo que ocurre fuera de una situacion experimental, invocar factores
que sobrepasan los niveles de andiisis descritos y que remiten a una vision mas
giobal, '

En este sentido, el precio 0 una evocacion publicitaria por si mismos y de manera
aislada, no son los responsables de que aumenten o disminuyan las compras o
preferencias, considero que entre la publicidad o el ingreso y el individuo existen
procesos de influencia interpersonal que permean y recrean la realidad, para facilitar
0 no el consumo, y la situacién social, econdémica y politica, asi como la posicién del
consumidor en ésta, intervienen en este proceso.

"TumnerJC ct por Morales F_, Psncologla Social, Edtonul Me. Gr:w Hili, Espafia, 1884, p.33
“Doise W ‘Tensi y on pai Ravista A de [ Unh
Nacional Auénoma de Méxica, Insteito de Ilwuﬁglcms sacilles Abril - Junio de 1863
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Mi punto de vista es que el consumo no puede anclarse a explicaciones o
descripciones que determinen la basica relacion causa - efecto, ya sea en tanto la
causa sea el elemento econdmico, inconsciente o de publicidad. Existen diversas
variables o factores que de manera combinada interactuan para la expresidn del
consumo, en un espacio social y econémico determinado.

En investigaciones de mercado los estudios son contratados por un cliente que desea
conocer las caracteristicas que su producto o servicio tienen o tendran en un
mercado determinado {(es posible evaluar camparias publicitarias o bien conocer
mejor a} consumidor actual o potencial), en este sentido el cliente es quien define la
necesidad de informacion que tiene, y la agencia junto con éf acuerdan la manera de
hacer !a investigacion. En ocasiones he podido incorporar algunas de las siguientes
ideas que revelan una concepcion psicosocial del consumo. Las cuales son:

1. El consygnidor al momento de ser estudiado conlleva en si las caracteristicas de su
posicién social en un contexto econdmico, politico e historico determinado. Es un
ciudadano, Este consumidor no es iguat al que se tendria en una investigacion hace
un afio, ni al que investigaria en otro pais, esta inserto y activo en su contexto,

2. El individuo es activc ante la publicidad. La publicidad no es una fuerza
maquiavélica que dirige las mentes inertes de los auditorios, si asi fuera
responderiamos todos los receplores obedientemente e igual a los mensajes
publicitarios.

3. El abasto o disponibilidad de acceso a los productos o servicios contribuye a la
orientacion del consumo, no a ias preferencias.

4, Ei precio y valor psicologico de los productos o servicios tiene un peso diferencial
contribuyente a la decision de compra, por ejemplo, en algunas condiciones un precio
“alto” impedira la compra y en otras la favorecera.

5. La interaccion o influencia personal y social de los grupos y de los simbolos
permean y recrean los anteriores elementos para dar posiciones y actitudes
especificas ante el consumo.

6. Las variables tradicionalmente utilizadas para segmentar los estudios o subgrupos
de consumidores, como son nive! socioeconoémico, sexo, edad, no son las Unicas
para explicar estas diferencias, ofros factores o combinacion de factores pueden
resultar mas diferenciales, tanto objetivos como subjetivos, como las preferencias
relacionadas, los niveles culturales, las expectativas, las representaciones sociales.
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Capitulo 2 Procedimiento
Investigaciones sobre el consumo como proceso social

LLa perspectiva psicosocial del consumidor y el consumo que he aplicado en algunos
trabajos de investigacion no surge como un proyeclo o programa especifico solicitado
formaimente por parte de mis superiores, se presenta como un “estilo” a la luz de
otros profesionistas, y como una “necesidad”, a la vista de otros psicologos.

Las ideas expuestas han sido involucradas en algunos trabajos, no de manera
integral lamentablemente, pero en la medida de lo posible, de acuerdo a la
disponibitidad permitida por los limites de mi posicion laboral y la aperura de mis
superiores o del cliente que contrata y paga un estudio.

A continuacion se expone en dos etapas el desarrollo del trabajo, en la primera parte
una investigacion de mercado cuantitativa, presentando primero los lineamientos
que considero importantes para seguirse de acuerdo a la perspectiva expuesta,
posteriormente la segunda la ejemplificacion de algunos de ellos, a parir de las
diferentes investigaciones en las que se ha aplicado. Omitiendo por confidencialidad
ios nombres originales de fos productos o clientes a los cuales pertenece la
informacion.

La segunda parte consiste en (a investigacion cualitativa, incluyendo las dos mismas
subdivisiones de fineamientos y ejempliificacion.

| Modelo de Investigacidn Cuantitativa
Primera Parte

1. IDENTIFICACION DE LA NECESIDAD DE INFORMACION.

Esta etapa se realizara como base de discusién entre el solicitante y ia
institucion o agencia que realizara la investigacion, no necesariamente sera
parte escrita de un reporte de investigacion

Se planteara la delimitacion del problema, su origen, contextualizacion,
trascendencia comercial, social e institucional. Debera conceptualizarse la
amplitud del proceso o problema de estudio, los indicadores principales y
antecedentes de investigacion propios.

Asi mismo, se identificara la profundidad de la investigacion, el nivel del
problerna o interrogante que se sondeara, asi como las limitaciones o los
elementos que quedaran fuera del proyecto, por tratarse de conceptos ©
variables fuera de nuestro alcance para medirias, o por ser preferentemente
evaluadas con métodos cualitativos.

Por ejemplo si se enfrenta uno a !a introduccién de un nuevo producto
al mercado, y se necesita saber si sera o no aceptado, es necesario,
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. que se conozcan los productos similares o diferentes que competirian,
el tiempo que tienen en el mercado, los productos “consentidos”, los mas

disponibles, etc.

. Extraer los elementos generales que se evaluaran: -
del producto (composicion, calidad, tamafio, presentacion, precios,

limitaciones etc.)
de los consumidores en relacién al producto (Necesidad del producto,

Tipologias de consumo como disposicion al cambio, blisqueda de precios,
fidelidad a la marca, utilizacion de los productos, recomendaciones grupales

eic.)

de los consumidores en si mismos {aspectos demograficos, psicograficos,
econdémicos .

del a i} blicitarias y de pr ién (principales medios a

P P
los que se expone la poblacion de interés, promocion personalizada)

Conocer y hacer constar del contexto social, econdmico y politico, (estacional
en caso requerido}, en el cual se ubica la presente investigacion y, de la
introduccion del producto, si es proxima a la investigacion,

2. PLANTEAMIENTO DE OBJETIVOS

Se traduciran los interrogantes reconocidos a objetivos posibles de ser
alcanzados mediante la investigacion, con un objetivo general y sus derivados
espacificos.

Se redactara un objetivo especifico por cada area o seccion de interés,
delerminando el alcance en poblacion, area geografica o segmento a
investigar.

3. DISENO DEL ESTUDIO

Es quiza esta la etapa mas importante de la investigacion, ya que aqui se
estructura fa manera en que se va a intervenir para explorar y medir fa
realidad, en este sentido varias nociones deben estar presenies:

Los procesos de consumo son multicausales

La reaiidad es dinamica y por io tanto cambiante

En estudios cuantitativos debe aprovecharse fa utilizacion estadistica para
obtener resultados diferenciales o causales, no sélo descriptivos,

Los estudios cuantitativos deben apoyarse o complementarse de ser posibles
con registros independientes de observacion o de registro de compra, con el
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fin de validar los resuitados obtenidos con los consumidores o generar la
pauta de verificaciones o discusiones.

4. ELABORACION DE INSTRUMENTOS

Los cuestionarios, registros o escalas de actitudes utilizadas deberan reflejar
los interrogantes previstos ya que los “estimulos” que se probaran y la manera
de plantearlos, posibilita u obstaculiza la vision y manifestacion de las
variables.

No se acostumbra valorar los instrumentos de medicion en aspectos de
confiabilidad o validez, unicamente con un muy pequeiio piloteo de
comprension (5 a 10 casos en promedio), generalmente desprovisto de varios
de los controles acordados.

Ademas de seguirse las conocidas reglas para la redaccion de preguntas,
(claridad, senciliez, evitar negaciones, lenguaje conocido, etc.), debera
evitarse la induccion de respuestas, asi como las preguntas que a primera
vista parecen similares, ya que el encuestado puede pensar que pierde su
tiempo al repetir respuestas. En este caso las preguntas deberan agotar en
una misma secuencia los interrogantes relacionados, contando con la
habilidad del encuestador de obtener toda la informacion necesaria.

La realizacion de cuestionarios muy extensos es comun en estudios de
mercado, y esto no es conveniente por varios aspectos:

- La mayoria de los encuestados cuentan con poco tiempo para
contestar cuestionarios, el riesgo de que queden incompletos es alto.

- Ante un cuestionario largo, los encuestados pueden desviar sus
respuestas a medio cuestionario, hacia aquellas ante las que
“supongan” seguirian menos preguntas derivadas. Con lo cual se echa
por tierra la validez del mismo.

- Se genera entre los entrevistados una mala disposicion a contestar
encuestas en general, la mayoria de los entrevistados ve esta actividad
como improductiva.

Los cuestionarios deben ser breves en la medida de lo posible, y dependiendo
de la profundidad del tema.

Ante interrogantes motivacionales y de opinion debe incluirse y tratar de
difundir mas el uso de escalas actitudinales, diferenciales semanticos y todas
aquellas técnicas disefiadas para estos fines,



5. MUESTREO Y SELECCION DE LA MUESTRA

Las investigaciones seran basadas en un muestreo probabilistico,
preferentemente.

En gran parte la buena representatividad y calculo muestral dependeran de
contar con la informacion estadistica mas actualizada de los tamaiios de
poblacién de interés, ya que de no ser asi, puede aparentar ser representativo
y en realidad no serlo.

Esta dificultad es en muchos casos insalvable, debido a la falta y poca
confiabilidad que los documentos oficiales tienen, por lo que deberd
complementarse con informacion proveniente de directorios especializados o
de Camaras y Asociaciones.

Para el calculo del tamaiio de muestra, existen varias formulas estadisticas
que pueden utilizarse, Pero es indispensable que antes de ulilizarlas, se
analice el tipo de muestra que se desea, y que es posible tener acceso, ya
que existen férmulas para poblacion finita e infinita, asi como para el caso de
musstras independientes o relacionadas.

Es comun la utilizacion de las formulas para poblacion infinita, por diversas
agencias de investigacion, y también es comin el tamaiio obtenido para los
calculos, ya que los que hemos hecho uso de ella, sabemos que un tamano
de 380 - 386 es standard. Esto debido a que existe un factor muy utilizado, el
de probabilidad de acierto desconocido en nuestro muestreo, (con valor de
0.5), éste se utiliza al no conocer suficientemente la ocurrencia en el mercado
o situacion social, de la proporcion de la poblacion que cubre nuestros
requerimientos para ser la base de nuestra poblacion.

Par ejemplo, en la realizacion de un estudio de personas que consumen leche
light o de bajo contenido en grasas, para un nivel C+ en la poblacion adulta
del distrito federal, no unicamente debemos considerar la poblacion mayor de
18 anios, clasificada en ese nivel socioeconomico, sino también la proporcion
estimada que consideramos apriori de consumidores de leche light.

Cuando esta estimacion no se conoce, se utiliza el factor desconocido de 0.5,
para los calculos, lo cual nos lleva al tamaiio estandarizado mencionado, en
cambio si se tienen indicadores de la proporcion que tiene esas
caracteristicas, nuestro muestreo tendra un mejor nivel de precision y con esto
la representatividad que para estos estudios es tan importante,

Otro punto indispensable de considerarse es el nivel de confiabilidad de la
muestra, asi como el error estimado maximo que podra tener. Comunmente
las investigaciones sociales, y en éstas las de investigacion de mercados,
utilizan una probabilidad de 95% y un error maximo de 5%.

Actualmente existen programas de computo para estos calculos estadisticos,

que facilitan la tarea, y reducen posibles errores de calculo, sin embargo la
planeacion y manejo de la informacion son responsabilidad del investigador.
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6. TRABAJO DE CAMPO

Piloteo del cuestionario
El cuestionario debera probarse con una poblacion igual a la que se
entrevistara en la aplicacion definitiva, siguiendo el mismo método de
selaccién de la muestra, con el fin de evitar los resultados sesgados por un
tamano de muestra demasiado pequerio para esta etapa se recomienda
contar con un piloteo del tamario de 5 a 10% de la muestra final.

Capacitacion al Personai de Campo

Daebera lograrse que el personal de campo adquiera mediante la capacitacion
una plena involucracion y comprension del objetivo del estudio.

El cuestionario que trabajaran debera ser plenamente conocido en cada una
de sus preguntas o reactivos, con el fin de que sepan qué se pretende obtener
con cada uno la estructura y logica del cusstionario.

Después de la capacitacion en uno o dos dias, lo mas recomendable es pedir
una representacion o de la aplicacion de un cuestionario, es conveniente que
el instructor o capacitador represente al encuestado, con el fin de mostrar las
dificultades u obstaculos que posiblemente tendran que solucionar.

Cuando se trata de un cuestionario o escala compleja o larga, debe pedirsele
a cada uno que aplique uno como tarea, a la persona conocida que se
parezca mds a los de interés, en esle caso, al siguiente dia es muy
enriquecedor conocer las dudas o problemas que tuvieron, para aclararse en
el grupo. '

El material de apoyo es muy recomendable, en especial el manual de
aplicacién,

Es muy importante incluir en la investigacion, la motivacion y la importancia de
su papel de encuestador para con todo el equipo.

Supervision

La supervisién se realiza con el fin de asegurarnos y otorgar a nuestro
solicitante la confianza de saber que el trabajo de campo fue realizado
adecuadamente (aplicacion metodoldgica vélida) y que fue aplicada realmente
a la poblacion de interés. (aplicacion a la muestra seleccionada).

La supervision es un filtro de ingreso de cuestionarios a siguientes etapas de
procesamiento, ya que el material que no cubre los requisitos es desechado o
devuelto a los encuestadores o entrevistadores a fin de que se sustituya, o
bien en los casos en que se pueda, se corrija.
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Para esto se tienen que abordar dos niveles de accion:

1. Supervisién de campo Supervisién coincidental
Supervision en hogares u oficinas

Supervisién telefénica

2. Supervisién de gabinete

La supervisién de campo consiste en verificar con una muestra aleatoria de
entrevistados © encuestados ia aplicacion del cuestionario, y las
caracteristicas idoneas de seleccion para incluirse en la musestra,

En la supervisiéon coincidental, el supervisor acompafia a un grupo de
encuestadores de una misma zona, para presenciar la manera en que
selecciona al encuestado y la manera en que aplica el instrumento de
medicion. De esta forma, el supervisor calificara al encuestado en el
procedimiento y en el trato a los encuestados.

En el momsanto de encuestar, el encuestado no debera saber que una de las
dos personas es supervisor, se dird que ambos son encuestadores, ya que
puede cohibirse o incomodarse ante la figura de autoridad.

El supervisor debe entregar a la coordinacion un informe veraz de lo
registrado, con fallas o virtudes de cada encuestador, asi como observaciones
generales de la recepcion que tienen los encuestadores y el tema tratado, lo
cual es de suma importancia para la agencia. Se seleccionaran para
supervisores a personas con alto grado de honestidad y responsabilidad, para
garantizar que no se den acuerdos entre él y los encuestadores para el
encubrimiento de faltas.

Esta supervision permite también al supervisor retroalimentar u orientar a cada
encuestador sobre la mejor manera de solucionar problemas concretos que se
vayan presentando.

La supervision en hogares u oficinas en donde se halla aplicado e}
cuestionario, se diferencia de la anterior en que no se realiza al mismo tiempo
que se aplica el cuestionario, sino posteriormente, uno o dos dias despusés.
Para ésto se selecciona aleatoriamente de los cuestionarios de cada
encuestador, determinado nimero de cuestionarios, 10% en promedio, y el
supervisor acudira a las direcciones donde se levantd la informacion,
localizara al encuestado y le hara algunas preguntas como éstas:

¢ En los Gltimos dias le ha sido aplicada una encuesta sobre X tema?
¢ Cuanto tiempo tardo aproximadamente esta encuesta?

Verificar la respuesta de dos o tres preguntas del tema o demograficas.
¢ El entrevistador le did un trato cortes y respetuoso?

Agradecer su participacion.
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Con estas preguntas se investiga si realmente existe ia direccion y es correcta,
si existe el entrevistado, si se le aplicd la encuesta.

Mediante Ila duracion de la encuesta reportada, se puede saber si se aplicd en
su totalidad o s6lo una parte.

Al verificar algunas preguntas del cuestionario, se ve si las respuestas
anotadas por el encuestador son verdad: , §i las caracteristicas de
seleccion como edad, sexo, nivel socioeconomico, consumo u otra, son
pracisas, y finalmente si fue correcto el trato del encuestador al encuestado.

La supervisién telefénica es muy similar a la anterior, tinicamente que se
verifican los datos por teléfono. En este caso el supervisor no podra ver el
lugar y nivel socioeconémico donde se ubica el encuestado, pero el resto de ia
informacion si.

En estos dos Ultimos casos es conveniente que el entrevistado se quede con
|a impresién de las Ultimas preguntas, 6sea de que se trata de agradecer su
participacion, y verificar que halla recibido un trato cortes y respetuoso como
se lo merece. Esto genera una buena impresion y disposicién a contestar
futuras encuestas.

La Supervisién de Gabinete se realiza con el fin de verificar el correcto
llenado del cuestionario en el sentido de:
coherencia de la informacion (deteccion de posibles contradicciones)
revision de la no respuesta
correcta aplicacion de las secuencias en las preguntas de acuerdo al
tipo de entrevistado o encuestado.

Ambas etapas de supervision, deberan realizarse inmedialamente después
del levantamiento de cada cuestionario, con el fin de regresar a cada supervisor y
encuestador los cuestionarios que no cubran los requisitos.



7. PLANEACION Y TRATAMIENTO ESTADISTICO

Como se ha mencionado anteriormente, el disefio del estudio debe incluir una visién
integral de lo que se pretende alcanzar, y en este apartado se realiza la “traduccion” a

alcances estadisticos.

Esto es, si se realiza un estudio exploratorio generalmente los resultados estadisticos
deberan ser de tipo descriptivos, los mas utilizados frecuentemente son los
porcentajes, sin embargo también representan muy bien los resultados: las
frecuencias ¢ medidas de tendencia central como promedio, media, moda efc. Estas
medidas normaimente se presentan subdivididas de acuerdo a las variables contro!

Generalmente se identifican las variables que apriori se consideran diferenciales, por
ejemplo decidimos estudiar diferentes grupos porque se presupone que pueden
resufltar diferencias entre grupo, o bien para incluir o incorporar ias diversas opiniones
de los grupos, Estadisticamente estas variables seran indicadores sobre los cuales se
obtendran estadisticas, para ver si realmente se presentaron diferencias o no y si
fueron significativamente diferentes. De tal forma los cuadros estadisticos
generalmente presentan diversas columnas o “banners” con estas variables, para
desglosar de manera vertical las respuestas obtenidas con las opciones de respuesta
de cada pregunta.

Esta forma de presuponer diferencias ha sido la razén de hacer grupos por niveles
socioecondmicos, por edades, por sexo, por nivel educativo, por estado civil o lugar
de residencia, todas estas, variables de tipo sociodemograficas. Dependiendo del
proceso de estudio estas diferencias se confirmaran de acuerdo a cada variable, o
no.

Sin embargo existe otra forma de planear el tratamiento estadistico de nuestro
estudio, principaimente cuando el investigador se encuentra en un estudio de tipo
exploratorio, con pocos elementos fuertes para presuponer diferencias, o bien atin
cuando tenga cierto conocimiento no se remite “automaticamente” a las variables
control acostumbradas. Esta forma de realizar el tratamiento estadistico es la
utilizacion de Cluster o Analisis de Cumulos.

8. ANALISIS DE RESULTADOS

Es el andlisis de fos r Itados, en donde debe uno reconstruir la articulacion de las
variables, si bien generaimente como lo dije antes, las investigaciones son en su
mayoria descriptivas, pueden plantearse también interrogantes derivados de las
investigaciones que siembre ofras hipotesis psicosociales "nuevas" o especificas que
no se hayan incluido.
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9. ELABORACION DEL REPORTE DE RESULTADOS

Es comun en esta seccién la descripcién de los resultados estadisticos, de los
cuadros o tablas obtenidas. Generalmente se empleza por la namacién de las
frecuencias mayores en forma general, o global, y poco a poco se va analizando las
mayores frecuenclas de cada cruce con las variables control o segmentos de [a
poblacién estudiada, en cada segmsnio después de remarcar las principales
frecuencias, se puede buscar las diferencias respecto a las tendencias generales o
las similitudes.

Es necesario que se mantenga la coherencla y unidad en las diferentes variables
analizadas, que componen el cuestionario o cualquier otra forma de recoleccién, de
tal manera que se realice la namacion de cada variable y de la situacién de
evaluacion en forma global.

Si los datos con que se cuenta son estadisticos descriptivos como se ha mencionado
anteriormente, deben narrarse de igual forma:. descriptivamente, no asumiendo
causalidad entre si, en todo caso si se observa una clara tendencia entre dos o mas
variables, puede plantearse que existe asociacion entre ellas, generando hipbtesis de
trabajo para futuras investigaciones.

En cambio si el trabajo de investigacién ha Incluido pruebas de hipétesis como la
prueba T, o la F o X2, o bien andlisis muiticausales con estadisticas como
regresiones multiples, andlisis de varianza, andlisis factorial etc., la interpretacion de
los puntajes correspondera a la verificacion de la causalidad en cuestion.

Otro elemento de precaucion al momento de la elaboracién del reporte de resultados,
es la representatividad de los resultados, atin cuando en el procedimiento se haya
especificado el grado de representatividad de los resuitados a la poblacion total, o
tnicamente a la muestra estudiada, los resultados deberdn redactarse o describirse
sin caer en |a extrapolacion a condiciones que no fueron evaluadas por el estudio.

10. ELABORACION DE GRAFICAS Y MATERIALES DE APOYO

Las gréficas, son un buen apoyo para presentar los resultados y obtener una imagen
global de los resuftados de una o mas variables, permite al lector del reporte o al
espectador de la presentacion de los resultados una imagen de las tendenclas
principales.

Lo mas conveniente es que se grafiquen los principales resultados de cada pregunta,

para esto, se seleccionan los porcentajes de cada opcién de respuesta, las’
principales opciones, ya que cuando se tienen muchas méds con minimos porcentajes,

lo més recomendable es incluiros en un codigo “ofros”, cuomo posiblemente sucedié

en los cuadros estadisticos.

La graficacién se realizard en paquetes de cdmputo especializados, como pueden
ser, Harvard Graphics, Power point, Chart, Storyboard, etc Los cuales permiten
contar con archivos modificables y plantilias, para trabajos extensos, ahomando
tiempo de elaboracion.



El tipo de gréficas seleccionadas dependera del investigador, quien deberé elegir
aquellas que de una manera sencilla ejemplifiquen o representen mejor las
diferencias de puntajes.

Cada gréfica debera inciuir todos los datos necesarios para ubicar e! trabajo, titulo
claro y preciso, la fecha o fechas si se estd comparando en mediciones de tiempo, la
base sobre la cual se realizan los porcentajes, la fuente, etc.

En caso de tener los recursos suficientes es conveniente graficar en colores, lo cual
hace que sea mas atractiva la presentacién. Cuando se utilizan marcas de productos,
nombres o variables comunes en varias gréficas, es conveniente utilizar el mismo
color en cada aparicién de esa variable a o largo de las gréficas, en caso de graficar
en blanco y negro, se cuenta con tramas o dibujos del relleno de cada variable, que
se podrén mantener constantes como los colores. Este recurso facilita la asociacién y
mejor identificacién de las variables para los lectores.

11. PRESENTACION DE RESULTADOS

Hasta este punto todas las etapas después del trabajo de campo se habrén realizado
internamente en las oficinas del investigador, posiblemente algunos clientes (muy
pocos) hayan mandado observadores o supervisores para corroborar el buen
desarrolio de la Investigacion.

Internamente cada uno de los participantes en la realizacion de la investigacion
deberé haber fungido como un supervisor, tanto del trabajo del compafiero como del
propio, el especialista en estadistica, el Investigador que interpreta los resultados, el
que gréfica, al momento de estar haclendo su trabajo debera tener cuidado en
entender los datos y su coherencia con las otras variables.

Todo esto nos permitira tener ia conflanza de presentar los resultados ante el grupo
de ejecutivos de la empresa que contrato el estudio.

La presentacibn debera prepararse con los principales resultados obtenidos,
apoyandose en las graficas, que pueden proyectarse con acetatos o con
proyecciones dinamicas de computadora. Los paquetes graficadores avanzados
cuentan con la programacion sencilla de graficas de datos o de texto.

En la presentacién de resultados deberan estar los investigadores que tengan la
capacidad de responder los cuestionamientos que realicen.
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2a. Parte de la seccién Investigacién Cuantitativa

Ejemplificacién de mi intervencién en algunas investigaciones sobre el
consumo.

Respecto al planteamiento del problema

Ante la preocupacién por conocer el efecto de la publicidad de tabaco o cigarmos en la
poblacién juvenil de la Cd. de México, se reallzé una investigacion minuciosa en la
cual planteé que el tabaquismo se estudiaria considerandolo de manera multicausal.
No unicamente dependiente del crecimiento econdmico de la rama productora de
tabacos, ni compensado por el creciente gasto publictaio de las empresas
productoras, sino utilizando éstos como parte contextua! de lo que ocurre en directo
al consumidor, que puede recibir influencia de los padres, amigos, publicidad, y
también con capacidad o no de adquirir cierta marca de mayor o menor precio, etc.
(ver anexo A)

1ath

La segunda fase se presenta al momento de ar los instr , guias o

cuestionarios que mediran la importancia de las variables,

En esta investigacién de ejemplo se plantearon interrogantes abiertos para la
deteccion espontanea de las razones que los entrevistados daban y también otros
especificos para probar variables como publlcidad influencia grupal, conocimiento de
las consecuencias de fumar, precio, etc.

En el cuestionario o guia de entrevista debera preveerse la profundizacion de las
respuestas, aunque los jovenes expresaran en su primera respuesta que recuerdan
las marcas mas publicitadas o que les parecen atractivos los comerciales,
profundizando mas, se vid que eso no fue lo determinante para iniclarse al fumar,
sino el interés de imitar a los amigos, aunado a la curiosidad de la adolescencia.

Esto a manera de un ejemplo muy especifico de problematica social asociada al
consumo.

Respecto al proceso de recoleccién de datos y capacitacion

Otro ejemplo de mi intervencién se presentd en una agencia de investigacion de
mercados que consideraba importante la constante capacitacion de su personal,
como una forma de mejorar la calidad del trabajo en las diferentes jerarquias. Asi,
para el caso de los encuestadores y entrevistadores se detecto la necesidad de que
realizaran su labor no unicamente con la experiencia del mismo trabajo, sino también
con nociones minimas de los fundamentos de su actividad, y algunos procedimientos
para unificarlos en su recoleccion de informacién, y como objetivo colateral la
motivacién de los encuestadores para continuar por si mismos su preparacion
académica.

Mi participacion consistio concretamente en la reestructuracion del 1er. Manual de
Capacitacion para Encuestadores, y la elaboracion del 20. Manual (ver anexos B y
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C), ambos materiales dirigidos a personas de 20 a 40 aiios, con nivel escolar minimo
de preparatoria, aunque la mayoria tenian escolaridad universitaria o técnica.

1l Modelo de Investigacion Cualitativa
Primera Parte

Los estudios cualitativos en investigacion de mercados, se refieren a la realizacién de
investigacién motivacional, de opinion publica, etc, buscando la profundidad de
resultados, la calidad, a diferencia de los estudios cuantitativos que con la medicién
de variables se obtienen resultados cuantitativos, buscando la representatividad.

1. IDENTIFICACION DE LA NECESIDAD DE INFORMACION.

Como en el caso de las investigaciones cuantitativas, el procedimiento es similar, el
solicitante y el investigador deben darse cuenta de ios alcances de esta investigacion.
Especialmente de la gran diferencia que existe entre el estudio cuantitativo, tan
conocido y experimentado en buena medida por la comunidad investigadora, y el
estudio cualitativo, conocido por no muchos y entendido por muchos menos.

La investigacion cualitativa es en ocasiones motivo principal de estudios de mercado,
en olras es parte de una investigacion mayor que generaimente también integrara
una etapa cuantitativa.

En ambos casos puede obtenerse informacion importante.

Exploratorio. Por ejemplo cuando no se tiene mucho conocimiento de un mercado o
de! proceso global de consumo de determinado producto o servicio, el estudio
cualitativo nos permitira conocer los elementos importantes que dirigen la situacion de
consumo, respecto a un nuevo producto, un pais o regidn diferente o un momento
socloecondmico diferente.

Si bien se tienen ideas sobre lo que se estudia, en muchos casos estas ideas son
recreaciones de la experiencia, del sentido comun, la opinién piblica o la
extrapolacion de otros casos “similares”. La investigacion cualitativa puede renovar,
cambiar o confirmar_esas expectativas, con ventajas como.la posibilidad de
profundizar bastante y disminuir bastante los limites a la opinion, de las situaciones
percibidas como evaluatorias.

Definitorio. Cuando la informacion que se maneja no es lo suficientemente
explicatoria de los procesos, cuando lo que se pretende estudiar es tan delicado o
dificil de explicar, es el momento de realizar un estudio cualitativo que realmente
satisfaga las interrogantes existentes, posibilie aclarar ideas y de sentido a los
cambios percibidos.
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2. Planteamiento de oi:jetivos

También deberan ser claros y precisos en los campos conceptuales que abordaran.
Obviamente no podran incorporar textualmente ni latentemente interés por cuantificar
los resultados, ni medir algun indicador.

Seran orientados a descubrir tendencias, evaluar profundamente algin tema, y
posibilitar el descubrimiento de nuevos conceptos,

Existen diferentes formas y técnicas de realizar estudios cualitativos, sin embargo
una o a {o mucho dos formas de hacerlos se conocen principalmente

Estudios con sesiones de grupos focales (Focus Groups)
Entrevistas de semiprofundidad.

Las sesiones de grupo

Su origen se ubica en técnicas psicoldgicas de evaluacion,

La idea central es reunir a uno o varios grupos del tipo de personas que nos
interesan, ya sea consumidores potenciales o actuales de cierlo producto o servicio,
en si que comparian alguna caracteristica interesante entre si.

Habiendo reunido a un grupo tipo de interés, se propiciara la conversacion sobre
nuestro objeto de estudio, para esto se les invita a un lugar con el fin de platicar o
intercambiar opiniones sobre cierto tema (el tema de invitacion generalmente no
debera ser tan preciso, es mejor que sea general, con el fin de que las personas no
elaboren o reorganicen previamente sus pensamientos respecto al tema
especificado, y de esta forma sea mas natural y espontanea su participacion).

Generalmente las sesiones de grupo se realizan en salas de juntas con.camara
Gessel adjunta, con el objetivo de que en esta tltima los investigadores y los clientes
observen el desarrollo de la sesion “en vivo™. Con la posibilidad de intervenir de
manera muy discreta, con mensajes al moderador(a), y asi poder plantear preguntas
u opiniones para el moderador, con el objetivo de profundizar todo lo necesario, o
nuevo que surja y no se quiera desaprovechar. Los participantes de las sesiones no
deben saber que se les esta observando, y mucho menos que son las personas
responsables del tema tratado, por lo que los mensajes que se manden deberan de
ser muy discretos, o bien utilizando apuntador electronico (chicharo) con el
moderador.

La observacion se realiza a través del espejo-vidrio transparente, y en las sesiones
que no se hagan en camara de Gessel, se colocara una camara de video, para
grabar la sesion y ver la imagen simultanea en circuito cerrado.

A los participantes se les puede decir que los estan grabando en audio, debido a que
el moderador no puede estar anotando todo lo que se dice, y posteriormente necesita
analizar la informacién. De preferencia no deben saber que se les graba en video, ya
que los inhibe en ciertos grupos. En todo caso si no se puede ocultar, el moderador
debera contrarrestar la inhibicion dando la mayor confianza posible.
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Guia de tépicos

Es el instrumento directriz de los temas a abordar en la sesion.

Los topicos deberan cubrir todas las interrogantes integradas en los objetivos del
estudio. Su redaccidon no tiene que ser necesariamente como pregunta, puede ser
también como categorias.

Si bien en Ia guia se establece ademas una secuencia, el moderador podra alteraria
de acuerdo con el desarrollo mismo de las sesiones, ya que en muchas ocasiones los
participantes tocan temas de interés antes o después de la prevision en la guia.

La guia de i6picos podra tenerla el moderador durante la sesitn, con el fin de no
olvidar ningin tema o punto de interés.

Raport.
El moderador tiene la tarea de establecer el raport entre los asistentes, de tal manera
que se “rompa el hielo” de varias personas reunidas sin conocerse entre si, esta
condicién es muy importante, debido a que a partir de esto, se establecerd un
ambiente mas relajado, y por lo tanto las defensas de cada uno bajaran y podran
hablar mejor. Para esto pueden utilizarse diferentes estrategias.

Presentarse mutuamente, empezando por el moderador.

Intercalar bromas sencillas que hagan reir a los participantes

Expresar la caracteristica comun que existe entre los asistentes

Identificarse el moderador similar en algo con los participantes

Mostrar una actitud de agrado, sonriendo, mirando a los participantes,

brindando cortesia.
Posteriormente explicara de manera sencilla el objeto de su asistencia, y la
importancia de su participacion, asi como de la confidencialidad de los resuitados.

Desarrollo de |a sesién

El moderador debera sensibilizar a los asistentes respecto al tema a tratar, para poco
a poco irlos centrando en el tema de interés. Generalmente hara esto de manera
deductiva, comenzando por aspectos generales del tema, y prosiguiendo con
cuestionamientos mas detallados y precisos, asi de un grado de dificultad mayor
pasaran a analizar y profundizar los temas.

Si bien el moderador serd quien frecuentemente haga las preguntas, es necesario
que exprese que se trata de que ellos conversen entre si, (pretendiendo la
naluralidad y lo espontaneo de una conversacion comun).

E! moderador debera expresarse con un lenguaje claro y sencillo, hasta utilizando
conceptos y lenguaje tipico del grupo. El lenguaje es un importante indicador de
pertenencia al grupo.

Durante los primeros cuestionamientos del moderador, los participantes iran

asumiendo liderazgos o recesiones, el caracter de los asistentes tiene una funcion
importante, sin embargo el moderador debera propiciar la participacion de todos, ya
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que tan imporante es la opinan del lider y sus seguidores, como de la minoria poco
expresiva.

Es comiin la aparicién de opiniones encontradas o contrarias, en caso de que no se
presentasen el moderador debera percatarse de que realmente exista consenso en lo
tratado, o se trate de un falso contexto. Si sabemos que el conflicto pueds ser un
elamento detonador de la participacion y analisis de los argumentos, debera inducirse
la expresion de los desacuerdos, y hasta contrastarios con las opiniones contrarias.

El moderador debera propiciario y ademas manejarlo para que no se presenten
desacuerdos o descontentos personales, ya que éstos distorcionarian la
conversacion.

Las sasiones de grupo tienen una duracion de una hora y media a dos horas.

Anélisis de las i de grupo

Con el material grabado podra hacerse el analisis de contenido adecuado. Es
preferible hacerlo en base a la grabacion en video-cassefte, pero también puede
hacerse con audio-cassette.

Seran objeto de atencion y analisis tanto la comunicacion oral como la corporal, hasta
los silencios o los atropellamientos en los comentarios se tendran que resignificar e
interpretar. Asi como los mensajes u opiniones evidentes, expresadas, asi como ias
latentes.

En la redaccién de los resuitados el investigador deberd tener mesura en sus
argumentos concluyentes, y tener siempre presente que no se pretende extrapolar
los resultados al resto de la poblacion similar, ni tampoco cuantificar las opiniones, los
calificativos que se utilicen seran unicamente de caracter jerarquico.

Cuando se hacen sesiones de grupo generalmente se hace una sesién por cada
subgrupo, debido a | intencién de reducir costos, a pesar de que contar con al menos
dos sesiones con un mismo subgrupo enriqueceria bastante el analisis,

La organizacion de los resultados y analisis puede realizarse por cada subgrupo, y
posteriormente de manera integral, contrastando las diferencias y denotando las
coincidencias. La redaccion de los informes debera incluidas citas textuales mas
representativas o significativas de las sesiones, para la mejor comprension, y
disponer de terminologia o cald relativo al tema, con fines de reutilizacion en
campanas de orientacion o publicidad al respecto.

Entravistas de Semiprofundidad
Esta técnica se basa en el interrogatorio personal entre el entrevistador y el

entrevistado, Con ella se pretende conocer también de manera cualitativa la opinion,
actitud y conducta del entrevistado respecto a un tema de interés.
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La entrevista se denomina de semiprofundidad, debido a que la entrevista profunda
es la técnica utilizada para fines psiquiatricos y psicologicos principaimente. Con
propositos analiticos de distintos enfoques terapéuticos.

Sin embargo la entrevista de semiprofundidad, sin prelender alcanzar niveles
subconscientes, investiga en cada tema tratado, las causas titimas de las respuestas
de los entrevistados. No (nicamente se registran o escriben las respuestas, sino que
se hacen preguntas derivadas de las mismas respuestas, hasta aclarar cualquier

posible duda.

Es conveniente gravar en audio la enfrevista, con el fin de no perder ninguna
informacion, ni entonacion del entrevistados, ya que como es sabido ambas formas
modelan el mensaje y pensamiento. Ademas asi, el enfrevistador no tiene que
escribir todo, y puede dedicar su atencién a la conversacion o entrevista.

Si bien en este caso se carece de la interaccién grupal, se tiene en cambio la
interaccion diadica entrevistado - entrevistador. En la cual el tltimo también tiene
como objetivo establecer el clima de confianza y naturalidad para obtener la
informacion necesaria.

El entrevistador utiliza a manera de guia, una guia de entrevista o cuestionario
semiestructurado, estructurado o no estructurado, dependiendo del disefio previsto.
Qué utilizard como gui6n sobre el cual conducir sus preguntas.

Oftras técnicas de investigacién sociai:
a) Entrevistas semiprofundas participativas

Esta técnica, desarrollada por Silva de Bonilla ', constituye una nueva opcién en el
tratamiento de la investigacién cualitativa. Su desarrollo es muy similar al anterior, a
diferencia de que el entrevistador aqui, no solamente plantea las preguntas centrales
y derivadas, sino que tiene la posibilidad de contrargumentar las respuestas, asi
como de evidenciar acuerdo con el entrevistado, todo esto con el fin, en el primer
caso, al contraponerse, de evaluar la fortaleza de los argumentos, ol grado de
conocimiento y la actitud ante la oposicion. Y en el caso de la similitud, el poder
acceder a informacion “delicada” que en ciertos casos sélo se confia a semejantes.

De esta manera el entrevistador debera ser muy capacitado, y contar con gran
informacion sobre el tema, para poder contar con ambos caminos.

Las entrevistas de esta modalidad deberan ser realizadas preferentemente por pocos
entrevistadores, con el fin disminuir la influencia de las diferentes personas. Y entre
los entrevistadores es necesario también contar con una lista mental de posibles
argumentos en contra y a favor del tema, para ser utilizados.

El entrevistador podra utilizar cualquiera de las dos variantes con los entrevistados,
dependiendo de la misma actitud evaluada en un principio de la entrevista. Habiendo
planeado las posibles combinaciones ante los entrevistados.

! Silva de Bonilla, cit. por Milagros, Revista Mexicana de Sociologia, 1983, Afio 1.
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Por ejémplo en ei caso de estudios de opinion o de consumo de productos o serylclos
controvertidos, los estudios cualitativos tienen la doble tarea de conocer la opinién de
los entrevistados en contra o favor de una posicion comprometida.

De aceptacion o rechazo de categorias culturaimente importantes, o diferentes al
sentido comun de su sociedad. Asi ante un estudio politico los entrevistados conocen
las consecuencias de la disidencia y la conveniencia, y de expresar para un estudio
de “quien sabe quien” sus verdaderas posiciones. Por lo que un entrevistador que se
coloque de su misma parte, no unicamente de dicho sino con lenguaje similar,
argumentos nuevos, etc. puede aportar mucha mas informacién. Y si el entrevistado
muestra una posicion conservadora puede el entrevistador probar la fortaleza de sus
argumentos, asi como la naturaleza de sus razones. Que finalimente aportan mas
sentido a los estudios.

b) Investigacién Participante

Esta es la etapa (ltima en la escala de involucramiento y profundidad en ia
investigacion. El esquema es completamente diferente, en tanto que hasta et paso
anterior, el investigador se dedicaba a propiciar situaciones para obtener informacién,
ya fuese con organizacion de sesiones de grupo o bien con la concertacion de citas o
conversaciones con personas gue lo desconocian, y que poco a poco iban
brindéndole su confianza e informacién.

Sin embargo en este caso es ‘el investigador el que se introduce en el ambiente
natural de los procesos sociales, para el caso de la mercadotecnia, de consumo o de
compra. Esto es, a manera de actor o de observador, se participa en el lugar de los
hechos, ya sea una tienda departamental, un restaurant, una fiesta o una junta
sindical.

Una de las pocas formas conocidas de este enfoque en mercadotecnia es el
mysterious shopper o comprador misterioso, que se trata de un investigador que
acude a consumir o comprar algo, unicamente con el fin de evaluar algunos puntos
de interés, como la atencion, la efectividad y la eficiencia, e incluso la consistencia de
la calidad en diferentes establecimientos de una cadena.

Como puede obseivarse, gran parte del éxito de esta investigacién depende de la
percepcion que los participantes o personas evaluadas, tengan de él, si se percatan
de que no es un comprador normal, serd imposible obtener éxito.

Por lo que el investigador debe conocer bien el tipo de consumidor o participante al
cual se va a parecer, y cuidar todos los detalles.
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Capitulo 3 Evaluacién
La Funcionalidad del trabsjo cotidiano como
indicador y al mismo tiempo freno de la evaluacién.

En el trabajo cotidiano, prevalece por sobre otros factores, el criterio de
funcionalidad.

Este es un criterio riesgoso, ya que puede ser la manifestacion de haber descubierto
y ejecutado los elementos importantes detectados en la investigacion (de consumo,
en este caso), pero también puede ser simplemente demostracion de suficiencia, de
responder a las mismas interrogantes de siempre y por io tanto limitativo de otros
caminos (quizé poco funcionales al principio). Sin embargo es uno de los principales
elementos buscados en las investigaciones.

En la gran mayoria de las investigaciones no se realiza la evaluacién de la
investigacién, aun asi se fundamentan en sus resultados estrategias de promocion,
publicidad y el establecimiento de acciones de gran relevancia para las empresas o
instituciones.

La evaluacién del presente trabajo para este reporte laboral tisne por lo tanto un
grado de dificultad implicito, debido a los siguientes factores:

1 No se cuenta con una investigacion completa que haya sido realizada bajo la
perspectiva expuesta en su totalidad, mis participaciones han sido parciales, tanto en
las decisiones como en la operacion, debido a los grupos Interdisciplinarios de
trabajo, y en si a las diferentes posiciones jerarquicas que he ocupado. Por lo tanto
los diferentes conceptos tendran que ser evaluados solamente como aportaciones
parciales.

2 En el sector puiblico: cada vez va siendo menor el presupuesto para investigacion, y
mucho menos para la evaluacion de la investigacion.

Dentro del presupuesto plblico, se planean a grandes rasgos las directrices
principales de estudios a realizar el afio siguiente. Aun asi, analizando el periodo en
que laboré, puedo plantear la hipotesis de que existe ligeramente mas posibilidades
de incorporar tematicas y cambios metodoldgicos que en el sector privado.

En el sector privado. Las investigaciones de mercado son solicitadas a las agencias
de investigacion, generalmente con una idea preconcebida del tipo de estudio que
desean. Posteriormente la agencia desarrolla el modelo solicitado, y sélo en muy
pocos casos propone un nuevo tipo de estudio. El cliente selecciona de entre varios
candidatos la propuesta que mejor se apegue a sus expectativas, considerando
también elementos como costos, cobertura, prestigio de la agencia, efc.

La diferencia entre la aceptacion en ambos sectores, podria deberse en buena
medida a la limitacion econdmica. Pero el aspecto economico usualmente se
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entrelaza con la disposicion a buscar formas diferentes de inversion en
investigacion.

En el seclor publico o privado, los direclores, jefes de departamento o
gerentes tienen la responsabilidad del buen uso de! presupuesto.

...tal es el caso por ejemplo, de los directores o gerentes de mercadotecnia,
que asumen generalmente como seguro, la practica de estudios de
investigacion conocidos y clasicos, con lo cual defiende el capital de su
empresa.

Sdlo en algunas empresas grandes, con mayores recursos, se tiene una
actualizacion efectiva que incluye nuevas perspectivas para “investigar sobre
su investigacion” y acceder a formas diferentes y pioneras en ia
mercadotecnia, entre estas algunas propuesias psicosociales y metodologicas
como conjoint, clusters analisis etc.

3 Las investigaciones en la mayoria de los casos constituyen la fuente de informacion
de futuras decisiones y estrategias empresariales, y generalmente no se disefian con
una etapa de autoevaluaciéon de la certeza, oportunidad o veracidad de la
informacién obtenida,

Cominmente los resultados de las estrategias o de las acciones, son evaluados por
los propios clientes, pero sin adjudicarse la responsabilidad total a la investigacion de
mercado, ya que la forma de la implementacion de las sugerencias es atribuible
directamente al cliente, y pasa un tiempo entre la investigacion y la puesta en marcha
de las estrategias, tiempo en el cual pueden converger ofros elementos que
contribuyan al resultado.

Una verdadera evaluacion de la investigacién de mercado con esta perspectiva
aplicada en un 100%, consistiia en valorarla comparativamente con otra
ir tigacion control, paralela, realizada y disefiada por otro grupo profesional de
administracion o mercadotecnia. Lo cual es sumamente dificil, por falta de
presupuesto principalmente.

En este sentido considero que los clientes del sector publico o privado, han recibido
informacion oportuna y veraz, de las diferentes investigaciones en que he participado
y coordinado con estrictos controles de calidad, en sus diferentes etapas, asi como
también han recibido un “extra” en profundidad de contenido o cercania a la realidad,
que dificilmente puede delimitarse o aislarse del conjunto de informacion obtenida,
para su evaluacion.

Retomando algunas de las investigaciones se pueden encontrar slementos que
analizaré como testimonio de mi participacion laboral.

A) La primera es la investigacion titulada “Consumo de Bebidas Alcohdlicas en

Jévenes y Adolescentes de la Cd. de México”, realizada para el Instituto Nacional
del Consumidor en Mayo de 1985. (ver anexo A)
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En esta investigacién se desarrollaron varios faclores de interés , desde el
planteamiento mismo de ésta, como se asienta en la publicacion ¢Que hay de
nuevo?, en su serie Temas de Actualidad/1, La investigacion basica estuvo
complementada por dos vertientes de investigacion, la economista y psicosocial. La
perspecliva economista se orientaba a descubrir el desarrollo de la industria de
bebidas alcohdlicas, sus procedimientos para incrementar su presencia el mercado,
el gasto publicitario invertido etc.. En tanto que la perspectiva psicosocia! incorporé
determinar los hébitos de consumo de bebidas alcohdlicas en los estudiantes de dos
niveles educativos,(diagndstico) asi como la deteccidn de los elementos facilitadores
para el inicio y la manutencion del habito.

Si bien se esperaba por confirmar la relacién causal entre el gasto publicitario y el
consumo, se detectaron otras variables que contribuyeron a este consumo.

De esta manera, esta asentada esta afirmacion .."Uno de los principales factores de
influencia en el consumo de estos productos es la gran publicidad que recibe por
todos los medios de difusién, pero ademas de la publicidad, existen causas
socioculturales, psicolégicas y fisioldgicas que contribuyen al consumo de bebidas
alcoholicas, esto es, la conjuncién de dos o méas de ellas ...".

En otro parrafo se detalla un poco mas, “...De acuerdo a las respuestas dadas por los
entrevistados con respecto a las razones que contribuyeron para que se iniciaran en
este consumo, destacan en primer término la curiosidad, y en segundo la imitacion;
inicialmente hacia los amigos y después hacla los adultos”.

“...Los factores que determinan que consuman ciertas marcas y tipos de bebidas, son
el precio y el sabor de ellas” expresado en primer lugar.

Aunque al cuestionarles sobre la publicidad los entrevistados dijeron que si influye y
estimula el consumo de bebidas alcohdlicas. La publicidad genera curiosidad al
utilizar técnicas persuasivas e informar de las cualidades de los productos.

Posteriormente se habla del proceso de identificacion que ocurre entre los jévenes
consumidores de bebidas alcohdlicas y la publicidad, llenando asi parte de ese
espacio entre el gasto publicitario y la conducta de consumo.

En general los resultados revelaron un panorama ensombrecedor, ante el creciente
numero de jévenes que se inician en este consumo a edades cada vez menor y ante
la corta periodicidad de la ingestion.

En base a la efectividad de los resultados obtenidos se elaboraron reportes a
diferentes medios, y se solicitd al equipo de investigacion, la realizacion de un manual
de orientacion a los jovenes sobre el consumo de bebidas alcohdlicas.

También se realizd la investigacion sobre el habito de consumo de tabaco en la
poblacién joven, con similares planteamientos.

B) Respecto a mi participacion en estudios de mercado, para agencias privadas, se
puede citar una investigacion realizada para una importante marca de productos
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farmacéuticos, en la cual se investigaba el proceso de automedicacion entre la
gente y la influencia que los encargados o empleados de las farmacias, ejercen en la
recomendacion de medicamentos (1993).

Para esta investigacion se realizaron sesiones de grupo con los encargados o
empleados de los diferentes tipos de farmacias, desde las farmacias de cadena,
hasta las pequenas.

Como indicador de mi participacion esta la conduccién de sesiones de grupo, con
resultados diferentes en comparacion con otra persona (no psicologa) que moderd la
mayoria de las sesiones,

Cabe mencionar que mi experiencia en la moderacion de grupos focales no es muy
amplia. Por lo que los ejemplos citados a continuacion son sélo algunas situaciones
en las que he tenido oportunidad de moderar, y ademas de éstas, en las que se
percibe una diferencia positiva en mi intervencién. Existen moderadores que atin sin
ser psicologos, por su larga experiencia tienen un manejo éptimo de las sesiones, a
los cuales no se les puede desconocer.

La dos reuniones citadas se realizaron con invitados similares: encargados de
farmacias, el mismo dia, el tema a tratar fue la automedicacion y la recomendacion de

los presentes.

De ambas sesiones se tomaron notas de la informacion mas importante obtenida.
De tal forma, en la sesién conducida por la moderadora “X" (no psicéloga).
Los principales resultados obtenidos fueron los siguientes:

..."Los invitados encargados o empleados de farmacias, dijeron que la mayoria
de los clientes acuden a la farmacia con el conocimiento o la receta del producto que
desean comprar. Ellos no venden ningun producto que requiera receta médica sin la
correspondiente presentacion y en ocasiones el cliente tiene que dejar ia receta, ya
que no puede volverse a surtir”.

“Reconocen que algunos clientes les piden opinion o “consuita” sobre alguin
padecimiento, y ellos recomiendan productos que no requieren receta, como
analgésicos, antiinflamatorios, complementos vitaminicos o antihistaminicos”.

...también reportan el hecho de que los representantes meédicos de las
empresas farmacéuticas los motivan o convencen para que ellos sugieran la venta de
sus productos y para que les den un mejor lugar de exhibicion en la farmacia, tanto
de los productos como de la publicidad (carteles, folletos, estantes o despachadores).

En el caso de los resultados de la sesion moderada por mi:
también se obtuvo la informacion antes citada, pero ademas otros detalles que
contribuyen al anatisis del problema:

Ademas de comentar que recomiendan medicamentos de tipo analgésico,
antinflamatorios etc. también acostumbran recomendar antibitticos de diferentes
tipos, que, por recomendarselos ellos mismos se entiende que no tendran la receta
los clientes.
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Segun reportan, las recomendaciones que hacen, la dan sélo a aquellas
personas que se los solicitan, dicen que ya tienen clientes que no van al médico,
porque ya saben que les sale mas barato ir a “esa” farmacia, ya les tienen fe, como a
los doctores.

Algunos de ellos, no todos, se mantienen actualizados de diferentes formas,
leyendo revistas médicas, folletos y documentacion sobre los nuevos productos que
ingresan al mercado, consultando el Diccionario de Especialidades Farmacéuticas
(PLM), basados en esta preparacion y en su experiencia se saben capacitados para
recomendar y recetar sin receta a los cliontes.

Ellos reconocen que realizan una labor social, a pesar de que saben que sélo
deben recetar los médicos, debide al alto costo que tienen las consultas de los
médicos particulares, y muchos clientes no pueden pagar esas consultas.

Las recomendaciones por ejemplo de antibiéticos, las hacen a los clientes en
base a “su conocimiento” y al nivel socioeconémico aparente, ya que ellos saben que
pueden haber dos o mas antibiéticos indicados para X padecimiento, pero
seleccionan aquel de precio elevado, si es que se ve que el cliente lo puede pagar, y
el de bajo costo para la contraparte,

Al preguntarseles por e! tipo de antibidticos que “recomiendan”, indicaron que casi
todo tipo de antibidticos recomiendan, a excepcion de cuando los clientes son
mujeres embarazadas (evidentemente embarazadas), o personas con problemas
cardiacos.

Como puede apreciarse cualitativamente la informacién obtenida fue mas rica o
profunda, lo cual proporciona al cliente un conocimiento mas detallado y verdadero
del proceso de la “orientacién médica” de los encargados de las farmacias. Con esta
informacion la empresa farmacéutica tendra en vista este elemento, para diseiar
estrategias de accion comercial y promocional, tomando en cuenta que es una
practica cada vez mas comun (ver anexo D).

C). Otro sjemplo de mi participacion en la moderacién de sesiones de servicios
telefdnicos, se realizé en Guadalajara en Mayo de 1995, durante la improvisacion de
dos sesiones de grupo en vez de una, debido a la gran asistencia de invitados, la’
serie de sesiones las moderaba yo, pero una de ellas tuvo que ser moderada de
manera emergente por otra persona (Gerente de Investigacion de mercado,
formacion en administracién de empresas) que en otras ocasiones ya ha moderado
sesiones.

Las sesiones tuvieron el proposito de conocer las necesidades en
telecomunicaciones de las empresas medianas en la Cd. de Guadalajara, con el fin
de evaluar también la necesidad de nuevas tecnologias y la capacidad de adquisicion
de las mismas, por lo tanto se invitaron a las sesiones a los encargados o
responsables de las comunicaciones en cada empresa, algunos de ellos fueron de
los departamentos de sistemas, oftros de administracion, y otros mas, usuarios
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cotidianos de los servicios, desde el servicio de teléfono simple hasta el de
computacion.

Careciendo en este momento de las notas correspondientes a cada sesion, sustento
la diferencia en la evaluacion informal que realizaron los observadores de las
sesiones.

Algunas diferencias fueron:

o La sesién moderada por mi fue de mayor duracion.

» Elambiente de la reunion era mas de confianza.

« Todos los asistentes participaron, en la otra cuatro personas no o hicieron,
aspecificamente, eran las personas mas cercanas a la otra moderadora,

« Se obtuvo mas informacion, en la otra fue escasa.

D). Participacion en la correccion del Primer manual de Capacitacién General para
encuestadores, 1993 (ver anexo B) y la elaboracion de un 20. Manual de

pacitacién para tadores, Tecni de Investigacién de Mercados, 1993,
(ver anexo C), de la agencia de investigacion.

El objetivo a alcanzar fue formar un grupo grande (100) de encuestadores
capacitados.

Si bien se contaba con algunos encuestadores que usualmente se contrataban para
los estudios de investigacion, la idea fue contar con un grupo mayor, disponible para
cuando se tuviera un estudio grande y a realizarse en poco tiempo.

Esta actividad incluia, ademas del reclutamiento de aspirantes, la preparacion en
temas basicos para los estudios. Con un nivel general en la capacitacion, 6sea sin
profundizar demasiado, sélo presentando lo mas elemental y necesario para su mejor
desempefio como personal de campo.

Los temas abordados fueron:

A. Capacitacién General
1. Conocimiento de la Agencia de Investigacion
2. Actividades del Encuestador
3. Capacitacion
4. Accion
Seleccion del encuestados
Presentacion
Aplicacion
Revision
Supervision
Entrega
5. Tips o consejos
6. Tipos de preguntas
7. Forma de pago
8. Efica
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B. Técnicas de Investigacién .

1. introduccién

2. Técnicas cualitativas
Focus groups
Entrevista profunda
Observacion participante

3. Técnicas cuantitativas
Encuestas de consumo, paneles
Pruebas de producto
Evaluaciones de publicidad
Parfil del consumidor
Andlisis de ventas, precios
Storecheck, audilorias
Encuestas telefénicas

4, Tipos de Estudios
Investigacién exploratoria
investigacion concluyente
Investigacion de monitoreo
Este manual constituia fa base de un curso tedrico - practico con los aspirantes,
aguelios que demostraban un buen desemperfio y aprovechamiento, se les daba el
segundo curso, con el manual titulado Técnicas de Muestreo y Entrevista.

Con la sigulente tematica:

1. Medicion y Causalidad
2. Probabilidad
3. Tipos de Muestreo
No Probabilistico
Probabilistico
4, Tamaio de la muestra
5. Representatividad.

8. Entrevista
Estructurada
Semiestructurada
No estructurada
Individual
Colectiva
7. Consejos para la realizacion de entrevistas.

Finalmente los entrevistados que aprobaban ambos cursos, se les registraba como
encuestadores de la empresa.

A los encuestadores gue mostraban interés en los temas tratados y deseaban
profundizar y continuar estudiando, se les proporcionaba las citas bibliograficas
necesarias .
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Los resuitados obtenidos fueron e! contar con un registro de encuestadores
capacitados para los estudios tanto en términos de las técnicas utilizadas, como en
los fundamentos de la actividad. Todo esto con el fin de que su actividad pudiese ser
menos mecanica y mas dirigida y comprendida, ya que los encuestadores son una
parte esencial de las investigaciones. Y si ellos mismos pueden comprometerse con
su trabajo y ser conscientes de su papel, puede esperarse un mejor desemperio y
confiabilidad en los resultados. (ver anexo d)

E). Otra actividad realizada para la investigacion titulada “Seguimiento de! Gasto
Alimentario de las Familias de Escasos Recursos” INCO. fue el disefo de una
modalidad diferente de seleccion de encuestadores.

Si bien esta propuesta no se ubica directamente entre los lineamientos o sugerencias
expuestas anteriormente, constituye parte de mi intervencion en el quehacer
preparatorio para la investigacion.

Esta investigacion fue durante casi seis afios una de las principales para el Instituto,
debido a su trascendencia y complejidad, asi como de o oportuno y novedoso de sus
resultados. El diseiio y la metodologia fueron elaborados detenidamente por
expertos, En gran parte el éxito de conservar los paneles de evaluacion por tres afos,
dependia en parte del personal de campo con los cuales las familias, en especial las
amas de casa tenian.

Nos enfrentamos al reto de contar con personal altamente capacitado para el trabajo
de campo, que ademas de realizar bien su trabajo técnico, pudiera ser persistente y
habil para mantener la buena relacion con las amas de casa, capacidad de
convencimiento, la persistencla para no vencerse ante los multiples obstaculos
(cambios de domicilio, negativas del entrevistado, trabajo en algunos lugares
inhdspitos etc.).

Para ésto, el INCO contaba con un departamento de Recursos Humanos, y con un
area destinada a la seleccion y capacitacion de personal, Tanto eventual como de
némina.

Sin embargo se tenian algunos problemas, como que el area no realizaba una
evaluacion profunda de los aspirantes; que reclutaban en alguna parte personal
comprometido por e! sindicato, mas que por sus aptitudes, etc.

Por lo que se me encargo dicha tarea.
La propuesta y forma en que se reclutaron por cinco afos consecutivos
encuestadores consistio en:

Los aspirantes
contestaban un cuestionario de datos sociodemograficos.
tenian una entrevista
realizaban una prueba practica de comprension, escritura, acitud ante los
obstaculos, habilidad de integracion y manejo de situaciones “estresantes”.
cursaban una capacitacion selectiva.

Como un filtro sucesivo de dificultad creciente, hasta obtener un grupo de
encuestadores realmente habilitados para las necesidades especificas.
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La funcionalidad de la investigacién con paneles, no se baso exclusivamente en el
personal de campo, pero si fue un elemento importante, para la conservacion de las
familias en estudio, y con esto del “control experimental” necesario para obtener
resultados validos.

De esta forma los encuestadores pudieron manejar cuestionarios dificiles, ensefiar a
las amas de casa a llenar cuadernillos de compras, seguir a las familias atn cuando
algunas de ellas se cambiaran de domicilio, y motivar a las amas de casa.

El papel de una seleccion de personal como tal no fue nunca evaluada, como en
muchas ocasiones ocurre con distintas actividades que se realizan, sin embargo
posiblemente el hecho de que no se presentasen grandes problemas derivados del
personal de campo, puede ser muestra de su funcionalidad. (ver anexo E)

Ademas, participe en la supervision de los encuestadores, y pude darme cuenta de
los problemas derivados de un estudio longitudinal, sin embarge en un 80% de los
casos de negativas de las amas de casa para continuar, de los cambios de domicilio,
de la incapacidad de algunas amas de casa para anotar todas sus compras, o cambio
continuo de horario para atencion al encuestador. Los encuestadores pudieron
continuar con su trabajo y se obtuvieron resultados veridicos y oportunos.

Los paneles de familias en estudio tenian una duracion de 3 afios, con 6 mediciones
a lo largo, dos al afio, cada medicién consitia en la visita de 3 a 4 veces a las amas
de casa, con el fin de aplicar un cuestionario sobre la distribucion del gasto, y en
especial del gasto alimentario, y estudio de las principales areas de distribucién del
gasto.

Si bien esta investigacion aparentemente podria parecer muy objetiva y de corte
econdmico y nutricional, gracias a la posibilidad de registrar observaciones de los
encuestadores en el cuestionario, se captaron en algunos casos los motivos
subyacentes que la informacién primera no podria haber explicado suficientemente.
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Capitulo 4 Anédlisis
Diferentes p 1 Pl ialos sobre la investigacién

P

El trabajo de investigacion sobre el consumo, sobie el mercado de consumidores
actuales y potenciales debe reincorporar en su medio, en su ambiente, reflexiones
sobre su metodologia, sobre {os informes que se dan respecto a un proceso social.

Retomando lo expuesto en el capitulo de antecedentes, se obseiva que existe
bastante potencial en este campo que puede explicar mejor ai consumidor.

Presento a continuacién dos tipos de andlisis: el primero que puedo realizar, es de
algunos segmentos del proceso de investigacion, a manera de ejemplificacion de ia
manera en que las teorias y orientaciones psicosociales pueden contribuir con un
analisis del consumidor ante las investigaciones de mercado. El segundo de la
reflexion sobre el analisis mismo de la publicidad en una invesigacion.

Primero
Sesiones de Grupo Focales

Se debe hacer mencion de las sesiones de grupo como un espacio de analisis desde
el punto de vista psicosocial.

Retornando la perspectiva psicosocial de {a tradicion institucional, en la cual el rol y lo
que conlleva una situacion social, como son las sesiones de grupo focales:

De acuerdo a esta orientacion institucional de fa posicion del ro!, las sesiones de
grupo impfican no solo uno, sino un conjunto de papeles, varios niveles de interaccion
y de relacion social que nos ponen en contacto con otros papeles.

Aparentemente todos los invitados se reclutan para formar un grupo tipico de
“empresarios” o de “madres de familia” o de “consumidores de X produclo”, como
caracteristica principal, pero no participan sdlo asi, no unicamente desempeiian ese
papel, ni ain adicionando (como suma) sus caracteristicas sociodemograficas que
pudieran conocerse. Durante la sesion se van asumiendo otros papeles funcionales.

En esta asuncion de papeles se da como producto de la interaccién en la reunion,
ademas de la interaccién de “empresarios”, “madres de familia” o “consumidores de
producto” y sus caracteristicas sociodemograficas, morales y politicas.

Las personas son miembros de un sistema sociocultural al que se incorporan con
derechos y deberes, son participantes activos de sus diversos grupos e instituciones.
Estos grupos e instituciones llegan a marcar direcirices y a ctuan a nivel
supraindividual a manera simbélica*.

La formacion de espectativas es parle de la sesion, los reclutadores invitan a los
asistentes a una reunion generalmente, para hablar sobre algin tema de interés,
como en si el reclutamiento es una actividad dificil, los reclutadores en su mayoria los
tratan de convencer diciendo que tendran un regalo at finalizar la sesion (a excepcién
de niveles empresariales altos) y en otros casos mas dificiles hasta les ofrecen
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dinero. Con lo cual se establece de entrada un caracter de intercambio, “yo asisto, te
doy mi tiempo, y tu me das algo”

En otros casos la invitacién no es soio para una reunion, sino que el motivo inicial es
un desayuno, comida o cena. En estos casos es ligeramente mas atractiva la
invitacion, sobre todo si el iugar del desayuno o cena es un lugar conocido, agradable
y de prestiglo.

Aftin asi algunos invitados no asistiran por la percepcion similar a otras sesiones
promocionales que estan de moda, en las que invitan a los matrimonios o personas
solas, a un desayunc con el objetivo de darles un obsequio muy importante, y en
realidad el objetivo y desarrollo de la reunion es motivarlos exhaustivamente para la
compra de algun tiempo compartido en centros vacacionales o algo similar, sesiones
que son d iado comprometidas y casi obligatorias hacia la compra,

Ademds en el reciutamiento interviene en muchos casos la relacion que se tenga o-
no con la reclutadora, si ella es amiga nuestra, y nos invita, seguramente vamos a
asistir si disponemos del tiempo, si es amiga de algin amigo o pariente, Ia asistencia
se dara por compromiso con esa persona, y como favor. Si la reclutadora no es
conocida, se evaluaran otros elementos con mayor énfasis, como el objstivo de la
reunion y hasta la apariencia de la o el reclutador.

La llegada de los invitados al centro de reunion es el segundo aspecto de analisis, el
invitado en muchas ocasiones llega por si mismo, en ofras lo lleva la misma
reclutadora, si llega por si solo, al llegar y quiza antes de entrar evalua el sitio, si le
parece confiable entrard, si es muy lujoso, entrara si se siente preparado o no entrara
si no va bien vestido, si nunca ha ido a un sitio similar.

Al entrar también se autoevaluara respecto al resto de los invitados:

Si un joven varon llega y ve otros jovenes similares a él, se senlird adecuado,
identificado de entrada, si encuentra puras mujeres de su edad, puede sentirse
dichoso de posibies relaciones sociales o bien inhibido y desubicado si es
adolescente en la etapa “del club de Tobi".

Aln si se trata de personas del mismo sexo y de edades similares las diferencias
pueden encontrarse en la apariencia de los asistentes, si una parte de los invitados
se ven diferentes a la otra parte, respecto a la forma de vestir, (ya que es indicador
usual de la posicion socioecondmica), o de su actitud, lenguaje corporal (pasivo,
molesto, morboso), todo esto hace referencia a los papeles que tienen y podran
jugar, “el intelectual” “el morboso”, “el naco”, ‘la fresa", etc.

La autoevaluacion es parte de la manera en que se forma la autopercepcion, y con
ello la seguridad en si mismo, y la disponibilidad a participar.

En la sala de conversacion, en el desarrollo de la misma, se parte de un anfitrion que
recibe a los Invitados, su papel es muy importante y <cignificativo, ya que es el
representante de la situacion. Ademas de cembrar el clima relajado y de integracién,
asume el papel de autoridad formal en la discusion, ya que puede proponer los
topicos a tratar, de interrumpir en algunos casos o reorientar la discusion.
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En el desarrollo los caractéres y personalidad de todos, la fortaleza de los estilos de
comportamiento y el manejo de las discusionses, de los conflictos y de las bromas
otorgaran a alguno (s) la autoridad informal.

Estos son los llamados lideres, que pueden destacar por un mayor conocimiento del
topico tratado y/o su estilo fuerte de dominar las situaciones, esta Ultima caracteristica

impresindible.

Otros papeles asumidos son los del “pasivo”, “aliado del moderador”, “negativo o
pesimista”, ‘tradicionalista”, “innovador”, efc., etc.

Todos estos roles o papeles son la interseccion entre el individuo y la sociedad, son
el laso entre lo sociologico y lo psicoldgico.* Son el producto que emergié de esa
situacién soclal especifica, en ofra sesién una persona podria 0 no asumir el mismo
papel, dependiendo del resto de los invitados.

Asi como los papeles y comportamientos fueron surgidos de la situacion social,
también en lo que respecta a la informaciéon y contemdos asi es dinamica y
suceptible la informacion circulante.

En las sesiones el moderador incita la platica sobre ciertos temas, pero son los
asistentes quienes marcan el desarrcllo en contenidos, y ante las diferencias de
opiniones entre los participantes, los invitados no unicamente exponen sus opiniones
como si estuvieran solos, interactuan entre ellos y pueden surgir propuestas o
pensamientos que cada uno por si mismo no hubiera aicanzado, asi como pueden
conocerse argumentos espontansos que después de enfrentar una controversia,
pueden perderse o fortalecerse.

Asi por ejemplo en una sesion de grupo de amas de casa discutiendo prablemas
economicos familiares, la participacion de una de ellas pone a pensar y cataliza el
descontento en la autocritica de los valores que como mujeres se asumen, y Como se
reproducen al educar a los hijos.

Finalmente la mayoria de las veces los participantes con ayuda del moderador y de
algunas bromas adecuadas, terminan la sesion con una agradable sensacién de
haberse expresado y de conocer ofros puntos de vista.

Actualmente la competencia entre productos o servicios similares se ha enfocado a
diferenciarse por la atencion que dan a sus clientes, asi pueden verse ejemplos
continuamente en instituciones financieras.

En esta linea se puede y debe ubicar el hecho de que en las sesiones de grupo se
les explique a los asistentes, que esa investigacion de mercados y en especial este
tipo de técnicas de investigacion no son la obtencién maquiavélica de informacion
para conocerlos mejor y engariarlos, sino al contrario, de acercar mas los productos y
serviclos a las necesidades y preferencias reales de los consumidores,
proporcionando la ocasién de que una fraccidén de los consumidores actuales o
potenciales expresen su sentir, y no sean unicamente consumidores receptores.
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Encuestas.

En el proceso de encuesta o de entrevista, también encontramos situaciones que
revelan la importancia del papel o rol que asume nuestro entrevistado, y el de uno
mismo al ser el entrevistador.

En el caso de las preguntas sobre el ingreso personal o famillar, si el entrevistado se
encuentra en una posicion “acomodada” o media, o bien ha dicho que tiene un
puesto de coordinador, gerente etc., y se le pregunta su ingreso, es comin obtener
respuestas falsas. Debido a que el entrevistado sabe que el entrevistador y la
sociedad espera (por su rol) que tenga holgura econdmica y por lo tanto ingresos
regulares, si en realidad sus ingresos son bajos, no lo revelara (conflicto rol esperado
y rol experimentado), lo mas probable es que mienta aumentando respuesta de
ingreso.

Y al contrario si se tienen ingresos muy altos, se presenta el mejor ejemplo de la
importancia de la situacion econdmica y politica, (en este caso fiscal), y es que el
entrevistado disminuira su ingreso reportado, temiendo futuras consecuencias como
la denuncia ante Hacienda o Tesoreria y su riesgo de que fenga que pagar
impuestos, o se Investigue el origen real de esos ingresos, aun cuando en un
principio el encuestador le haya explicado bien los objetivos de la encuesta y sus
alcances.

En otra situacion se puede ver ésta, cuando el entrevistado es de nivel muy bajo y
miente al decir que se bana cada tercer dia, o que no simpatiza con otro partido
politico diferente de! oficial.

Todo esto debido a que en ocasiones el encuestado y encuestador conocen bien la
informacion esperada de su rol o papel, asi como el pleno entendimiento del status
quo, o que es el sentido comUn por su posicion, y con ésto la mejor uniformidad con
el grupo, la disidencia es una posicién expresada entre pares, o bien en actitud
antagénica o contestataria hacia el poder. Y de manera tradicional, las encuestas no
tienen ninguna de las dos categorias, sino por el contrario, la personificacién de “la
imparcialidad sospechosa que pregunta demasiado”.

En conclusién, la investigacion del consumo la represento como el juego de varias
dimensiones de criterios, que el investigador debe sopesar desde el inicio de la
investigacion , hasta el fin de ésta.
Las dimensiones son:
Grado de control
caracter exploratorio o experimbntal del estudio
nivel de sencillez y linealidad en el objeto de estudio
requerimientos formales secundarios (proyecciones,
evaluaciones crediticias, etc.)
Grado de veracidad de la informacién

Naturalidad en la metodologia utilizada
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Compromiso de las posiciones o categorias en la sociedad
Busqueda de nuevos esquemas o conceplos diferenciales
Etica del investigador y usuario final del estudio

Estas dimensiones seran el resuifado de la prioridad y disponibilidad de la
investigacién: Por lo que las variables que ubicarén la posicién de la investigacién
son:

1. Propésitos de la investigacion

2. Disponibilidad de recursos econdomicos

3. Disponibilidad de recursos humanos

4. Situacién social y politica actual

5. Dinamismo o “volatilidad” de} proceso de estudio.

A continuacion se esquematiza:

Maxima
veracidad
%

Maximo Minimo
cantral { control
experimental | experimental

Minima

veracidad

En este sentido podemos ejemplificar al maximo control experimental, en las
encuestas breves, de preguntas cerradas y con grupos de contraste o prueba.

Y en el otro extremo del minimo control experimenial, a la investigacidn participante,
que conlleva minimos elementos guia.

Cada una de estas posiciones involucra un implicito grado de veracidad o de
conocimiento de la realidad. En este caso la falta de veracidad de varias técnicas se
ve solucionada con la repetitibidad que se le dé a las “mediciones”.

Respecto a éslo se tiene la aportacion de Silva de Bonilfa (1981), como un ejemplo
de una innovacion técnica de realizar entrevistas, ya que como se expuso en el
capitulo de antecedentes, el proposito de conocer realmente las causas uUitimas de un
proceso, se realizaron entrevistas en las cuales el entrevistador participaba también
con la contrargumentacion al entrevistado, estableciendo una reat interaccion , y
rompiendo la tradicional inmovilidad del investigador frente a los participantes en una
investigacion.

Reduciendo asi bastantes de los controles de estandarizacion y control aséptico de
los estudios. Pero aportando en contenido informacion que no se detectaba con
estudios tradicionales.

Segundo
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Désds otro punto de vista, algunos resultados pueden ser analizados hasta sus
Uitimas fronteras, por ejemplo:

Respecto al analisis de los resultados obtenidos en la investigacion de consumo de
bebidas alcohdlicas, se obtuvo un panorama méas completo del proceso de consumo.
Si bien la espectativa de la investigacion respecto a lo psicolégico radicaba y concluia
en verificar la influencia de la publicidad, en los resuitados obtenidos se evidencio el
papel que ésta juega, la publicidad genera modelos, espectativas y el concepto
enlazador que es la curiosidad, por otra parte los jovenes se acercan a este
consumo, pero no dirigidos por la curiosidad hacia el producto publicitado, sino hacia
la practica de consumo que sus amigos y companeros mostraban entre si, la presion
social que entre los jévenes se ejerce, para demostrar que han dejado de ser nifios y
que son “aduitos”.

Ademas los entrevistado: p on espontaneamente su preferencia por ias
bebidas, de acuerdo a su sabor y a su precio, caracteristicas concretas que pueden
contrastar o ratificar. la publicidad, pero en ese orden de importancia.

De tal forma que se analizo realmente los elementos cruciales o importantes para el
consumo. Todo esto con el fin de orientarlo.
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Capitulo 5 Contribucién
La Psicologia social ante la investigacibn
del enel texto actual.

- La investigacion sobre el consumo, la publicidad y el area clasica de la mercadotecnia
han representado un papel “cientifico” y funcional, basados en concepciones
tradicionalistas y en algunas ocasiones ‘maquiavélicas”, concepciones mecanicistas,
que recrean la idea de un consumidor pasivo, y al mismo tiempo descifrable,
maleable o programable.

Asi, el publicista, o el mercadélogo han tenido de una u otra manera que identificar
los deseos mas privados y eddnicos de los consumidores, para reutilizarlos en un
“satisfactor” simbdlico que se representara en el aumento de las ventas.

Estas tendencias posiblemente “funcionaron” en su momento, sin embargo las
sociedades y los procesos de consumo son dinamicos, y evolucionan.

Este ambito de trabajo es el area limitrofe de la aportacion psicologica y
administrativa, en la cual se ha aplicado posiblemente de manera no propositiva
elementos psicologicos.

Mi participacion en los diversos estudios de investigacion ha pretendido contribuir con
una revaloracion del papel del consumidor y en si del papel del psicologo en esta
area de trabajo, no habiendo generado de manera propia las tesis principales de esta
revaloracion, sino retomando las perspeclivas integrales, multicausales ya expuestas
anteriormente.

En pocas palabras podria resumirse asi:

El consumo es una de las actividades (sin calificativos
maniqueistas) caractoristicas de nuestra sociedad y cultura, una actividad
que ocupa gran parte del dia de la poblacién en las ciudades, no

te en la pra , sino tambien en el uso de productos o
servicios, y mas aan en la formacion de espectativas de compra y uso de
miles de “satisfactores” que cada dia se nos dan a conocer.

El cor idor tiene identidad social, grupal y personal, como
iudad de sus col to pecificos en sus distintas sociedades, es
activo y no pasivo. En su acceso a‘la compra, a las preferencias o
aspiraciones de uso, se encuentra un proceso complejo y dinamico de
caracter psicosocial, que incorpora el peso diferencial de elementos
iales, de interaccion, de tipo econémlco, polxhco y publicitario. Y por
lo tanto muy dist: del p t iento de fuerzas ocultas que
obligan a la compra.

La investigacién sobre el consumo y de mercados, debe
proponerse
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... COmo una forma de acer iento con un cor idor cada vez menos

ingenuo,
. . .como una via de reconocer (tanto para las empresas como para los
mismos consumidores) la importancia del mi en la ia, on Ja

produccién y en la misma sociedad.

Y por supuesto, para todos aquellos pequeiios y medianos empresarios,
que todavia no han captado la importancia de esta actividad, debe
proponerse como una pieza importante del desarrollo de sus nsgocios, y
con esto en la generacién de empleos.

El psicélogo, especialmente ef psicélogo social, debe ampliar su
participacidn en estas esferas de trabajo, con las herramientas
conceptuales y técnicas de la disciplina, evutzndo “psicologizar” el
proceso de consumo. Y contra las p letas de analisi
existentes en la mayoria de las instituciones publicas y privadas poco
desarrolladas, dedicadas al estudio del consumo y del mercado, ya que

on las compaiiias mas evoluci das se manifiesta desde hace algunos
aiios, la ren i6n de esq tedricos y téeni de acer iento al
consumo.

La psicologia debe r en el pr de , un
amplio po de i tigacién, produccién, un amplio campo de prictica
profesional. Y aun mas, para el mil psicélogo una idad de

actualizacion de teorias y técnicas acordes a las condiciones actuales de
cada sociedad, sobre todo para aquellos que se encargan de formar
profesionales en esta disciplina.

Elementos para comprender la perspectiva retomada por mi, y propuesta en este
documento.

En la comunicacion masiva y la publicidad, S. Moscovici (1991) considera que existen
dos funciones de la disciplina, la primera es la apertura a la comunicacién y
transmision de la informacion entre los diversos participantes en el juego social, la
segunda es la relativa al ejercicio de la influencia, persuacion “sugestion”.

De esta manera la Investigacion de mercado ha servido por mucho tiempo a la
funcion persuasiva de la psicologia aplicada, en la publicidad, y en la mercadotécnia,
al descubrir los puntos sensibles de los consumidores.

Actualmente se presenta la oportunidad de analizar los diferentes niveles de
influencia, de reorientar bidireccionaimente la Investigacion de mercado para planear
las estrategias publicitarias basadas en necesidades e intereses actuales y
especificos de los grupos de consumidores (vs los deseos ocultos inconscientes).

Acuaimente en la mayoria de las ciudades urbanas, el consumidor ante las muy

diversas opciones de compra y el reducido margen de adquisicion, ha superado a la
teoria, y ha tenido que camblar el esquema de compra “impulsiva” por compra en
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cierto grado regulada. Valoracién en algunos casos inducida por factores de precio,
calidad o publicidad, como se puede ver en el siguents esquema:

Investigacion de Factores pol,
mercado economicos

Conducta de
Publicidad Factores los grupos de

psicosociales consumidores
Estrategias y grupales
mercadolégicas

Factores
culiurales

La idea de influencia evoca alguna accion que se ejerce sobre nosotros sin nuestra
intervencion, por ejemplo con la publicidad subliminal, ante esto la Investigacién de
Mercado cada vez pretende darle mayor intervencién a los consumidores.

En algunos sectores o “nichos” se percibe el cambio y papel del consumidor
espactador y espectante, por el de actor soclal, afirmandose en el mundo politico y
cultural.

Anteriormente el empresarios / publicista representaba el grupo de poder
maquiavélico, ahora tiene que acercarse evidentemente y realmente a la mayoria
consumidora, ante la envestida competitiva. La Investigacion de Mercado debe cada
vez darle mayor intervencion a los consumidores.

También en mercadotecnia, puede apreciarse un cambio radical en su enfoque de
ventas, ya que si bien anteriormente el objetivo principal de cualquier empresa era el
aumento de sus ventas, en la actualidad se reconoce, que una venta no
necesariamente conlleva a la satisfaccion del cliente, ni tampoco a la lealtad a la
marca comprada. A pesar de ésto, existen en la actualidad productos o servicios que
presentan una publicidad, un empagque o una imagen muy diferente de ia realidad
comprada, y el consumidor tristemente se da cuenta de que ha sido engaiiado.

El enfoque actual en mercadotecnia no esta dirigido a aumentar las ventas, sino los
clientes, lo cual conlleva que los consumidores no compren sélo una vez los
productos, sino que se “afilien” al grupo de consumidores cotidianos y continuos, que
fortalecen la relacién consumidor - producto/servicio, y con ésto la estabilidad al
productor.

Asi mismo la creciente competitividad en los diferentes mercados, y la similitud de
servicios ofrecidos por distintas firmas, ha hecho que se resalte la imporiancia de ia
satisfaccion al cliente como elemento diferenciador de ofros competidores, se
reconoce la importancia del consumidor.

En este campo se inserta a la psicologia, y en especial a la psicologia social, como
punto de apoyo y acercamiento entre el consumidor y los productos o servicios.

62



Pero no a la psicologia instintivista, o a la conductista, como se ha visto, ya que
existe un mejor entendimiento de! consumidor activo y contextualizado, que del ideal
que sélo se encuentra en libros.

El cambio ocurre dia con dia, y varios observadores se han tenido que detener a
replantear sus espectativas. Asi por ejemplo en los medios masivos de comunicacion,
los esquemas rigidos han tenido que desecharse, tanto en formatos, como en
contenidos, los espectadores cada vez mas exigen:

Veracidad

Diversidad

Creatividad

Reconocimiento a la sociedad civil y a las minorias.

Los publicistas han encontrado en la naturalidad mayor impacto o identificacion con
los espectadores, que en los clasicos estereotipos ideales de perfeccion en anuncios
comerciales.

De igual forma las estrategias publicitarias, tienden a segmentarse cada vez mas
hacia nichos, al contrario de la “masificacion” publicitaria, **

La psicologia del consumidor, tiene mucho que reflexionar y desechar, tanto para su
“consumo” al interior a la disciplina, como para su aportacion a la sociedad, cada vez
mas demandante. Ya sea en instituciones que pretendan orientar al consumidor,
como en empresas que producen u ofrecen servicios a los consumidores.

E! consumidor actual, tiene que reconocerse con distintos grados de autonomia, de
sujeto activo. Tiene que reconocerse psicosocial, no individual. En un contexto y una
posicion concreta, cada vez menos representativo o masificable, en tanto se siguan
utilizando las categorias sociodemograficas tradicionales para explicarlo, y
preestablecidas apriori al estudio. En este estudio deben revalorarse los simbolos
universales y los de los grupos especificos, en una frase, deben estudiarse
multicausalmente.

Y este reconocimiento tiene que manifestarse en las formas de trabajo de todos
aquellos que planeamos, estudiamos o diseflamos la interaccion con los
consumidores, consumidores de cultura, de productos, de educacion o de cualquier
ofro satisfactor. :

En las técnicas de acercamiento a la evaluacion o conocimiento de la realidad de
estudio, se debe propiciar la aportacion creativa de técnicas, de formas, que
posiblemente se han empezado a formar entre los investigadores sociales mas
inquietos.

Resulta necesario asi, la realizacion de seminarios o mesas de discusion sobre
aspeclos de interés psicosocial, publicitario y mercadolégico, con el fin de analizar a
la luz de la sociedad actual, la vigencia y aplicabilidad de cierfos esquemas o
conceptos, desde los mas ligeros y evidentes, hasta los mas profundos y
sustanciales. Por decir un ejemplo, la viabilidad, y vigencia de la “experimentacion” vs
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] naturalidad en los estudios, ia validez de lo cientifico sustentado en la reproduccion
tal, la rep tatividad estadistica, la investigacion cualitativa y

uanmatlva efc.

Estos seminarios, deberian surgir como interés real en el mejor conocimiento de
nuestro campo de frabajo, de desarrollar mejores esquemas de investigacion y
planeacion, sin resfricciénes gremiales o institucionales, como un claro espacio de
discusion y produccion abierto. .



Capitulo 6 “Consideraciones”
Algunos interrogantes para el psicélogo social
comprometido con su profesién y su sociedad.

En el proceso de consumo todos somos consumidores, tratese de productos basicos
o superfluos, cada uno de nosotros vivimos consumiendo. Vivimos inmersos en un
mar de marcas y de nuevos productos o bienes para vivir de acuerdo al modelo que
nuestros grupos definen que es conveniente o necesario.

Consideraci en relaci6n al campo de trabajo.

En la actualidad hay demasiadas marcas de la mayoria de los productos o servicios,
existe mayor competitividad, tanto en productos nacionales como internacionales, y el
consumidor tiene la posibilidad de elegir entre diversos envases, marcas o tamanos.

Los fabricantes y prestadores de servicio cada vez mas se percatan de la importancia
de diferenciarse y sobresalir de sus competidores. Algunos de ellos basan su lucha
en los precios, otros en la publicidad masiva. Las estrategias o tendencias que se
estan desarroilando es la publicidad dirigida a nichos de mercado (no a las masas,
sino a pequefios grupos), la comercializacion por multinivel y la optimizacién de ia
atencion al cliente, en el servicio. Otros buscan nuevas herramientas y formas de
obtener informacion para la planeacion.

Paralelamente en la poblacion, ante la cada vez menor capacidad adquisitiva, los
consumidores han tenido que privilegiar en ciertos tipos de productos reemplazables
o substituibles en marcas, su eleccion de los productos baratos. Aun cuando en
ocasiones la calidad sea cuestionable. Por ejemplo de productos en ropa o zapatos
de origen oriental, introducidos a México con la apertura comercial, de mala calidad y
precios muy bajos, que constituyen la “competencia desleal” a productos equivalentes
mexicanos o de otro origen pero de mayor precio.

Entre los fabricantes y prestadores de servicios existen grandes diferencias en su
concepcion de las ventas, hay quienes pretenden como Unico fin el crecimiento de
sus ventas, y con esto de sus utilidades. Hay otros que consideran que no se trata
unicamente de vender, sino de establecer lazos con el consumidor, ya que si éste
compra un producto © contrata un servicio, la idea es que lo vuelva a hacer tantas
veces posible, que lo convierta en su preferencia o en su cliente.

Y esto se manifiesta claramente en la publicidad o empaques de productos, cuando
se ofrece un producto o servicio de caracteristicas mayores o mejores a las que en
realidad tiene, el consumidor acude con una falsa expeclativa a comprar o contratar,
de tal manera realiza la compra, sin embargo al darse cuenta de las propiedades
reales de lo obtenido, se presenta la decepcion y desilusion, seguramente el
consumidor no volvera a elegir esa marca.

Los investigadores de mercados, de consumidores, tienen el compromiso importante

de reportar las condiciones actuales de cada mercado, de difundir una idea mas clara
del consumidor, real y potencial a sus contratantes, y de esta manera permitir una
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mas eficaz direccion al consumidor. También de reconocer las capacidades de los
espectadores ante la publicidad y principalmente de que la mercadotecnia y la
publicidad refuercen su funcion de servicio, no unicamente a! capital privado, sino a la
poblacion a la cual también pertenecen.

Derik y Gonzalez (1990) ' mencionan al respecto algunas funciones negativas
atribuidas a la publicidad:

Importan ideologias

Crean consumismo innecesario
Existen algunos de mal gusto
Exageran su proporcion

Y también otras positivas

Informan y contribuyen con ésto a un mejor nivel de vida

Contribuyen en la generacién de mayores voliumenes de venta y con ésto en

el abaratamiento de los productos.

Lisvan produclos nuevos mas rapidamente al consumidor y asi generan un
desarrollo econdmico mas acelerado, al crear nuevas fuentes de trabajo.

Sobre ambas esferas de opiniones, pueden sumarse mas, dependiendo de la
posicion temporal asumida, aln cuando se dijo que todos somos consumidores, sin
embargo los hacedores de estudios de mercado, publicistas y sus contratantes en
general, deberan evilar toda aquella estrategia y publicidad engaiiosa, y las bases de
la misma.

Descartar la concepcién maquiavélica de vender a como de lugar, y realmente darle
importancia y elevar a objetivos, las funciones positivas comentadas. Y mas ain,
elaborar creativamente nuevos alcances, orientados al refuerzo de los valores
humanos de los consumidores, por sobre los materiales.

Ademas, permitir y propiciar en los estudios de consumo, los espacios para que los
diferentes grupos se manifiesten libremente, para que expresen sus necesidades y
objeciones espontaneas, de tal manera que no solamente se llenen cuestionarios
formales y rigidos, sino que se reconozcan metodologias cualitativas que lo permiten
de manera amplia. Con ésto estaremos no unicamente conociendo lo que nos dice la
gente en relacion a interrogantes especificos, sino estaremos abriendo una pequefia
puerta de interaccion o de retroalimentacion, en lo que al consumidor le interesa.

Ideal seria que los fabricantes o prestadores de servicios tuvieran en verdad
reuniones y planes de trabajo con organizaciones de consumidores, posiblemente
también con instituciones como Profeco, con el fin de planear juntos las mejores
estrategias con la intervencion de las agencias de investigacion de mercado como
coordinadores y organizadores.

Para lo cual es prerrequisito indispensable la formacion y organizacion independiente
de grupos de consumidores, que a su vez propicien la formacion de otras nuevas, y la
influencia a consumidores no agrupados.i

' Derick J. y Glez. L. “Detras del Comercial”, Editorial Diana, México 1990, cap. 10.
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Consideraciones en relacién al papel del psicélogo

El psicdlogo social o industrial que se interese por participar en la investigacion del
consumo o de mercados, se encontrara en una drea limitrofe de trabajo con otras
disciplinas. La formacion que recibimos y reconstruimos en la facultad de psicologia
nos permite ingresar con buenas herramientas de trabajo, sin embargo existe poco
material de trabajo y preparacion de la psicologia en este campo, y como se ha visto
en el presente trabajo, los enfoques de la mayoria de los trabajos, son esquemas
muy conocidos y de dudosa aplicabilidad.

Es necesario por lo tanto continuar con la incansable tarea de actualizacion y
autocapacitacién. Por una parte el psicdlogo debera tener muy claro la importancia
que tiene con respecto a su contratador y de su sociedad.

Si bien en la carrera recibimos informacidon sobre las técnicas y métodos en
investigacion, en la practica deberan actuallizarse en el conocimiento de los
tecnicismos, ya que los modelos de estudio generalmente tisnen nombres técnicos
que se desconocen. Asi mismo debera buscar ser analitico al interior del campo de
trabajo, no unicamente repetitivo como se acostumbra.

Finalmente es indiscutible la importancia del profesionalismo como un sello que
debera demostrar en todas sus intervenciones, con la ética y formalidad que las
situaciones le demanden y valorando por sobre todas las cosas su trabajo, y la
representacion que del gremio psicologico esta dando en cada una de sus
actividades.
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ANEXO A




Qué _y E Nuevo?

Consumo de Bebidas Alcohélicas
en Jovenes y Adolescentes de la Cd. de México.

Serie:

_ Temas de Actualidad/1 Mayo 1985

_J
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El alcohdlismo constituye actualmente uno de los problemas .de-

salud que ms afectan al pafs. Sc estima que ol 5.7% de la po-. .
blacién mayor de 29 afios sufre de alcoholismo y que el cod%uho¥‘
del alcohol es responsable del 36% de las acciones del;ctivas,
de 1a pérdxda de 4 millones de horas-hombre anunlmentc -y, de
‘ser causante de un gran nGmero de enfermedades que

la muerte.

Considerando lo anterior el INCO emprend1
exploratoria, tendiente a: ’

Conocer la traycctorz}
das alcohéllcas.

Determinar la relacxén exxttente entre el nxvel de c<c01311-1
dad, tipo de 1nstrucc16n y hﬁb1tos de consumo’de bcbldae al- "
cohblicas.: :
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- Identificar las causas que proplcxnn el consumo dc bcbldas
alcohblicas y el COnOC)MIEntO nor pnrtc dc los Jdvcnes'con
respecto a los cfectos por conqumo 1nmoderado

Para el objeto se realizé una- i Vés
para conocar los aspectos generale#
de bebidas alcohélicas (c1usas
gacibn de campo entre est d;

y medjo superior. de la

La industria de béb
tre las beb1das alc

TrRABAJO DE CaMpo.

Durante el filtimo ciclo esco se, ap11c6 un: cuestxonarlo a,;‘“
480 estudiantes, seleccionados ‘de escuclas secundarlas B A prepa‘;
ratorias oficiales y partlculares, del Distrito chcral. con' -

los siguientes resultados:
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Casi una tercera parte de la poblacién entrevistada, comenz6 a
ingerir bebidas .alcohblicas, entre los 11y 14 afios de edad, y
otra tercera parte manifesté que su consumo se inicié entre --
los 15 y 18 ailos; si bien no pueden apreciarsc’diferencias en-
tre los estudlantcs de escuelas of:cxales y los de particula--.
res, estas d:ferenclas si se dan en cuanto a nivel educativo, -
esto es, existe una mayor proporcién de estudxantes del n1»e1~-i
educativo medio, que mencionaron haber iniciado el conﬁumo de-‘
bebidas alcohblicas entre los 8 y 10:afios (Ver cuadro Vo"

De acuerdo a las respucstas dad?sfbbr'
respecto a las razones quezFanr‘b ye
en este consumo, destacan:é

en segundo la 1m1tac16n'5

pués hacia los adulto

En cuunto a. la pe
de los e<tudiante
ocasxonalmente,ves d
un hdbito, ‘aunque exist
que acostumbran beber t
No. 2) ' e

De los lugares o situac on
como los més propxcxos pa

res que determinan que
bidas, son el precio

un 79.2% del total de e
dad si 1nfluye y estxmul
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utilizar técnicas persuasivas e informar de las cualidades de-
1os productos genera curiosidad. (Ver cuadro No. 3)

En cuanto a los productos y marcas publicitadas que consume --
gente joven y mis se recuerdan, se cncuentra "Tecate", "Bacar-
daf" y "Carta Blanca", esto es significativo, pues ademis de en
contrarse entre las mds publicitadas, es posible hablar de un-
proceso de identificacién en este aspecto.

Finalmente, con respecto al conocimiento que se tiene acerca -
de los cfectos que puede ocasionar el consumo inﬁoderado de es
total de. estudian=
nstofnos orgénxcosl

tos productos, se encontré que el 25.9 de
tes entrevistados consideran que orlgxna tr
leves, ul 23 1% como propxcxador dc'trastornos sociales, un ~-"

detcrioro general de 1la salud y un
come un 2focto del consume ;.msnc*ad
No. 4)

desarrollar una campafia que infor
alcohblicas, en cuanto a su consumo

vertencias claras que el abuso de su
graves consecuencias a la salud
descendientes.
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QUADRO NO. 1
EDAD DE INICIO EN EL CONSUMD DE BEBIDAS ALCOHOLICAS POR LOS ESTUDIANTES

EDAD

N 1 v E L

MEDIO MEDIO
SUPERIOR

ESC. PRIVADA _ ESC. PUBLICA "ESC. PRIVADA _ ESC. PUBLICA
T, % TRIC. T FRIC. B REC. 3

TOTAL




8L

CUADRO NO. 2

FRECUENCIA DE [NGESTION DE BEBIDAS ALCOHOLICAS
POR LOS ESTUDIANTES

MEDIO MEDIO SUPERIOR . .
FRECUENCIA DE PRIVADA PUBLICA PRIVADA PUBLICA TOTAL
QNS FREC. $ FREC. %  PREC. %  FREC. 4 FREC, t
OCASICNALMENTE 69, S7.5° 6. . 5_3'.53 S076°°.63.3 053 442 262 0 54.6
APROX. 6 VECES ... e
AL MES, 6 £8.3
108 FINES DE 2 T
SPMANA. 24 13,1
DOS VECES A LA i
SEMANA o -5.2
CAST TODOS LOS '
DIAS.
NO CONTESTO




Vi3 Wy
8 s 39

|
ety

| g Sisil

ya3ieh:
EUEL
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CUADRO NO. 3

RAZONES POR LAS QUE 105 ESTUDIANTES CONSIDERAN QUE LA PUBLICIDAD
ESTIMILA EL CONSUMO DE BEBIDAS ALCCHOLICAS

Utilizan técnicas

MEDIO MEDIO SUPERICR
PRIVADA PUBLICA TRIVADA PUBLTCA TOTAL
RAZONES FREC. % FREC. % FREC. ) FREC. $ FREC. H
Informa de las
cualidades del : o .
producto 6 6.4 6 7.5 10 9.6 11 10.8 33 8.6
Genera curiosidad 3 3.2 4. 5.0 51641 0.9 25 66,
E1 receptor care ' : E
ce de informa-
cibn sobre marcas o
3.7

y presentaciones 8 8.5

persuasivas
No sabe la razén 18 °

9

Otras:

No éontésté'




08"

or

CUADRO NO. 4
CONOCIMIENTO ACERCA DE LOS EFECTOS DEL CONSGO DE BEBIDAS
A_COHOLICAS
MEDIA MEDIA SUPERIOR - [ N
EFECTOS PRIVADA MUBLICA PRIVADA . PUBLICA S ToT

FREC % FREC. 4 FREC. 3 FREC. § -FRECIT i

Origina trastomos or- i
génicos leves (mareos, = .
desequilibrios).

2809

Origina trastomos so
ciales (vwlcncm.accx

dentes). 23,1

Origina deterioro; gen
ral de la salud.

Origina alcoho]xs Y.
enfermedades a<ocxada [
(Cirrqsis,' L‘xl’cc Vel

Origina ‘la ‘micrte




Direccién General: Lic, Ciqra“_;}.usi‘drﬁgn_'_dg "Bi‘a_'l'o&'t‘oik
Técnica: Lic. Alejandro’ D'e}'gav_c'iq‘."' ibdireccion’
econémicos: Lic: Gustavo Ponce. Melén
de Bienes y Servicios: lLic
de la Investigacibn: . Lic. JosérA
de la Investigacibn: Lic. 'L'ad‘y.
Trabajo de Campo: Lic. Froyila'
Ma, de JesGs Wernfndez, -Redaccibn:
de 1a Publicacibn: Lic, laura;Br
Rodrigue: Dehesa. -Diseﬁo:;Edutgr o
vila Galindo, Elvira Acosta.. +
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| INVESTIGACION DE MERCADOS I

MANUAL DE CAPACITACION GENERAL
PARA
ENCUESTADORES

EDICION 1993
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V.
Vi,

V.

Vil

XI.

iNDICE. - - ‘ - .
,Pé"gin’a e

Introduccién

La importancna de ser encuestado

Uno, dos, tres todos
Llego el momento d.ey.lé;'

Puntos técnicos para tener’

No dejes que sé‘ te escz:zpeﬁ‘ !

Como todo un expertc. . ‘ 15"
La trampa no sé vale 19
Lo que siempre has querndo saber y ne sxemﬁre S M
te atreves a preguntar ‘ o ’ » 20
Por ética . . ret;uerda » LT
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1. INTRODUCCION

iénes

MC Consultores Coeporatives, S. A. de C. V, 25 una =mpresa privada;; dedlcada a I,a"
consultorfa multiple, brindando a los clientes las zsirsizgias nacesarlas para mpulsar e
desarrollo de las empresas, a través de una origntacisn y, mane]o fmanmero, admlnlslra(lv
técnico y mercadolégico.

El Area de Investigacion de Mercados es una gzriz iT
clientes a empresas grandes y prestigiadas.

[} i inye: ion ercad

datos que complementan el juicio y [a experiencia dai E]::CUIlV‘
la toma de decisiones. BN

La investigacién de mercados nacié a principios
ellas s& encuentra la investigacidn de las prefsr
que cuando sa realiza cuantitativamente, se I

a)

b)  Fabricantes de br_odp'cko‘

c) 3§ dé'television. - R
d)
e Va‘nci‘eros'
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f) Firmas de asesoria y consultoria
gl Mayoristas y detallistas

h) Organismas de gobierno
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il. LA-IMPORTANCIA DE SER ENCUESTADOR.

Las empresas estdn separadas de sus clientes y msrcados tanto geogrédfica como
mentalmente. Aunque la fuerza de ventas y las comunicaciones a través de publicidad
transmiten el mensaje de la empresa g sus consumidores, la invastigacién de mercado ayuda
a completar el ciclo, transmitiendo mensajes de /os consumidores a la empresa.

Un elemanto clave en la investigacién de mercados es el encuestador, pues es el que tiene la
comunicacién directa con el consumidor.

A través del encuestador, las empresas llegan a conocar las necesidades, opiniones, habitos,
preferencias, tendencias o actitudes de las personas hacia las que dirigen sus productos o
servicios. Esto les permite- tomar decisiones para implsmentar. o cambiar estrategias,
desarrollar o modificar preductos, invertir en nuevos negocios. ete.

Como regla general, las decisiones que se toman con bass an cs rasultados obtenidos en
investigaciones de mercado resultan en considerables inversiones de dinero, trabajo y
tiempo para los clientes, es decir, empresas o personas que han depositado su confianza en
fa realizacién de una investigacién. Por tanto, el cliente v la empresa de investigacién de
mercados, en este caso MC, esperan del encuestador comple(a honestidad y responsabillidad

en el desemperfio de su trabajo.

El ser un buen encuestador no requiere llevar a cabo una carr-‘-fa profesional, pero tampoco
sacarse de la manga o de algin sombrero, técnicas o ".ms", acerca de cémo desempenar )
este papel., : L

No existen métodos cientificos comprobados que podamos s=gu1r -8l pie de la-letra para-;
asegurarnos de que no habrd falla alguna en la tarea de gncuestar.: Pero con'el’ tlempo yila
experiencia hemos conocido cuales son los lineamientos‘y: conse;os g
seguir para evitar en la mayor medida posible los ERRORES en los que, s

cada quien suele descubrir y encontrar su propla técnlca para traba)
trato que debe dérsele a los diferentes grupos poblaclonales g
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1. ACLAREMOS ...LAS ACTIVIDADES QUE DESEMPENA UN ENCUESTADOR

Las actividades que debes realizar durante una investigacién de mercado son las siguientes:

1) Asistir puntualmente al curso de capacitacién especifico para el estudio en cuestién y
despejar oportunamente las dudas que se te presenten al recibir la instruccién,

2) Comprometerte en la realizacién de “x’ nimero de cuestionarios

3) Locahzar y contactar tas personas a entrevistar, de acuerdo con los requlsltos del
estudio. ;

4) Aplicar y ilenar los cuestionarios.

5) Revisar los cuestionarios llenos.

6}
7
8)

9)

tramitar oportunamente. tu pago
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. UNO, DOS-T TRES ...TODOS A ENTRENAR

Tengas o no experiencia como encuestador, SIEMPRE acudirds a~un 'emrenamien!o o.?
capacitacién para conocer los datos parllculares de cada uno de los estudios en los que S

participes.

Durante el entrenamiento asegurate de:

UNO Tener bien ciaros los objetivos y propésitos que se buscan con dicho estudio, esto [0
sabras al conocer el cuestionario y entender una por una las preguntas contenidas y lo que
se busca con gllas. Pregunta cuantas veces sea necesario para no quedarte con la duda.

DOS Saber como obtendrds la muestra, o la gente que te cofresponde’ encuestar. Ya sea
mediante listados que la empresa te proporcione, acudiendb'a puntos de afluencia como
bancos, cantros comerciales, escuelas etc.; utilizando tus contactos personales. Conociendo
ésto, podrds saber si estds en posibilidades de reunlr la: muestra ¥ -cubrir tus cuotas. Sé
franco contigo mismo e informa a tu capacitador, si cuentas. con el uempo, los contactos o la

capacidad

TRES Rectifica que la cuota que se te haya asignadg ¢ .ncida en:n m:ro, rango ete.
con los datos que tu capacitador o supervisor, evita las confusnones. :

CUATRO Reune los materiales necesarios para reahzar w traba|o. como ‘el numero de
cuestionarios exactos, tarjetas de respuesta, carta. d2 present hoj as de reporte d"
actividades o material especifico para las encuestas. W ; . :

hielo™.

Presantacion El entrenador debe explicarte cémo te presentaras.i K
estudio, hay datos que deberas incluir en tu presentacidn y otros que no debes mencionar. El -
que des una adecuada presentacién, es el primer paso para que te acepten o te rechacen, =
Posiblemente deberds preguntar algun dato de manera informal, para saber si esa persona es -
la indicada. Ese tipo de preguntas se llaman preguntas de tipo "filtro general . Por lo general,
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IV, UNO, DDS?TRES ...TODOS A ENTRENAR

Tengas o no experiencia como encuestador, SiSMPRE acudirds a -un entrenamiento o
capacitacién para conocer los datos parucular-. =z cada uno de los estudios en los que
participes.

Durante el entrenamiento aseglrate de:

UNO Tener bien claros los objetivos y propésitos z.z se buscan con’ dicho estudio,.esto o ’
sabréds al conocer el cuestionario y entender unz 27 una las preguntas contenidas y lo.que
se busca con gllas. Pregunta cuantas veces sea « ario para no quedarte con la duda. .

DOS Saber cémo obtendras la muestra, o {a:¢ que e orresponde encuestar. Ya ‘sea
mediante listados que fa empresa te proporciz™
bancos, centros comerciales, escuelas etc.;"u
ésto, podrds saber si estds en posibilidades ¢
franco contigo mismo e informa a tu capacnadc

capacidad

TRES Rectifica que la cuota que se te haya:a
con los datos que tu capacitador o supervisol

CUATRO Reuine los materiales necesano
cuestionarios exactos, tarjetas de respues(
actividades o material especifico para las .enc

CINCO Pregunta quién es la persona irfdi ada
duda o problema durante la encuesta, 2
necesarias durante el dia. .

Las encuestas o entrevistas pueden ser reall
lugares de trabajo de las personas, ysegﬂn_la"
empezar uno con mucho cundado tralan :
hielo”.

Presentacién - El entrenador. deba expllc te_cémo te presemarés. Dependiendo de cadg,
estudio, hay datos que deberds mcluxr en tu- pres=mac:dn y.otros gue no debes mencionar. E
que des una adecuada presentacién,. es el primer paso_para que te acepten o te rechacen.
Posiblemente deberds preguntar algin dato de manera informal, para saber si esa persona es
la indicada. Ese tipo de preguntas se llaman preguntas de tipo “filtro general®. Por lo general,
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a menos que el capacitador te haya indicado lo contrario, si la persona no pasa un filtro
general podras borrar lo que hayas anotado y usar el mismo cuestionario para otra entravista.

Cuando se trata de encuestas domiciliarias, la primer barrera que se debe vencer, es la
desconfianza de abrir la puerta y hablar con un desconocido. Para ésto, lo primero es contar
con una identificacién personal u otro medio de probar la legitimidad de la encuesta, como
puede ser que entrevistado vea el membrete o nombre de la empresa o agencia impreso en el
cuestionario. En la mayorfa de los estudios, llevards un gafete o carta de presentacién que te

puede ser atil.

Es conveniente decirle que no se trata de hacerle alguna venta, que la informacién que nos
dé sera confidencial y sélo se analizard estadisticamente, o sea por grupos de entrevlslados v,
no a nivel personal.

También puedes decirle que si alguna pregunta le parece "'ndnscreta" puede negarse a
contestarla. Aunque td, antes de recibir la negativa tendrds que preparar la aceptacién
mediante {a empatia o relacién cordial que logres establecer con el entrevistado. .

Debes estar preparado para vencer la resistencia del entrevistado a responder, no te
desanimes con una negativa, hay que ganarse |la confianza de la persona, a base da frases
amables, despertando su curiosidad y manteniendo su interés Hay que decirle que sus puntos
de vista son importantes y ayudardn a mejorar productos o serviclos, y alentarlo a que

exprese libremente sus idea.

Al contestar un cuestionario é! no tendré respuestas correctas o incorrectas, sélo tendrd la -
oportunidad de expresar su pensamiento. De igual forma tG no debes asombrarte o mostrar
disgusto por Ias respuestas que te dé. X

Incluso cuando se trate de temas dificiles de tratar, es conveniente que durante la enctiesta™

muestres una actitud de empatia o aceptacién personal de, Sus.respuestas,. para. que el

entrevistado perciba la confianza de estar hablando ‘con algulen que tlene surnllares pumos de
vista.

Otros puntos a tener presentes antes de la encuest

Supervisién. MC asigna un superv:sor de rab ]o de campo ara.cada encuestado durante la ;
realizacién de un estudio. La tarea del supervlsor es triple

« comprobar que aphcas la- emrewsta conforme los hneamientos del. estudi

la entrews!a sl encuenxra algun fallo, L

« instruirte sobre la forma correcta vde apllca .
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cqmprobar que la encuesta efectivamente se haya raallzado a Ias personas que asigna
la muestra.

La supervisién es ocasiones es directa (el supervisor se encuentra contigo al momento de la
entrevista) y otras veces es indirecta (via telefdnica o psrsonal, después de haberse realizado
la entrevista, el supervisor pregunta datos al entrevistaas!. El supervisor no checaréd todas las
entrevistas, sélo algunas de ellas elegidas al azar.

Por favor nunca te sientas herido o molesto por que se 12 supervise. No pienses cosas como
"Siempre he hecho mi trabajo correctamente, ¢Psr qué desconfian de mi?". No
desconfiamos: la supervisién es un procedimiento rutinario de la investigacién de mercado,
que debe cubrir a todos los encuestadores que participan en un estudio. Si, incluso a
nuestros mejores encuestadores, incluso a {os que nunca nos han fallado, incluso a los que
flevan afios trabajando con nosotros. Atn cuando td creas que entendiste las instrucciones
perfectamente, puedes estar aplicando o codificando mal una pregunta' "A la mejor cocinera
se le va un tomate entero”.

En algunos estudios, ademds de los supervisores asignados por MC, tendrds como
supervisores a ejecutivos de la empresa cliente. En escs momentos, to representas al Grupa

MC ante el cliente.

Fechas de entrega Siempre se establecen fechas r a inicial, intermedia, diaria o final,
para los cuestionarios, con la finalidad . de qus 1l s_ssrvisor vaya revisando el llenado
correcto de tus cuestionarios, y (a aphcacucn a la persona-indicada. Revisa tus fechas vy
cumple con ellas. : .

>

oy

<)

FALLA DE ORIGEN



V. LLEGO EL MOMENTO DE LA ACCION ... LA ENCUESTA

Como punto de partida, pon atencién en tu forma de vestir, deja guardados tus jeans si tu
encuesta es con un ejecutivo; y en cambio, s < zpes que acudir a alguna colonia de clase
popular no uses ropa muy elegante. Ten pressriz Zus "mientras mas cosas tengan en comun
el entrevistador y el encuestado, mayor sera la’ oportunidad de establecer una relacién
armdnica”.

Cualquier visita, requiere una breve presentaciz~ o saludo; que generalmente va impresa en
el cuestionario. De acuerdo con las indicacicizs .que recibiste durante el entrenamiento
prepdrala desde tu casa y practicala para qua'nz iengas que leerla. Es bueno que frente ai
encuestadc temuestres tranquilo y seguro, per :bre todo amable.

Si tu encuesta es con previa cita, confirma amus d° sahr de casa, de ser cancelada, plde una
préxima en ese momento. : -

Al abordar o llegar al domicilio del encuestada;’ 5=_prudeme de no molestarlo sl esté muy‘ :
ocupado; de ser asl, sugiere regresar mas.tards; si. no;’ expnlca que contestar ts: preguntasv
sélo le llevard unos minutos. :

Si por temor o desconfianza © cualqu
amablemente la importancia que tiene: que
trascendencia social o personal que txen-= el
OBLIGUES. :

Lleva un registro de todos los intentos que
como los que: terminan en rechazo o ausencis,
importante.

Debes conocer de pies a cabeza tu cuestionafis.
practicalo con alguien. Aplicalo de tal forma g

los cuestionarics se.disefian de cierta forma ‘pua
palabras utilizadas Hlevan ciertos fines . Idglca
confusién y desviar la informacién. y

Desde el momento en que inicla fa encues(a cormenza a enle dery organ zar la mformamon o
que te dan, no escribas por escribir. .
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13 de la l6gica de las respuestas que
una pregunta con !a respuesta de
:35.dos respuestas, o bien anota los

Cada encuesta es un caso y como tal, debes darte c.2
te dan, si percibes contradicciones entre la respues
otra anterior, pregunta el motivo y aclara cualquiera =2
motivos por los que es valida esa contradiccion

No te sientas culpable si el encuestado no entiende I3 =-2gunta, sdlo Iéela nuevamente hasta
que quede clara; si se trata de algun término n‘ < expliques, ya que puedes inducir
involuntariamente las respuestas. :

% quiere conocer con esa pregunta,
. pero:dependiendo del caso, pueden
qué ver. Por eso ponte muy listo y

Al realizar cada pregunta, ten presente muy bien a
Generalmente nos dicen la respuesta en forma senc
dar rodeos, evasivas, 0 respuestas que no tienen nz
obtén la respuesta que interesa.

Es conveniente que realices fluidamente tu entrevisiz = encuesia, ya que si el entrevistado
quiere conversar de otros temas o experiencias que s rzlaclonan o.no al tema central, puede
alargarse demasiado la encuesta, v principalmente s& 2
cuestionario, ademds de el tiempo disponibie con el .
encuestas diarias.

& afectada la logica y secuencia dai
cuentas para hacer "n’ nuimero de

tral, se_ preguntan algunos datos

En algunos cuestionarios al concluir Ia,en:Ugsié.
direccién, teléfono, los cuales son

particulares del entrevistado, como por ejamplo: nc—zc-
indispensables para una correcta supervisién ¢z

Cada uno de los cuestionarios debe tener forzos;;rr
del encuestador y nombre del supervisor

Entrega informacién fidedigna, por ningdn motivs
preguntas que te hayan faltado. Registra las respues
seccion Que no te sorprendan!,

Una vez recolectada la infarmacién, da un Gltimo vistazo a.tu :
despedirte confirma que no gueda ninguna preguniz sin,requndgrse ‘que:/los saltos de.,, ’
preguntas se hayan hecho adecuadamente. LR .

Da las gracias por cooperar,
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VI. PUNTOS TECNICOS PARA TENER PRESENTES

¢ Busca siempre ef sitio mds cémodo para aplicar tu snsuasta
® Usa Iapiz, es muy feo tachar

¢ Recuerda escribir con letra legible para todos, no's2 5 0gra ti

® En cuestionarios precodificados, utiliza un cuadre 23 Glgito o L

€ En cuestionarios an los que sea necesario mostrar una :ar;eta K espuestas a la‘pé‘rsona- )
encuestada, no olvides mostrar la tarjeta en el ma'n=nro preuso ERR T SN L8

¢ Abrevia cuando sea pertinente

¢ Cuando se requiera especificar. algtin datc; .no taconfies a.fu buena'memoria.

# Utiliza paréntesis para tus DfOplaS palabras y 2
el encuestado

® Pon mucha atenclén a los fiitros quve pueda;
deberds de saltarte algunas preguntas con deterr

\ [

#® Si por alguna razén viélida {consulta’
encuesta, sehélalo y no dejes de poner
en blanco.,

ntas que gueden

Si realizaste ias preguntas correctamente, en la, forma debida,
toda la informacién que hayas recolectado- puede’- ‘perdersey’ no.ser computada para’la
investigacién, por fo que lampoco te: podrfan adss'las encuestas -que realices. POR
FAVOR, TEN CUIDADQ. . : R
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Vil. NO DEJES QUE SE TE ESCAPEN . . . LAS RESPUESTAS

Si td conoces perfectamente el objetive de cada precunta, podrés darte’ cuenta cuando
alguna respuesta no satisfaga plenamente lo esperado. ) :

Si el encuestado no entiende, mal interpreta, sa reh
demasiado breve, se te pueden escapar sus respu=stas.

Pero tu puedes atraparlas. Usa algunas de las técmcas

v Lee, lee y relee la pregunta tal y coma’ {

Guarda silencio un momento, &l encusst:
mds en su respuesta, .

Repltele su respuesta, tal vez afadz slgc.

Tranquilizalo, que no se sienta atzmcrizado ., dale confianza

Regrésalo al tema, que no ss ¢

NN Y S N

Las respuestas se nos escondszn
permitas aqui respuestas breves,
RAZONES de cada encuestado su3
¢qué significa?, ;qué quiere dscir?
entendf bien, serfa tan amsble da

Todas estas técnicas te sirven para que 8l encuestado
clarifique o explique razones. Asfi mismo, ayudas .al en
informacién innecesaria o irrelevante, pero debes’ us3
resultado deseado. N

7,

Las que no q claras para el enrrevislab’ar

la informacidn.

No Dejes ir Las Respuestas, Valen Mucho.
v Cuando te encuentres aplicando un cuestionario’ extenso.o.a alguna persona que no
tiene mucho tiempo disponible, es conveniente que evites pausas largas mientras estas
escribiendo las respuestas o cambiando de seccién. En estas pausas largas el entrevistado
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puede protestar por su falta de tiempo. Una técnics sz2zcuada es repelir la respuesia a
medida que seva escribiendo, de esta manera conservss i3 atencion del entrevistado y evitas
que recuerde el reloj. Otra estrategia es plantear coms~:2* =3 neutrales de indagacién durante
las pausas, como: .

itendria algo mas que agregar?, aig=-z stra razén? etc.
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Vill. COMO TODO UN EXPERTO

Por lo general, te encontrarss en los cuestionarios co~ .7co tipos de preguntas, identificalas
para que no te sorprendan,

snte, dus posibles respuestas, para
Con o sin azicar, Opcién de

a) Preguntas dicotémicas Son aquellas que dan soz
seleccionar una, por ejemplo Si - o No; Falso o Verd
empaque A u Opcién de empague B, etc,

En preguntas dicotémicas nunca marques mas de ura rsspuesta, pues no sabrfamos como
computarlas. Aclara con el entrevistado.

b) Preguntas de opcién multiple. Las cuales se dividen 5 su vez en dos:

Praguntas con s6lo una respuesta. - son aqueillas sue ougden presentar varias opciones
de respuesta, pero se debe elegir sélo una. Por gjemg.2. Lo que mas le gusta del producto es

el

Lt
1. sabor
2. ferma.
3. empaqus,
4. precio

De nuevo en este caso hunca marques mds de una rescossia, p\ues no podremos computar.

Preguntas con multiple respuesta.- ahora tambifn se presentan varias opciones de
respuesta y pueden elegirse una 0 mds, a gusto del en istado. Si sélo dice una respuesta,
puede uno preguntarle por otras respuestas, Por ejsmplo, ;0ué secciones del periddico
acostumbra leer? ¢Alguna otra?

cultural —
deportes L
espectaculos —
economia t—
nacional —

|
FALLA DE ORIGEN



c) Escalas de Calificaci6n. Estas preguntas requieren de una sola respuesta, generalmente de
tipo subjetiva, por lo que se le presentan varias opciones jerarquizadas u ordenadas en forma
horizontal, lo cual lo ayuda a conocer los puntos opuestos mas extremos de las respuestas y

elegir su posicién.

Por lo general la escala se le muestra al entrevistado por medio de una tarjeta, por ejemplo:
R "

¢Qué calificacién le darfa ud. a la comadidad de los asientos de los autobuses X?

10 9 8 7 6 65 4 3 2 1.
excelente maio

Por lo general el encuestado da respuestas como: "estdn mas o menos”, “esta bien" etc.
Pero debe pedfrsele que seleccione un nimaro o posiclén para su respuesta

d} Preguntas Abiertas. El objetivo ahora es que el entrevistado exprese de |3 manera mas
libre posible sus razones de respuesta. No se le dan de antemano opciones de respuesta para
que espontdneamente conteste.

Por ejemplo al preguntarle ;Por qué utiliza la marca X de pasta dental?

Debemos obtener realmente razones, no unicamente "porque ma gusta", "porque es buena”,
ya que estas respuestas sl bien fueron espontaneas, no ncs da una razén real, y no termina
la interrogante, ya que no sabemos jpor qué la cree buena?, o gpor qué le gusta?

En este tipo de respuestas, por lo general se te indicard como registrarlas, ya que son
extensas las respuestas, y debes conocer si debes escribir al pie de la letra lo que te dicen, o
bien extraer los conceptos y elementos principales, éste ultimo to podrds hacer solamente
cuando se te ha capacitado previamente para ésto.

Otros cuestionamiantos para e! encuestador. En ocasiones se presentardn en el cuestionario
"preguntas” que ti debes contestar, por medio de la observacién .

Tal es el caso de preguntas que como el sexo (masculino - femenino), o el nimero de
productos de determinada marca y su precio en un supermercado pueden ser contestadas
por ti sin necesidad de que las preguntes al entrevistado, en otros casos los interrogantes no
son tan ghvios, como por ejemplo cuando tienes que decir de qué material estdn hechos los
techos de una vivienda, o bien, tu apreciacién del estado de énimo del entrevistado.
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En estas "preguntas” es necesario practicarlas bastante, para llegar a establecer criterios
similares entre l0s encuestadores, y por supuesto, que pongas mucha atencién en lo que te

rodea.

Rotacién del orden de opciones o frases

En algunas preguntas se marcard una rotacién con una “paloma" (\/) en alguna opcidén de
respuesta. Esto significa que debes empezar con la opcion marcada, (la paloma que tiene un
circulo alrededor) y no con la primera opcién "de siempre”. Cada cuestionario tendrd un
orden especifico empezando con la frase u opcién marcada, y a partir de esa, se procede a
leer las frases u opciones hacia abajo de la marca, y continuande con las de arriba de la
marca hasta concluir con todas.

¢{Qué es 1a codificacién?

Cuando se realiza una encuesta, los resultados se cornputan {cuenta, procesan} y se analizan
astadisticamente. El. procesamiento {cémputo, andlisis estadistico! de los datos que contiene
cada cuestionario se hace en computadora, y a través de numeros. Codificar en realidad es
traducir las respuestas del entrevistado a nimeros, para que puedan ser procesados en
computadora.

La codificacién se hace en cuadros o espacios de codificacidn especiales. Estos son algunos
formatos:

— { )
Una parte de la codificacién la hace el encuestador, por ejemplo:

SEXO R
1. Masculino
2. Femenino

Otra parte de la codificacién se hace en MC una vez que feclbimos los cuestionarios. En esos
casos, el encuestador solo registra las palabras del entrev:stado y de]a vaclos los espacios
para codificacion; por ejemplo:

Marca que prefiere: . —t
Razones: R e
] —
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Para saber si debes codificar o escribir la res.puesta,' pﬁedes guiarte bor'dos métodos: ' )
1. §i tu debes de codificar, en el cuestionario aparecerén los cddigos:

SEXO —
1. Masculino
2. Femenino

Si los cédigos no aparecen, escribirds la respuesta y dejards en blanco el cuadro de
codificacién. La pcién len ser fos cuadros de codificacién para edad del entrevistado.

2. En la capacitacién para el estudio, el entrenador deberd informarte sobre en qué preguntas
codificaras y 2n cudles escribirds 1a respuesta del entievistado.

Es muy importante que no te equivoques en los cédigos.
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IX. LA TRAMPA . . .NO SE VALE

Ya que tG, encuestador, eres la persona por medio de la cual obtenemos nnformamdn,
confiamos plenamente en que N0 Nos hagas trampitas ni.trampotas.

s por "X" causas no obtuviste o no alcanzaste a recolectar alguna informacién, hdznoslo
saber; Perderfas tu tiempo si te sentaras a llenar o completar cualquier informacién,
ademads de daiiar tu propio trabajo en términos de {a honestidad contigo y con los demas.
Inventar o suponer . .. no se vale.

Bsi 1w muestra requerfa un hombre de 26 a 35 afios, de clase baja, NO SE VALE que
apliques la encuesta a un hombre que tiene 36 afios y es de clase media, por que fue mas
facil conseguirlo, es preferible que lo informes y no hagas cambios por tu cuenta.
RESPETA LA MUESTRA Y SIEMPRE SERAS RESPETADO COMO INVESTIGADOR,

X ta informacién que obtienes es confidencial, no debes dar a conocer el tipo de
respuestas que te contesta la gente, ni debes haceria publica, ¢ usarla en beneficio propio
o perjuicio de otros. .

@Tu ética de encuestador siempre te dictard !o que no se vale . . . paro también tu
supervisor, ya que toda infarmacion que proporciones se somete & Verificacian. o

UE TE BRINDO ~ -

M  SE FIEL CONTIGO, CON LA EMPHESA Y CON LA GENT
suU CONFIANZA

Algo mds sobre supervlslén

Existen dos tlpos de supe vlsién Ia supevwsion de campo y Ia

La primera consiste en que un supervnsor venﬁque con | vistados,

. hecho la encuesta correctamente, en su totalidad, y brlndando un trato; amable y respetuoso
Esta supervisidon puede  hacerse personalmente J0° por teléfono : ya. Ia explicamos
anteriormente. La segunda "se trata de una revisién minuciosa que otro supervisor. hace de
las respuestas vy el Henado que tienen los cuesnonarlos que emregu s _—

En ambos casos y para evitar problemas postenores, de es ser mlsmo tw propio supervusor
y ser estricto contigo mismo, de esta manera te aseguramos que trabajards. mas a gusto'y
nosotros tendremos un buen encuestador.a quien felizmente valveremos a contratar, -
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X. LO QUE SIEMPRE HAS QUERIDO SABER Y NO SIEMPRE TE ATREVES A PREGUNTAR.

QUIEN, CUANDO, CUANTO,. DONDE .. PAGAN?

Tu capacitador debe informarte de los detalles pracisos de la forma
de pago, por si se le olvidara, tienes el derecho a preguntarle.

En la ciudad de México:

O« pago de las encuestas se realiza en determinados dias de:
viernes en la tarde, o al término de todo el Ievantamlemo
horarios. :

OLas encuestas no se pagan al momento de recibir‘,lg's qUe
y verificar que hayan sido llenados correctamente,

Qpor favor presenta tu recibo de honorarios debid
copia del Registro Federal de Causantes, con ti;homocla
fiscal.

Osi ain no cuentas con - estos - requisi
oportunamente tu pago. :

En otras ciudades:

OEn Guadalajara, Monterrey, Mérida, Ledﬁ;



XI. POR ETICA... RECUERDA:

La participacion de las personas en cualquier investigacién mercadoldgica es VOLUNTARIA,

>  Los datos que obtenemos quienes participamos en investigaciones de mercado deben
ser tratados CONFIDENCIALMENTE.

> Los patrocinadores y sus propdsitos que nosotros conocemos, NO DEBEMOS DARLOS
A CONOCER A OTRAS PERSONAS, a menas que tu coordinador te dé instrucciones en
otro sentido.

105



POR ULTIMO, QUEREMOS DECIRTE LO SIGUIENTE:

'El haber participado en una investigacién de mercado puede brindarte muchas satisfacciones,
demés de las mer 6 E alo tivo e i 1te a esta actividad:

La satisfaccién de haber realizado tu trabajo correctamente.

La satisfaccién de haber ibuido al jorami de productos o servicios, de
acuerdo con las necesidades de los usuarios o consumidores.

E! conocer detalles acerca de habitos, preferencias y opiniones que no te hubieras
imaginado.

El aprendsr a c guir la colab ién de la gente y desarrollar tus propias técnicas
de encuesta.

El iniciar una posible carrera como investigador de mercado

Si este GItimo es tu interés, te mencionamos a continuacién las principales caracteristicas-
que debe reunir un buen investigador:

% Honestidad

@ cyriosidad

@ Minuciosidad {Cuidado En Los Detalles)
@ Conocimientos Técnicos

@ Capacidad De Analisis Y Sintesis

@ Buena Memoria

@ padicacién Al Trabajo.

Esperamos que la lectura de este manual te haya sido util, muchas gracias!
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TECNICAS DE INVESTIGACION DE MERCADOS

INTRODUCCION

La investigacién de Mercados es actualmente una de las principales herramientas en la
actividad empresarial.

Ante la competencia de mil y un productos y servicios por conseguir el liderazgo en su
campo y otros mas por mantener un lugar en el gusto de los consumidores se ha reconocido
la importancia que tiene la investigacion de mercados.

Algunos negocios han venido funcionando durante décadas, basados en decisiones propias
muy exitosas y experimentadas, que los grandes empresarios han desarrollado a lo largo de
los afios, sin embargo en algunas empresas esto ha tenido que cambiar..

Se parte de tres ideas basicas, la primera referente al mercado como unsistema, esto es,
como una gran maquina en la cual si se cambia una parte nueva, o si se pone un combustible
equivocado, toda la maquina se afecta. -Todos los elementos o piezas forman ', parte de un
todo interconectado.

Lo que ocurre en un producto, en un comercio, puede afectar, en diferentes grados al resto
del mercado.

Asi, el éxito o el fracaso de un producto, debe analizarse en relacién al resto de los
competidores, al lugar que ocupa dentro del mercado, por supuesto de acuerdo a sus
caracteristicas propias, pero también a las caracteristicas econdmicas y politicas del
momento.

La segunda idea se refiere a la aceptacion de que con las técnicas experimentales, se
pueden hacer pruebas con grupos no muy grandes de personas y los resultados pueden
atribuirse a la totalidad de la poblacion de interés.

Esta idea abri6 las posibilidades de predecir, con bastante seguridad el futuro inmediato de

un producto, y por lo tanto de tener menor incertidumbre y desconfianza al invertir grandes
capitales, ya que no todas las "corazonadas® resultaban exitosas.
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La tercera se centra en el concepto de retroalimentacién con los usuarios, con los
intermediarios, etc. No era suficiente con modernizar las técnicas, ni con cambiar empaque
o abrir mas sucursales. Se tenia primero que conocer lo que piensael consumidor, sus
preferencias, sus necesidades, sus opiniones. Lo mismo con quienes intervienen en la venta
y distribucion.

En las tres nociones se entremezcla la idea de dinamismo o movimiento, las condiciones
son cambiantes, la retroalimentacién debe ser periodica, ya que lo que conocemos ahora
puede ser diferente al siguiente afio, o al siguiente semestres, dependiendo del caso en
particular.

-TIPOS DE ESTUDIOS DE INVESTIGACION DE MERCADOS

Con los estudios de mercado se puede conocer, vigilar y evaluar lo que pasa con los
competidores y con el propio negocio Para cada uno de estos objetivos existe un tipo de
estudio. o

o Estudios exploratorios o de acercamiento
o Estudios concluyentes o de evaluacién
« Estudios de monitoreo o vigilancia

Estudios Exploratorios o de acercamiento

Son aquellos que se realizan en el inicio. Generalmente se utilizan cuando el fabricante o
prestador de servicio, no conoce exactamente la situacion del mercado en la cual introduce
su producto o servicio.

Con este tipo de estudio obtiene informacidn clara y objetiva acerca del estado actual del
mercado, la posibilidad de tener éxito o fracaso un nuevo producto y los elementos que
mueven ese campo o mercado.

Estos estudios presentan el panorama general, y son generadores de hipotesis o ideas
nuevas, es decir tendencias y relaciones entre los elementos que intervienen. A partir de
éstos, los gerentes o pequefios empresarios pueden iniciar estrategias de acciones.



Las preguntas que se hacen en el estudio son abiertas, generales, con el fin de captar las
variables importantes, o bien se realizan utilizando esquemas similares a estudios
exploratorios de objetivos y productos parecidos. ’

Fstudios Concluyentes

Estos estudios, como su nombre lo indica sirven para tomarconclusiones, en estos casos el
solicitante o cliente, ya conoce su mercado, los elementcs importantes y tiene ideas o
medidas planteadas para mejorar su producto, sin embargo requiere probarlas y seleccionar
{as mejores y esto o hace en base a los resultados de los estudios d= mercado.

Son estudios que generalmente facilitan o impiden cambios.

En este caso las preguntas son directas a los puntos de interés, son orientados a probar
hipétesis.

Estudios de Monitoreo

Se trata de estudios para conocer el desarrollo natural de un producto o servicio.

Cuando se han venido usando estrategias de ventas, o campafias de un producto,

generalmente se evalia o verifica jqué tan bien esta funcionando?.

Son comunes los monitoreos de los medios publicitarios, para conocer yvigilar la presencia
de mensajes publicitarios.

Principales técnicas de investigacién de mercados.

Las técnicas mas utilizadas por las empresas que se dedican a la investigacién de mercados
se dividen en dos grandes grupos:

Las técnicas cuantitativas
Las técnicas cualitativas



TECNICAS CUANTITATIVAS

Con ambas técnicas se obtiene informacién muy importante para el cliente, sin embargo, la
diferencia entre ambas técnicas, es el grado de profundidad con que se quiere investigar
algo, aunado al grado de representatividad de los resultados. En los estudios cualitativos
puede profundizarse mas, en los cuantitativos puede generalizarse mas los resultados.

Esto es, en los estudios cuaatitativos se pretende contar, asignar numeros a los resultados
obtenidos, tratese de preferencias, habitos o expectativas, la mayor importancia la tienen los
resultados que tuvieron los mayores puntajes o porcentajes.

El objetivo es identificar lo que dice la mayoria.

Algunas de las técnicas comunmente utifizadas son:

I.E de ¢ y paneles. En estos estudios se pretende identificar los habitos
de consumo de los diferentes grupos de personas, con el fin de conocer lo normal o habitual

en el consumo de cierto(s) producto(s). Se hacen preguntas generalmente del lugar en que se
consume, horarios, situaciones, preferencias, etc.

En el caso de los paneles, se trata de lo mismo pero repitiendo periédicamente las
mediciones con la misma muestra. Lo cual garantiza seguridad y control en que las
diferencias entre una y otra medicion no se deba a Ja introduccion de otras personas, si no
que sean Jas mismas El estudio de paneles se utiliza en los estudios de tipo longitudinal,
para analizar la evolucién de "x" consumo a través del tiempo.

Por ejemplo, si a un grupo de ejecutivos le preguntamos sobre sus habitos de lectura de
revistas, conoceremos la situacion actual del tema, y si repetimos -ese mismo cuestionario
con los mismos entrevistados, seis meses después, se podran hacer comparaciones para ver
si sus habitos han cambiado o siguen leyendo las mismas revistas.

2. Pruebas de Producto. Estas pruebas sensoriales se refieren a una o varias pruebas de las
diferentes posibles sabores, olores. empaques, de un producto.

Se realiza con personas similares a las cuales va dirigido el producto, como es el caso de
amas de casa que evalGen diferentes aromas para detergentes, o nifios evaluando



saborizantes para cereales. Generalmente son pruebas cortas y con cuestionamientos muy
claros.

3. Evaluacién de Publicidad Como su nombre lo indica, se analiza el impacto que alguna
campaiia publicitaria ha tenido entre la poblacion objetivo, puede realizarse antes de que se
implemente la campaiia o ya "lanzada". Ya sea que la campaiia se haya hecho por TV. radio,
espectaculares, o revistas.

También puede hacerse uso de mediciones pre y post osea antes y después de la campaiia,
lo cual permite evaluar en dos mediciones el efecto real de alguna campaiia.

Esta prueba consiste en medir lo normai del consumo de X producto antes de que se
implemente una campaiia, y repetir las preguntas después de lanzar la campaiia, de esta
manera las diferencias en los resultados, pueden deberse al efecto e impacto de la campaiia.

4. Perfil del Consumidor. Algunos empresarios se interesan por conocer detalladamente
las caracteristicas de los consumidores de sus productos . Caracteristicas sociales, culturales,
econdmicas, psicograficas( psicologicas) etc.

Con el objetivo de conocer si realmente estan atendiendo al publico meta o bien si existe
algiin sector de la poblacion interesante que no es su consumidor.

En este sentido pueden tomarse decisiones importantes para motivar a nuevos consumidores
o re orientar sus estrategias para llegar a la poblacion objetivo,

Por ejemplo, si se encuentra que los consumidores de X marca de cigarros son en su
mayoria hombres, de posicion socioecondmica media, con espectativas cortas de
superacion. Puede decidirse tratar de incorporar a mayor numero de mujeres y hombres de
otro nivel socioeconémico. Con lo cual tendria que plantearse una campaiia para inducir a
esta poblacion, con diversas estrategias,

5.Encuestas Telefonicas. Se trata de encuestas que se aplican por teléfono, generalmente
son breves y con preguntas concretas. El tema de la encuesta debe resultar interesante para
el entrevistado, ya que de lo contrario se corre el riesgo de que quede incompleta.

Pueden utilizarse para evaluar habitos de consumo, impacto publicitario, raiting, etc.



6. Auditorias, Storecheck. A diferencia de las técnicas anteriores, este tipo de pruebas no
se aplican a los consumidores finales.

Consisten en investigar lo que ocurre en los centros de venta y consumo. Aplicando
instrumentos a los encargados y checando el producto en el establecimiento, en tanto a
niimero de productos en anaquel, posicion en el establecimiento, precio, compras y ventas
del producto en determinado periodo, y en algunos casos hasta la calidad del producto que
se vende.

Con este tipo de pruebas puede analizarse otro de los elementos que influyen al consumo la
distribucion, abasto y precio del mismo.

Por ejemplo, si queremos saber si existe un buen abasto y distribucion de una marca de café
en grano, podemos ir a los establecimientos y verificar cudntos paquetes existen a la venta,
en el anaquel, en bodega, a qué precio se da, que competidores existen, etc.

TECNICAS CUALITATIVAS

En el caso de los estudios cualitativos, el interés es diferente, el investigador y el
empresario, desean profundizar en las preferencias, en los motivos y expectativas de los
consumidores, en conocer la diversidad de elementos que intervienen en el consumo. Es
mas importante la calidad que la cantidad. Y por eso aunque se trabaje con grupos
pequefios de personas y no se puedan generalizar los resultados a toda Ia poblacion,
prefieren conocer al detalle algunos puntos.

En estos estudios se utilizan muestras pequefias que no pretenden ser representativas de la
totalidad de la poblacion objetivo, pero sin embargo ofrecen tendencias y profundidad muy
cercanas a la realidad.



1.Focus Groups o Sesiones de Grupo

Consisten en reunir a un grupo pequefio (6 a 8 6 8 a 10) de personas "tipicas” de la
poblacion objetivo del consumo, por ejemplo en relacion al consumo de preservativos, se
reuniran a hombres sexualmente activos, etc.

Se les invita a una reunion con personas similares a ellos, con el objetivo de conversar
acerca de temas de su interés.

En la reunién debe existir un moderador experimentado que se encargue de conducir una
charla, a partir de la guia de topicos o puntos de interés del cliente. Por lo general se graba
en audio y video, ademas de que el cliente puede presenciar la reuni6n sin ser visto, através
de camara de Gesell o bien por circuito cerrado, permitiéndole la posibilidad de incorporar
nuevos interrogantes en el transcurso de la reunién u otro tipo de observaciones.

Durante la reunion, se les ofrece a los invitados bebidas, bocadillos, desayuno o cena, asi
como al final de la misma se les da un obsequio.

Esta técnica, parte de seguir una guia semiestructurada para la discusion grupal del tema
central. A diferencia de una entrevista individual, las sesiones de grupo permiten un
tratamiento distinto del tema, ya que al darse una conversacion entre varias personas
similares, se dan discusiones interesantes, se hagan mayorias, llegan a desinhibirse, etc., o
sea se dan cosas que pueden modifican las opiniones de los asistentes, y puede obtenerse
informacion cualitativamente diferente.

El moderador se encarga de propiciar discusiones, confianza, alentar a las personas
inhibidas, etc. lo cual permite investigar los objetivos del estudio, y posnblemente otros
elementos asociados que se desconocian hasta entonces.

2.Entrevista Profunda o entrevista de calidad.

La entrevista profunda es individual, se entrevista a una persona también tipica del grupo de
interés con una guia, tratando en la platica los puntos previstos, asi como otros relacionados
que el entrevistado traiga a la conversacion.

Es grabada en audio bajo autorizacidn del entrevistado.

En ambos casos a los resultados grabados se les hace analisis de contenido para identificar
las relaciones principales, entre los resultados, su profundidad o problematica asociada.
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Generalmente se obtiene de ellos informacién muy valiosa en términos de la profundidad y -
riqueza obtenida .

MEDICION Y MUESTREO

I Medicién y Causalidad

Todas las personas acostumbramos sacar conclusiones y tomar decisiones basados en la
experiencia, los conocimientos y las circunstancia, cominmente decimos que lo que ocurrié
se debe a X causa, o que si Y persona est en esa situacion es por que ....

Estas conclusiones generalmente no tienen repercusiones muy importantes, sin embargo en
el trabajo, en la toma de decisiones, en la inversion de fuertes cantidades de dinero, cada
paso que se dé, debe ser estudiado cuidadosamente.

Cuando alguien afirme que X causd Y, debe tener la plena seguridad, y la manera de
probarlo, a ésto se le llama causalidad, cualquier persona que repita Ia prueba debera llegar
a la misma conclusion.

Sin embargo en las areas sociales es mas comun encontrar asociaciéon entre los elemantos,
esto quiere decir que pueden pr se varios el tos al mismo tiempo, sin que uno sea
Ia causa del otro, ya que puede ser que solo se "acompafien”, o bien que sélo en union con
otros produzcan un efecto, pero de manera aislada no.

La medicidn es la asignacion logica de nimeros a las cosas, y sirve para poner objetividad a
las observaciones y conclusiones.

Una correcta medicion sera el pilar sobre del cual se puedan tomar decisiones importantes
en cualquier trabajo de investigacion, y un error en medicion, puede ser la caida de estudios
importantes.

Un estudio de investigacion de mercados es un proceso largo en el cual, varias etapas deben

tener una estricta medicion. La primera de estas etapas es la selecciéon de la muestra, o
muestreo.
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II Muestreé
El muestreo se basa en la teoria de la probabilidad y los conjuntos.

Cuando uno tiene que conocer las opiniones de sus consumidores, y resulta imposible y muy
caro entrevistar a todos los consumidores o sensarlos, debemos elegir una muestra.

Dependiendo de que la muestra haya sido elegida corrcctamente en tamafio, lugar y forma,
podran ser los resultados representativos de la poblaci6n total de consumidores.

Y como puede hablarse de una muestra adecuada?

. Empecemos por algo sencillo, por ejemplo con el clisico volado al aire, todos sabemos que
existen sélo dos posibilidades, porque solo hay 4guila o sol, cara o cruz, etc., Cuando
alguien quiere elegir, s6lo puede elegir una de esas dos posibilidades, el 4guila tiene el 50%
de posibilidades de ser elegido, y el sol también.

De esta manera la probabilidad se aplica a cualquier caso en el que se tenga que elegir
algunos casos de un grupo de posibilidades.

Por ejemplo si queremos extraer una carta de una baraja de 52 cartas en total, cada una de
las cartas tendra la posibilidad o probabilidad de 1/52 o sea de 0,0192.

La legalidad o validez de cualquier eleccién, radica en que todos los elementos del
conjunto tengan ia posibilidad de ser elegidos. de otra forma si en la baraja ponemos
solamente 45 cartas, no seria vélido decir que X carta fue elegida de toda la baraja.

En el muestreo se le llama Marco Muestral a la totalidad de opciones a elegir, esto es, a
todos los individuos que rexinen las caracteristicas que son de interés. También se le nombra
la "poblacion total”.

Generalmente consiste en listados, directorios o mapas en los cuales estén contenidos todos
los nombres o direcciones, teléfonos de los interesados.
Existen dos grandes categorias para clasificar los tipos de muestreo:

* Muestreo probabilistico
+ Muestreo no probabilistico
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La diferencia entre ambos tipos de muestreo se encuentra en pocas palabras, en el grado de
precision de la seleccion, en el Muestreo probabilistico todos los sujetos de la poblacion
de interés tienen la misma posibilidad conocida de ser seleccionados. El control de
seleccién es muy alto, solo se rige por formulas matematicas, no se permite que existan
"sesgos” o anormalidades a causa de los investigadores.

Dentro del muestreo probabilistico se encuentra como uno de los mas utilizados, el
muestreo aleatorio simple, el cual consiste en seleccionar del marco muestral, con ayuda
de los numeros aleatorios el niimero de sujetos que nos interesa, garantizando que los
elegidos no fueron seleccionados en base a alguna preferencia o distraccion, si no
unicamente porque el nimero que cada sujeto tuvo, fue el elegido al azar,

Otro tipo de muestreo probabilistico utilizado frecuentemente es el muestreo estratificado
el cual consiste en dividir a la totalidad de la poblacién en estratos o subgrupos, mutyamente
excluyentes, y dentro de cada ‘estrato seleccionar una muestra aleatoria, independiente una

de otra.

El muestreo por conglomerados, se refiere, como su nombrar lo indica, a grupos o
conglomerados de sujetos que son seleccionados en grupo, no individualmente. Por
ejemplo, al tratarse de la seleccion de un grupo de consumidores, como grupo. Por supuesto
la seleccion es aleatoria también.

Muestreo si nuev te se parte de la base de una eleccidn aleatoria pero ahora,

en lugar de seleccionar cada numero aleatorio, solo se hace con el primer caso, ya que a .

partir de éste, se le incrementara un valor entre 1 y 10 de manera constante, por ejemplo: si

aleatoriamente nuestro primer caso elegido fue el 12, se le incrementara un 9, y el segundo

caso sera 21, a este 21 se le suma 9 y el tercer caso es ahora el 30 y asi consecutivamente.
12, 21, 30, 39, 48, 57 etc.

Muestreo no probabilistico, en este caso no todos los elementos tienen la misma -

posibilidad de ser elegidos, ya que se utilizan generalmente criterios circunstanciales'y no-''..

matematicos, asi, es comun encontrar que se hagan encuestas en las zonas cercanas.a’la
empresa que las ordena, lo cual excluye en gran parte a zonas alejadas, que tamblen tuvxeran .
a la poblacion de interés. S




‘Tendriamos:
bajisimos *
pocos muy bajos,
algunos bajos,
muchos de estatura regular, *»nararsa
algunos altos Ankan
pocos muy altos.
altisimos

“tw
RARRR

Observa los asteriscos de manera horizontal, se ve una
"montafiita”. En estadistica se le llama Campana de Gauss o Curva Normal.

Haciendo un reporte de la estatura diriamos en témminos porcentuales que:
hay aproximadamente:

10% de personas que miden del.10 mts a 1.20 mts
15% que miden de 1.20 a 1.30 mts
20% que miden de 1.30 a ].50mts
25% que miden de 1.50 a 1.70mts
15% que miden de 1.70 a 1.90mts
10% que miden de 1.90 a 2.00mts
5% que miden de 2.00 a 2.10 mts.

La variable estatura al ser medida en la totalided de Ia poblacién o en una muestra
representativa tiene una distribucion normal. Porque la mayoria de los registros se encuentra
al centro de los valores y el resto se reparte uniformemente entre los dos extremos de
valores, los bajos y los altos.

A partir de lo anterior, sabemos que cuando se elige una muestra de una poblacion total,
debe hacerse muy rigurosamente, con formulas estadisticas y con marcos muestrales
actualizados.

Si asi lo hacemos, "automaticamente” nuestra muestra contendra valores con una
distribucién normal en su conjunto, sin que tengamos que buscar propositivamente los
valores,



Existen varias formas para hacerlo, por ejemplo cuando se requiere poblacion de un estrato
socioecondmico especifico y se acude a centros de afluencia o concurrencia de esa
poblacion, en este caso algunos criterios de seleccion quedan al juicio del entrevistador, es
decir, el investigador puede decidir hombres ejecutivos, entre sus conocidos, o los de los
encuestadores. etc. '

Una de las formas mas cominmente utilizadas es el muestreo porcuetas, es decir, aquel en
el cual el investigador determina las variables importantes sobre las cuales seleccionar a los
entrevistados, para estimar el nimero de casos que debe tener cada subgrupo de la muestra.

Debe controlarse la seleccion final de las personas a entrevistar ya que ésta la decide el
encuestador, al estar en el lugar indicado. Pudiendo excluir a personas que por la apariencia
no le parezcan que cubran los requisitos.

Otro método no probabilistico es el llamado Bola de nieve el cual consiste en localizar
posibles entrevistados, con ciertas caracteristicas, a partir de los conocidos de los
encuestadores o investigadores, después solicitarles a los entrevistados que nos recomienden
otros conocidos de ellos para que se les entreviste, y asi sucesivamente.

En general es muy posible que los entrevistados seleccionados mediante muestreos no
probabilisticos, si sean adecuados a la muestra, en términos de cubrir los requisitos

necesarios de la poblacion a entrevistar, sin embargo la debilidad radica en la
representatividad que los resultados puedan tener de toda la poblacion.

Representatividad
El concepto de representatividad se deriva del concepto de distribucién normal.
Si nosotros midiéramos alguna caracteristica como la estatura en todos los mexicanos, nos

encontrariamos con que existen personas de muy diferentes estaturas, desde los mas bajitos
hasta los mas altos.
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ANEXO.

NOTAS SOBRE LA SESION DE GRUPO
CON ENCARGADOS DE FARMACIAS MEDIANAS
“IMAGEN DE LABORATORIOS"

Moderacién: Ma. de JesUs Hernandez
4 de Mayo 1993

Hay algunos laboratorios farmacéuticos que dan un excelente servicio a las farmacias,
entre éstos estan: Upjohn, Roche, Bayer, Bristol y Sanfer.

Algunos problemas especificos que ellos perciben en los diferentes laboratorios son:

Los medicamentos no cuentan con un control de calidad, esto es, atn que manejen
los mismos productos y sustancias activas, hay algunas variedades que son de menor
calidad, atn siendo del mismo laboratorio, por ejemplo e! Naxen que dan en el IMSSS
es de menor porcentaje de efectividad, en comparacién con el que se vende en las
farmacias. Debido a que hay una gran falta de seguimiento de la calidad del producto.

Otro ejemplo es Binotal, de Bayer, comparado con Pentrexil de Laboratorios Bristol,
que ambos tienen diferente concentracién del antibidtico Ampicilina, en una misma
presentacion aparentemente equivalente.

Un problema tambien es e! ocultamiento del producto, para elevar costos, asi como
sucede en productos basicos.

Otro problema son los aumentos de precios no autorizados, los mayoristas avisan.

Los representantes médicos les recomiendan a éllos, les inducen a su vez el
recomendar sus productos por sobre otros, dan muestras.

La preparacion de los representantes es muy importante.
Lo que toman en cuenta los empleados o encargados de farmacia para calificar a los
laboratorios, es que realmente sea bueno el laboratorio y su representante.

En ocasiones se presentan pugnas con los médicos.

Los laboratorios deberian avisar de los productos descontinuados, para que asi los
doctores ya no los receten, no estan actualizados.

Recomendaciones a los clientes.

Ellos lo hacen, primero preguntan sintomas, y se basan en su experiencia de afos, y
su actualizacion. Esto los hace no sélo ser vendedores de medicinas, realmente
escuchan al cliente/paciente.

El tipo de personas que mas solicitan consejos son los de estratos bajos y medios, sin
diferencia de sexo, si se muestran accesibles los atienden.

Hay clientes que ya los conocen a los dependientes, y frecuentemente van.

Los productos que recomiendan con mayor frecuencia son:
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Antigripales
Contac
XL3
Antidiarréicos
Antitusigenos
Niguil
Bredon
Antibiéticos
Pentrexil
Binota!
Lamisil

Los criterios tomados por los encargados o dependientes son:

1. Prestigio de los laboratorios
Por ejemplo si van a recomendar antibiéticos, en especial ampicilina, prefieren
recomendar Pentrexil, de los Laboratorios Bristol.

2. Posibilidades del cliente
Se pueden recomendar productos mas caros o baratos, asi como en
presentaciones de menos pastillas y costo.

3. Tendencias de los laboratorios
Conociendo lo que mas venden los taboratorios, productos para padecimientos
respiratorios, digestivos etc. Por ejemplo Brispen, Amoxil.

Algunos productos son muy recetados por los médicos, por ejemplo Ciproxina es muy
solicitado sobre todo por los de Banamex. Es un producto caro, se usa
indiscriminadamente, tiene que ser administrado 1 6 4 semanas, dependiento del
padecimiento.

En otras ocasiones prefieren no recetar, por ejemplo cuando se trata de
enfermedades relacionadas con el corazon, o cuando la paciente estd embarazada.
En esos casos recomiendan que vean a un médico.

De los laboratorios que si dan informacién mencionaron:
Sanofin, Searle, Abot, Roche, Silag, Sandoz, Bayer, Senosian y Upjohn.

Sugieren que se den mas folletos de los nuevos medicamentos, que los manden en
cuanto lleguen.
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IV. RESUMEN DE RESULTADOS PRINCIPALES:
INTRODUCCION.

El estudio de las actitudes auxilia en la comprensién de los
comportamientos humanos, principalmente cuando se piensa en
conocer las causas o motivos por los cuales se elige un producto u
otro, por ejemplo dentro de las categorfas de AMPICILINAS vy
ANTIMICOTICOS, como es el caso de esta investigacién.

Antes del andlisis especifico de los resultados encontrados en este
estudio, debemos enfatizar algunas caracteristicas de las actitudes.

Si bien las actitudes no son los comportamientos reales, en ocasiones
los determinan ya que el individuo ‘tiende a busca conducirse o
adaptarse a los productos o situaciones con los cuales existe una
armonia entre su actitud, sus intereses y su comportamiento
manifiesto.

En la medida que la relacién actitud/comportamiento, no sea arménica,
el individuo tiende a la insatisfaccién o a la modificacién de su
comportamiento. Lo anterior es prudente mencionarlo porque la actitud
es un complejo psicoldgico determinado tanto por aspectos racionales o
manifiestos {que el sujeto puede verbalizar), y los inconscientes o
latentes que no pueden ser verbalizados pero que influyen en el
comportamiento y en las verbalizaciones manifiestas.

La importancia de esta Investigacion Motivacional radica en la
aportacion de informacidn Util para la comprensién de la aceptacion o
rechazo de productos o servicios, asi como los aspectos psicoldgicos
relacionados con los mismos.
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1a. Sesion: Encargados o dependientes de farmacias pequefias.

1. Recomendacién solicitada por el consumidor.

El porcentaje de consumidores que acuden a solicitar sin prescripcion a
solicitar una recomendacion al farmacéutico pueden variar del 20% al
50% de todos los consumidores que acuden a la farmacia.

Los principales productos que son solicitados por la gente que asiste
sin prescripcién a la farmacia son:

. antigripales,

. ANTIBIOTICOS

- antidiarréicos,

« analgésicos,

- antinflamatorios, y
. antihistaminicos

En la mayoria de las categorias anteriores existe cierta "temporalidad",
especificamente en temporadas de frio, calor, cambios de estacién, etc.

En la percepcion de los dependientes o encargados de farmacias
pequeias, las personas que les piden recomendacién de un producto lo
hacen como sustitucion de una consulta médica; y es por eso que
recurren a ellos para "consultarles” que medicamento(s) pueden usar.
Esta "consulta" se realiza casi exclusivamente para las categorias antes
mencionadas.
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2. Recomendacién espontdnea del farmacéutico.

Generalmente, para llevar a cabo una recomendacién, es necesario que
el cliente as/ lo solicite.

El motivo que les lleva a dar esta recomendacién es el de brindar un
servicio al cliente, de manera que pueda adquirir lo que necesita.

Principalmente basan su recomendacién a partir de la experiencia
practica y el conocimiento adquirido por el constante contacto con la
gente.

Aunque reconocen el riesgo de recomendar un medicamento, ya sea a
la persona que asiste a la farmacia o a un tercero, tratan de minimizarlo
mediante la consulta al cliente de sus sintomas con objeto de sugerir un
medicamento que no le vaya a hacer dafio y que a ellos les libere de la
responsabilidad de causar alguna reaccién indeseable.

Dos son los padecimientos en los que reconocen claramente su
incapacidad para llevar a cabo cualquier recomendacién: diabetes y
problemas de la presién arterial. Evitan también el llevar a cabo
recomendaciones a mujeres embarazadas.

Se reconoce la existencia de un reglamento de la Secretarfa de
Salubridad y Asistencia en relacion a la imposibilidad- de llevar a cabo
un cambio de receta y en relaciéon a la nueva reglamentacién para
imprimir el nombre genérico en los empaques de los medicamentos. Sin
embargo el dependiente o encargado de farmacias pequefias no
identifica plenamente sus ‘recomendaciones’ o ‘sugerencias’ {en las
que el mismo consumidor se vuelve participe) con el cambio de receta
penalizado.
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En relacién al nombre genérico se mencioné que para los farmacéuticos
es una ventaja puesto que podrdn vender cualquier producto siempre
que éste tenga el mismo “nombre genérico *.

En cuanto al cambio de medicamento, mencionaron que, comtnmente,
si el cliente trae consigo receta, se procura surtirla como estd indicado,
a menos que al momento no haya en existencia el medicamento, y una
vez habiéndose presentado esta situacién, habitualmente se recomienda
un producto sustituto sélo si el cliente asf lo solicita.

El caso de medicamentos agotados es tratado de una manera diferente:
tras sefalar que el producto estd agotado, los farmacéuticos llevan a -
cabo una sugerencia, si el producto pertenece a una categorfa de las
que ellos suelen manejar:

"....-esto es lo mismo pero con diferente nombre comercial-..."

En casos semejantes al mencionado en el parrafo anterior, en relacién a
los nombres genéricos, a veces sugieren al cliente que hable con su
médico con objeto de que le cambie el medicamento. Si por alguna
razén los galenos se niegan a cambiar el medicamento, esto es
interpretado por los farmacéuticos como un acto de falta de valor o
quisquillosidad por parte del médico.

En lo que toca al mercado de las AMPICILINAS, los encargados y

dependientes de farmacias pequefias consideran que no existe "tanto"

riesgo al hacer una recomendacion y aunque mencionan a PENTREXIL y

a BINOTAL, observan que existe una gran variedad de estos productos:
"....hay 50 de esos...."

La recomendacién de una marca u otra de AMPICILINA suele depender
mayormente en este caso de cuestiones de tipo econdmico para que la
farmacia pueda subsistir. Es por esto que los encargados de las
farmacias prefieren recomendar los productos de los laboratorios que
ofrecen participacion.
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Otro factor de recomendacién ademds del margen de_utilidad de un
producto es el prestigio y la imagen de los laboratorios.

También se da el caso en el que de acuerdo al nivel socioeconémico
que suponen de un cliente, se le ofrece una u otra marca de
AMPICILINA.

Existe cierta ambivalencia hacia la recomendacién de las AMPICILINAS,
ya que aunque se menciona que se recomienda una u otra marca de
acuerdo a la conveniencia del farmacéutico, se acepta también que si
trae receta no se le cambia el medicamento; sin embargo, si no hay en
existencia y el cliente pide una recomendacién al farmacéutico, se la
dara.

Cuando al cliente le parece elevado el precio de un producto y pregunta
al farmacéutico por una recomendacién éste se la dara.

El libro PLM fue mencionado en la sesién. En general, la gente que
asiste a la farmacia parece no solicitarlo, pero en caso de asi hacerlo,
es por desconfianza en la receta del médico o para autorrecetarse.

En el caso de los ANTIMICOTICOS se mencionaron MICOTEX,
NIZORAL, CANESTEN, ICADEN y MYCOSPOR; este Uultimo fue
reconocido como el més caro.

A MICOTEX se atribuyd su recordacién a la publicidad y se men0|on0» :
un rezago en la publicidad del NIZORAL. :

A NIZORAL se le atribuyé eI usg): espgc‘f»fic‘ob para cuerpo, no para unas.

Para llevar a cabo una recomendaclén de estos productos se basan en'
las molestias de la persona que‘lo sohcnta. A

La recordacién de Ias marca ly.uso de los productos fue atribuida a'la
mformacnén proporclonada por el representante del laboratorio.
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fundas de que se tenga memoria, En los dlimos afos,

¢l erecimiento de los precios ha alcanzado niveles nun.
e antes expenmentados. Con eacepeidn de 1981, cuando el sa-
laties teal creod 149 en los demads afas del decen la retnbu-
<16n reeal de loc rralajadores dupinuva. De 1980 4 1986 ¢ costaer
de la canasta dv alimentpy aumento 15 veces y el ingrest mime
mo legal lo hiza en solu diez veces.! Esto. como ey logico, ha
modifitade los patrones de compra de alimenios de la pablacion,
en parucular entre las familias con escasos recursos econdmicos,

A/‘ Brico alraviess por una de las crisis scondmicas mis pro-

Un primer intento para comprender dichos cambios es ef and-
hsis comparativo de la estructura del consuma familiar y el gasto
alimentario de distinlos estratos de ingreso, con base en las en-
cuestas de ingreso-gasto de los hogates que se realizan en e pais.
Sin embargn. debido a la petiodwidad de su levantamiento y a
la actual ¢ byunturs ecantmica dv tdpido incremento de precios.
tales encuestas tienen a conto plazo un imitado poder de eapli-
cacién y previsién, De hecho. los datos disponibles mas recien.
tes son los resultados parciales de los les anlamientos efectuados
en 1983, Ademds, no es lo mismo hacer una comparacian —par
medio de un estudio vertical-- entte dos familias de diferentes
niveles social, cultural, educativo, que entre dos momentos dis-
tintos de una misma familia. Asimismo, para una familia no es lo
mismo ajuslar su presupuesto a una estructura de precios deter-

1. Banco de Méxiwo Indicadares ecanomicos, 1987, y Coabasto,
DULF, Mérico 1987,
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minada que adaptarse de conlinuo a los salios bruscon, frecuen-
tes & imprevisibles de Loy precios,

Par esta razan, el Instituto Nacional del Cansumidoe ha reah-
zado dosde 1983 diversos esludios sobre las repercusiones del el
vado eima de crecimiento de los precios en ol comsuma famibar
de ahmentos. Las myvestigatinnes de 1983 y 1984 permileron una
evaluation cuabtatng del fendmeno ¢ En 1983 se micio Ja en-
cuesta Segumiento del Gasto Alimentaria di la Pohlacion de Es.
casos Recursos en el Area Melropolitana de la Cudad de Mé
<0, can el propasito especifico de determinar la magmitud de loy
cambios en ¢f consumo de alimentos, fos electos en éste de la
crisis econdmica y lax medidas adopladas por las femilias pata
contrarrestar fa calda de su ingresa,

Para la ivestigacion se usé la 1écnica del panel, que permite
observar los cambins acurridos en for patrones de compra de ali
mentos de las familias, En este trabag s presentan los corres-
pondientes a n prmer pdnel 0 grupu gue Constule ©n funo de
1985: de 258 famibas y de 172 al concluir ef ciclo de estudio —seis
tomar de iniormacion— en febrero de 1988

La poblacion objeto de estudio se clasificd en dos sectores,
farmal e informal, segin las caracleristicas de la ocupacion del
jefe de familia, Quienes se empleaban con un tercero y conla-
ban con servicio medico pot su relacién lahoral se agruparon en
el sector formal; fos autoempleados y carentes de este tipo de aten.
ci6n médca se ubicaron en el informal. Ambos sectores, a su vez,
se estratificaron de acuerdo con los ingresos de la famiha. E! for
mal se dividio en tres grupos: bajo, de 0.8 a 1.5 veces ¢l salano
minimo; medio bajo, mds de 1.5 y hasta 2.5; medio, mis de 2.3
y hasta 3.5: el sector informal en dos: bajo, de 0.8 a 1.5, y medio,
més de 1.5y, hasta 3.5.

Envintud de que se ha cuidado minuciosamente la metodolo-
gia en cada una de sus fases, loy resultados de la invesigacion
contituyen una fuente de informaciér congruente. oponuna v
confrabie a la gue ¢ puede recutnr para Hlusirar un awnecto de
la realicad de la cucad de Meuco Can elic e Instiuto Nacir
nal det Consunedor inco: apona o Hn
estuthar mular oy apican fas potiicas de consame alme Nt
no er Mes .0

Principales resultados

05 etectes de la crisis economica o los ingreses reales de los
hogares estudiadoe se han dado en diterentes gradus y seni-
dus sefun ¢ esttato al Que pertenecen y el tipn ge ac tividad de
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Anexo F

FACTORES PSICOGRAFICOS

Para México se han realizado estudios psicograficos ejemplares en agencias
publicitarias obteniendo el modelo de segmentacion psicogrifica del mercado
Mexicanao, divididas en 5 tipologias que siguen el patron intemacional:

1. Tradicionalistas
2. Luchadores

3. Triunfadores

4. Adaptados

5. Presionados

Sin embargo el Estudio Global Scan BSB diferencié seis grupos, incorporando al
grupo de los “indiferentes” '

GLOBAL SCAN / MEXICO

e

Windiferentes
ZTriunfadores
MLuchadores

O Tradicionalistas
WPresionados
EJAdaptados

“Los indiferentes” mexicanos llamaron la atencion de los mercaddlogos de BSB
porque en los deméas paises en donde habian realizado su estudio, habian
predominado sélo cinco tipologias.

La definicion de “los indiferentes” del Global Scan BSB se definid con la
predominancia de las siguientes caracteristicas: “Edad promedio, 34 aifios,
principalmente hombres, en su mayoria burdcratas que desempeiian puestos de baja
responsabilidad. Son personas resignadas, sin mayores ambiciones en la vida,
aunque cierto narcisismo inherente los convierte en consumidores meta para
productos de tocador.

Desde un punto de vista sociologico, este sexto grupo mexicano resulta inquietante,
no sblo por su falta de motivacion en la vida, sino porqus su seguridad como
burdcrata bien podria verse amenazada en el futuro inmediato, dada la optimizacion
de puestos y liquidaciones masivas que preve el gobierno durante la correspondiente
administracion.

Sin embargo, pese a la supuesta mejoria en los niveles de vida que deberia estar
aportando la apertura comercial, este segmento derotista vuelve a aparecer en el
estudio presentado por la division Yankelovitch México del Grupo Gamma el mes de
Agosto de 1993, ante el congreso ESOMAR, en su Segmentacion Psicografica del
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Mercado Mexicano, cuyo trabajo de campo se realizé aiio y medio después del de
8sB.

A diferencia de los investigadores que lo precedieron, el estudio Yankelovitch prefirid
llamar “observadores” a su desilusionado e indiferente segmento tipogréfico de
consumidores mexicanos, en su mayoria ex burdcratas y obreros que conforman una
precaria pequeia burguesia cuya principal actividad hoy en dia prece ser la de chofer
de taxi. )

Los “observadores” de Yankeloviich (también un 21% de la poblacion aunque, a
diferencia del Global Scan, su estudio divide a los consumidores mexicanos en sélo
cinco categorias: “moderadores®, “bon vivants®, ‘idealistas”, ‘tradicionalistas” y
“observadores”), tienen una edad promedio de 35.6 afios. Son descritos como gente
que vive al dia, a quienes no les gusta, no saben o no pueden planear ei futuro
porgue creen que no tiene caso; son el grupo que generalmente espera hasta el
uitimo minuto para terminar las cosas.

Dice el estudio: “ Sus acciones van encaminadas a pasaria bien. Son impulsivos y
con frecuencia hacen cosas sin pensarlas. La vida les parece aburrida y concuerdan
en que no hay nada en ella por lo cual valga la pena luchar. Se autocalifican como no
muy felices, sin embargo, su interés por buscar emociones o experiencias nuevas es
muy bajo. .

“Para este grupo el dinero es simbolo inequivoco de éxito y felicidad. Por lo mismo,
estarian dispuestos a realizar un trabajo aburrido mientras les pagaran bien. Les
encanta la ostentacion material como los autos caros, los hoteles de Iujo,
despreciando los aspectos existenciales o filosoficos.

“Parecen confiar mds en sus emociones que en la logica; prefieren estimulos que
provogquen sentimientos al esfuerzo intelectual. Tienen poca confianza en la habilidad
de las mujeres para realizar el mismo trabajo del hombre. Ademas se preocupan muy
poco por lo que sucede en el pais y en el mundo, Se mueven en su propia subcultura
y observan a la sociedad desde afuera”.

Otra diferencia entre los estudios es que el segmento de “observadores” Yankelovitch
lo componen por partes iguales hombres y mujeres (ellas por lo general, sin pareja),
mientra que ellos eran ligeramente mas numerosos que las mujeres en el Global
Scan BSB



SEGMENTACION PSICOGRAFICA DEL
MERCADO MEXICANO

IIObnrvadoru HE Tradicionalista BModeradores [ idealistas M Bon vivants I
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