
El requerimiento:
Cuando el consumidor es eljefe
Afortunadamente, en los ultirnos anos se

aprecia una corriente en las grandes compa-

Antecedentes: La pobreza y distribucien
socioeconomic a en Latinoamerica
Es bien sabido que la pobreza y la desigual­

dad en la distrtbucion de los ingresos afectan
de manera creciente a America Latina. De
acuerdo a la CEPALel 44% de la poblacton en
Latinoamerice - region que concentra a mas
de 400 millones de habitantes - se encontraba
bajo la linea de pobreza en el 2002, un
aumento respecto a143%registrado en el200 1
y del 42% del ana anterior. Las personas en
extrema pobreza, que son aquellas que tienen
problemas incluso para alimentarse, aumen­
taron a cerca del 20% el ultimo ano.

En general, la region parece estar hoy.mas
cerca de 1970, cuando mas del 40% de la
poblaclon vivia bajo la linea de pobreza, que a
comienzos de 1980, cuando la proporcion cayc
a cerca del 25%, sequn datos del BID.A fines
del ana pasado, Rebeca Grynspan, Directora
de la Cornision Econorruca para America La­
tina y el Caribe (CEPAL)declare que: "solopaid
tener una idea de 10 que habria que hacer para
cumplir con las metas del milento fijadas por
Naciones Unidas de reducir a la mitad la po­
breza para el ana 2015 Latlnoamerica ten­
dria que crecer a mas del 2%per capita anual
de aqui al 2015. No creclmos eso ni en los
periodos buenos, no vamos a poder alcan­
zar esa meta en este periodo mas recesivo de
la region".

En consecuencla, todo indica que la
pobreza seguira afectando a cerca de 200
millones de latinoamericanos durante los
proxlmos anos. La existencia de una gran
poblaclon con un nivel educativo creciente,
pero ingresos muy bajos para atender a sus
necesidades representa un gran desafio no solo
para sus gobiernos sino tambien para las
empresas.

encargo de lamisma prestigiosa transnacional,
asl como otros estudios efectuados bajo la
misma tecnica para otras empresas de con­
sumo masivo.

I http://www.cmt-wc/.org/es/pubs/C/adehltB.html

A pesar de su riqueza cultural y
biodiversidad,el Peru es uno de los paises
maspobres de America Latina. Aproximada­
mente el 55% de su poblacion se encuentra
bajo la linea de pobreza. En ese contexto, las
empresas de consumo masivo habian teni­
do siempre dificultad en ampliar sus merca­
dos. Frente a este desafio una transnacional
conocidapor su interes en la investlgacion
de mercados solicita a su principal provee­
dorlocal de lnvestlqaclon una propuesta que
laayudea entender mejor a los consumido­
res mas pobres del pais. Para Apoyo Opi­
niony Mercado resulto claro que el encargo
nopodia ser atendido con las tecnicas tradi­
cionales y propone un estudio etnografico
mediante la tecruca de observaclon partici­
pante.
EI presente caso describe la metodologia

innovadora utilizada en este proyecto,
reafirma la importancia de la particlpaclcn
directadel cliente en estudios etnograficos y
presenta los principales hallazgos obtenidos
en Lima y las principales ciudades del
interiordel Peru, y aquellos provenientes de
la posterior expansion del estudio a la
Ciudad de Mexico, Bogota y Caracas, por
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"Ethnography isparticularly effective when
little is known about a targeted market or when
fresh insights are desired about that segment
It is also helpful when little is known about
consumer practices in relation toproduct usage.
The categories that call for ethnography tend
to be very process intensive, such as home
cleaning, personal care and food preparation
or interaction focused, such as infant care and
game playing, or highly technical such as
computer navigation or medical device usage.
Because ethnography concentrates on the site,
the natural locations where behaviour takes
place, these studies are well suited to
environmental and behavioural assessments in
retail environment, homes and businesses".

En este mismo paper, Mariampolski continua
con una de las {rases que mejor describe el el­
cance de la tecnica:

"Goingfrom focus groups to ethnography is
somewhat like moving from black and white
to colour - the inmediacy of the smells, textures,
tastes, heat, sounds, movements, and muscu­
lar strain all stimulate an enriched level of
understanding".

En un paper escrito en enero de 1999 para
el Journal of the Market Research Society de
Londres, HyMariampolsky afirma que:

les como el uso de la vivienda, la alimenta­
cion, salud, cuidado personal, educacton,
entretenimiento, dlstribuclon de los ingre-
50S y actitudes hacla el ahorro, de manera que
al final del estudio se pudiera contar con una
vision integral de estas personas y no solo de
los "consumldores".

(Por que observaclon participante? EIenfo­
que holistico de esta tecntca la convierte en
ideal para casos en los que se busca una prl­
mera aproxlmaclon a un segmento. Se dice
inclusive que las tecnicas tradicionales son
utiles cuando se busca respuestas para 10 que
no se sabe, mientras que la aplicacion de
tecnlcas etnoqraflcas resulta particular­
mente provechosa cuando "ni siquiera se sabe
10 que no se sabe".Esa corriente se enmarca en una tendencia

mucho mas masiva que es la idea de que "EI
consumidor es el jefe" un lema que, al menos
en teoria, guia las estrategias de negocio de
las compenias mas importantes a nivel rnun­
dial.

Es en este contexto que, en 1999, la filial
peruana de una compania llder mundial en
productos de consumo rnasivo reclbio un
encargo tan concreto como complejo: cono­
cer al consumidor peruano de bajos ingresos,
el que representa la mayor parte de la
poblacion.

Cuando la compania acude a Apoyo
Opinion y Mercado con este requerimiento,
no queda clare que la informacion cuantita­
tiva disponible hasta ese entonces y las
tecnlcas tradicionales de Investlgacion, si bien
utlles, no serian suficientes para empezar a
conocer a este segmento con la profundi­
dad requerida para poder atenderlo como
"nuestro jefe" y proponemos un estudio de
observacion participante.

Apoyo ya contaba con experiencia en esta
tecnlca desde 1995. Desde entonces la he­
bia empleado para investigar los habitos de
los sectores populares hacia el consumo de
alimentos, bebidas alcoholic as y educacion,
entre otros temas.

Se acordo que el estudio se enfocaria en
las categorias clave en las que se desen­
vuelve la cornpania, sin embargo, tamblen
se recogeria informacion en las principales
areas de comportamiento de las familias, ta-

"Whether the emergent trend is dubbed
82-48 (Business-to-a-billiori), selling to the
"bottom of the pyramid" or selling to pre
markets ( no yet developed enough to be
considered a consumer market), companies
such as HPO, Unilever and Citibank are
latching on to the idea that they can turn a
profit while having a positive effect on the
sustainable livelihoods of people not normally
considered potential consumers.

nias multinacionales para voltear sus miradas
hacia la poblaclon mas pobre del mundo. Un
articulo publica do en noviembre de 2001 en
Marketing News afirma que:
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Los observadores contratados fueron
estudiantes de ultimo ano 0 egresados de las
especialidades de antropologia y sociolo­
gia. De acuerdo con la experiencia recogida
en todas las ciudades en las que se realiz6 el
estudio, los observadores que logran una
entrada mas facll y c6moda a los hogares son
j6venes, mujeres y de caracteristicas fisicas
similares a las del segmento objetivo. Sin
embargo, hubo tambien buenas experien­
cias con observadores de caracteristicas
completamente opuestas, particularmente, los
ejecutivos de la cornpania cliente, cuando
estos participaban con una actitud franca y
abierta.

EI entrenamiento de los observadores
fue fundamental para lograr que durante la

3.1 Conformaci6n del equipo
de observadores

1. Conformacton del equipo de observadores.
2. Reclutamiento de participantes.
3. Diseno de instrumentos de recoleccion.
4. Entrenamiento a observadores profesio-

nales y ejecutivos de la companla cliente.
5. Trabajo de campo.
6. Sesiones de debriefing.
7. Anallsis de la informacion recogida.

El proyecto implica siete fases vitales:

Usualmente los estudios que implican la
utllizaclon de tecnlcas etnograflcas se llevan
a cabo bajo un enfoque "learn as you go". Las
multiples salidas a campo que tuvo este
proyecto en la region permitieron aflnar va­
rios pas os y procedimientos. Los pasos que
se presentan a contlnuaclon son producto
de esta acumulaclon de experiencia.

3. FASES DE LA INVESTIGACI6N

con amas de casa que tuvieran entre 25 y 55
afios de edad agrupadas en dos segmentos,
de 25 a 35 y de 36 a 55 anos - y la dispersion
geogrilfica de los hogares. Ademas, depen­
diendo de la ciudad se tuvo en cuenta tambien
otros factores como el origen del ama de
casa (andino, costeno 0 selvatico).

En una primera etapa, el estudio se
concentro en la poblacion perteneciente a los
sectorespopulares de Uma Metropolitana (NSE
Cy D en la clasiftcacion de Apoyo), para
luego extenderse a las principales ciudades
del interior del Peru (Arequipa en el sur,
Huancayo en el centro y Chiclayo en el
norte) y posteriormente a Caracas, Ciudad
de Mexico y Bogota.
EItrabajo de campo en Lima Metropolita­

na se realize en octubre de 1999, en el interior
del Peru en los meses de enero y febrero de
2000,en Caracas entre enero y marzo de 2002,
en Ciudad de Mexico en mayo de 2002 y en
Bogotaen julio de 2002.
Cabe destacar que en cada una de estas

ciudades los observadores convivieron
durante una semana a tiempo completo -
incluyendodurante la noche - con un total de
20 familias, excepto en el caso de las
ciudades del interior del Peru, en las que se
trabajo con 10 familias por ciudad. En cada
caso, el trabajo de campo se orqanlzo en dos
fasesde 10 familias cada una. Cabe destacar
que edemas de las familias estudiadas por
los observadores "profesionales" de Apoyo
Opiniony Mercado, en cada ciudad entre 5 y
10 ejecutivos de la propia cornpania
contratante del estudio tuvieron la oportuni­
dadde pasar por esta experiencia, convivien­
docon otras familias.
Para la distribuclon de la muestra se tuvo en

cuenta la edad del ama de casa - se trabajo

2. METODOLOaiA

EIobjetivo de estudio fue entender los ha­
bitos,estilode vida, actitudes y comportamien­
to, particularmente en 10 que se refiere a las
categorias de la empresa cliente, asi como
identificaroportunidades de negocio en este
segmento que permitan al mismo tiempo me­
jorar la calidad de vida de los consumidores
de bajos ingresos y construir lealtad hacia las
marcas de la compariia.

1. OBJETIVO DE ESTUDIO

EL CASO DE ESTUDIO:
CONVIVIENDO CON EL CONSUMIDOR
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Una vez que tuvieron las flchas de los
hogares supervisados y sus fotos, el equipo
de lnvestlgaclon selecciono a los invitados a
participar, teniendo en cuenta la dispersion
geografica y las caracteristicas de la familia,
entre otros relevantes.

3. DEFINICION DEL GROPO
(CONFIRMACIONES)

Para ello, los supervisores entregaron una
carta en la que se repetia la invltaclon y se
pldio que el ama de case y su esposo firma­
ran un cargo en senal de aceptacton y com­
promiso de parttctpacion. Ademas, en cada
caso se pidio a los supervisores que tomaran
tres fotos de la casa: el interior, la fachada y
los alrededores, 10 que faclllto la seleccion
final de los hogares.

Verificardatos de la ficha filtro.
Verificar seguridad de la zona (aspectos
de seguridad y salud).
Ver que dentro de la familia no exlstie­
ran problemas de salud mental 0 fisica que
pudieran poner en riesgo a los observado­
res.
Resolver dudas adlcionales del ama de casa
y su familia.
Verificar si el ama de case y su familia
estuvieran realmente dispuestas a partlcl­
par.

Un par de dias despues del contacto inicial
se envio a un supervisor a los hogares para:

2. SOPERVISION

y dejaba una carta de Invitaclon en la que
aparecian las condiciones del estudio y su
parttctpaclon en el mismo.

Si bien el ama de cas a era la persona de
contacto y el sujeto principal de la investiga­
cion, la experiencia nos enseno que era
necesario que toda la familia, especialmente
eljefe de hogar estuviera al tanto del significa­
do real y las condiciones de su partlcipaclon
en el estudio.

1. Contacto inicial
Despues de recibir entrenamiento sobre

los objetivos y metodologia del proyecto, asi
como el manejo de la ficha filtro, los
reclutadores procedieron a contactar amas de
casa en las zonas astqnedas. Si el ama de case
cumplia con los requisitos consignados en la
ficha filtro se Ie explicaba en detalle en que
consistia el estudio. Para ello, el reclutador leia

Por las caracteristicas del estudio, el reclu­
tamiento de participantes es un proceso
delicado y central para la correcta reallzaclcn
del proyecto. Despues de definir las
caracteristicas de la muestra, se trabejo el
reclutamiento en cuatro etapas:

3.2 Reclutamiento de participantes
Proceso e incentivos

estadia en campo se minimicen los factores
que podrian haber generado distanciamiento
con los sujetos de estudio y se hiciera enfasis
en aquellos que generan proximidad e identifi­
cacion, como por ejemplo, el hecho de
pertenecer al mismo sexo 0 ser de la misma
ciudad 0 de la misma region. Inclusive
aspectos mas superficiales - como la
preferencia por un equipo de futbol­
refuerzan la sensaclon inicial de conexion y
facilitan el establecimiento de vinculos de
confianza que permiten el normal desenvol­
vimiento de las aetividades de la familiamien­
tras estan accmpanados por el observador.

Para el reclutamiento de estos observado­
res se tuvo en cuenta, edemas, la familiaridad
con tecntcas etnograficas y se dio preferen­
cia a aquellos con experiencia previa en
trabajo de campo y Ia lncltnaclon por el uso
de tecnicas antropolcgicas para el marke­
ting y la lnvestlqacion de mercados.

Por cada grupo de 10 observadores se
conto con un par de suplentes, para cubrlr
imprevistos durante el trabajo de campo. En
todos los casos fue necesario recurrir a al
menos uno de ellos. Por otro lado, los
observadores firmaron un acuerdo de
confidencialidad y pasaron por un examen
medico general antes de firmer el contrato de
trabajo.
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En cada ciudad se realize un entrenamiento
durante los dos dias previos a la salida de
campo. En las sesiones estuvieron presentes
tanto los observadores contratados como los
ejecutivos de la companla cliente, 10 que
permitio un intercambio entre ambos grupos
de los enfoques antropoloqicos y marketeros.
Lo que se logro fue resaltar la importancia que
tenia para el exito del proyecto que los
antropoloqos no perdieran de vista la finalidad
del estudio en terminos comerciales y que los
ejecutivos no hicieran 10 mismo con el lado
humane del proyecto, que traten de entender
a la "persona" y no solo al "consumidor".

El primer dia estuvo dedicado a la presenta­
cion del equipo de trabajo, reforzar la sensa­
cion de pertenencia a un grupo, explicar la
metodologia y dar a conocer los objetivos de
la mvestiqacion. En esta fase se hizo mucho
enfasls en la expllcacion de la doble finalidad
del objetivo central del estudio: conocer al
segmento para encontrar oportunidades de
negocio, pero que al mismo tiempo signifiquen
una mejora en la calidad de vida de las
personas. En este punto fueron muy impor­
tantes los comentarios hechos por los
propios ejecutivos de la compania cliente
sobre la mlslon de la compania y la relevancia
del proyecto en el marco de la misma.
Tarnblen fueron los ejecutivos de la propia com­
pania los que hicieron una breve revision de
las categorias que manejaban, sus caracteris­
ticas, 10 que sabian hasta el momento y las
interrogantes que tenian y esperaban resolver
con el estudio.

Por otro lado, como se menctono anterior­
mente, entre los ejecutivos se hizo enfasis en

3.4. Entrenamiento a observadores
profesionales y ejecutivos de la
compaiiia cliente

y terminados tres dias despues de finalizada
su visita, 10 que permltio profundizar en las
reflexiones "desde fuera".

Tarnbien se dlsenaron guias de discuslon
que se utilizaron en las sesiones de revision
y feedback realizadas con los observadores al
final del trabajo de campo.

3.3. Diseiio de los instrumentos de
recolecci6n

Rosana Guber en su libro "La etnografia.
Metodo, campo y reflexividad" afirma
que:"Comoenfoque, la etnografia es una
concepcion y practice de conocimiento que
busca comprender los fenornenos sociales
desde la perspectiva de sus miembros

did "t"" t "(enten I os como ac ores, agen es ,
"sujetossociales "). La especificidad de este
enfoquecorresponde segun Walter Runciman
(1983), al elemento distintivo de las
Ciencias Sociales: la descripcion. Estas cien­
clasobservan tres niveles de comprension: el
nivelprimario 0 "reporte" es 10 que se informa
que ha ocurrido (el "que"); la explicacion 0
comprensicn secundaria alude a sus causas
(el"por que"); y la "descripclon" 0 compren­
si6nterciaria se ocupa de 10 que ocurrio para
susagentes (el "como es" para ellos)".
EIequipo de lnvestlqacion con la asesoria

deun antropologo y la participacion activa
delciiente, diseno un cuaderno de campo que
integroel enfoque etnoqraftco del estudio con
elde investlqacion de mercados propiamente
dicho. Asi, se planteo un cuaderno que
recogia los puntos principales de la investi­
gacionen cuatro areas:

Elementos observados: (.Que vi?
- Registrado con apuntes y fotos.
Elementos comunicados:
(Que me dijeron? - Registrado utilizando
las propias palabras de los sujetos
investigados.
Contrastes entre 10 que se dijo y 10 que
efectivamente se hizo.
Conclusiones del observador - Reflexio­
nes realizadas a partir de la informacion
recogida en los tres puntos anteriores.
Durante el dia, los observadores tomaron

apuntes en libretas pequenas. Los cuadernos
decampo fueron completados por las neches

Durantelos dias previos al inicio del traba­
jo de campo se realizaron reconfirmaciones
telefonicas0 personales, para evitar "caidas"
enla salida a campo.

4. RECONFIRMACI6N
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La estadia con las familias fue de una
semana complete. En todos los casos, el
trabajo de campo se lnlcio por la tarde
durante un dia de semana. Se vic que iniciar
el trabajo por la manana significaria que el
primer dia de campo seria largo y podria
resultar un poco dificil de manejar tanto para
los observadores como para las familias. Esta
primera tarde slrvlo para romper el hielo y que
se dieran a conocer mutuamente observado­
res y familias. La lndtcaclon para los
observadores fue la de evitar en estas
primeras horas hacer preguntas directas
sobre los habitos de uso y compra de
productos.

EI segundo dia de campo, los hogares
fueron visitados por un par de miembros del
equlpo de Investigaclon, 10que permttlo, de
un lado, verificar que todo se estuviera desen­
volviendo dentro de 10 previsto y no hubieran
inconvenientes de lado de la familia ni de los
observadores; por otro lado, perrnltlo que los

'-

entregadas se convertia asi en un
edificio y, mas importante aun, en
rostros y nombres de personas.
Pudieron comprobar que otras amas de
casa como elias tarnbten iban a pasar
por una experiencia similar y ten ian
las mismas expectativas y preguntas.

. Se resolvieron dudas e interrogantes de
ultimo minuto, tanto para las ames de
casa, como para los esposos e hijos que
las acompanaban.
Se minlmizo el rechazo y los arrepenti­
mientos de ultimo minuto que podrian
producirse cuando el observador Uegaba
a la puerta de la casa.
Se genero un primer espacio de
conversaclon y generacion de conftanza
entre el ama de case y observador en el
usualmente largo camino en autobus
desde nuestras oficinas hasta los
hogares.

. Como se menctono anteriormente,
los observadores lIegaron a las casas
asignadas presentados por las amas
de casa, 10 que rninimizo la sensa cion
entre los familiares y veclno de recibir
a un "extrano".

Se reforzo entre las amas de casa la
sensaclon de que una agencia de
lnvesttqaclon seria estaba detras del
proyecto: el logotipo de las cartas

En las primeras experiencias con la
tecntca, las salidas a campo se iniciaron con
los observadores llegando a los hogares
asignados, acompanedos por el reclutador.
Luego, gracias al feedback obtenido por parte
de los observadores y las propias amas de case
se descubrlo que 10 mejor era que sea la
propia ama de casa quien abra las puertas de
hogar y del barrio en general lIevando II de la
mano al observador".

Fue asi que en las sucesivas salldas a
campo se opto por invitar a las amas de casa
a nuestras oficinas para que se encuentren alii
con los observadores y luego se los lleven a
sus casas. Este nuevo enfoque trajo consigo
muchos beneficios en terminos de generacion
de conftanza y rninlmtzacion de la ansiedad
inicial, pues:

3.5 Traba]« de campo

la necesidad de aprovechar esta experiencia
para conocer las familias de manera integral,
como "personas" antes que como "consumi­
dores". Se hizo particular hincaple en la
importancia de estar atentos a 10 ordinario,
10 cotidiano, y evitar hacer generalizaciones
durante la estadia en campo. En palabras
del antropoloqo brasileno Roberto da Matta -
citado por Guber - "la teree de familiarizarse
con 10 ex6tico se reuirtio en exotizer 10 fami­
liar". En este sentido, se hizo indicaciones
directas que incluian el evitar, durante los
primeros dias, hacer preguntas sobre las
categorias que tuvieran a su cargo.

Al final del primer dia de entrenamiento se
entreqo a los observadores el cuaderno de
campo para que 10 revisen en sus hogares y se
vayan familiarizando con el. EIsegundo dia de
entrenamiento estuvo dedicado a la revision
con (en) profundidad del cuaderno de
campo. Se explico la finalidad de cada
sec cion del mismo y se hlcleron ejercicios
lnteractlvos sobre las maneras posibles de
abordar cada uno de los temas.
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- Que los consultores a cargo del anallsis
de la informaci6n y los ejecutivos de la
cornpania cliente involucrados en el
estudio tengan una aproximaci6n mas
directa con los sujetos de estudio.

- Poder tocar puntos especificosque comple­
menten la informaci6n obtenida por los
observadores, pero que no pudieron ser
tocados de manera espontanea durante la

lnmediatamente despues del termino del
trabajo de campo, se realizaron dos sesiones
tipo focus group: una con las amas de case y
otra con los observadores. En ambos casos,
el equipo de investigaci6n de la agencia y
de la companla cliente estuvo en la sala de
observaci6n. La primera sesi6n - la de amas
de casa - tuvo como objetivos:

3.6 Sesiones de debriefingy obtencion
de feedback

Entrevista semi estructurada: Sobre
los ultimos dias del trabajo de campo
en cast la totalidad de los casos ya se
habia generado la confianza suficiente
como para indagar sobre temas que no
habian surgido de manera espontanea
durante los dias anteriores. Ternes
delicados como la distribuci6n de 10:;)
ingresos familiares 0 los habitos de
higiene femenina en algunos casos,
fueron preguntados directamente sobre
las ultimas horas de permanencia en el
hogar.

Most of the talk and all of the actions
should come from the respondent. The
interviewer and whoever else is present
should play a secondary role. The
questions should be brief. Think of them
as triggers designed to start the flow of
actions and words. The interviewer
should not feel the need tojump in every
time there's a pause in the conversation.
When the impulse to fill those gaps is left
to the respondent, what follows can lead
to highly interesting revelations. Some
in terviewers have cultivated the
encouraging "Uhhuh" to a fine art.

Bill Abrams, en su "Observational
Research Handbook II se refiere el art of
silence:

Observaciones directa: En ocasiones,
como cuando el ama de casa estaba
viendo la telenovela de las 5 de la tarde 0
mientras preparaba a la vez a sus cuatro
hijos para ir a la escuela, el observador
se dedicc solamente a observar las
actividades que desarrollaban las fami­
lias, es 10que se llama comunmente la
fase de "mosca en la pared": momen­
tos en 105 que la presencia del observa­
dor se minimiza y pasa practicamente
desapercibida. Estos momentos son
sumamente ricos en 10que se refiere a
recolecclon de informacion. Los obser­
vadores aprovecharon estos momentos
para tomar nota de pasos y procesos
muchas veces realizados de manera
inconsciente. Mas adelante, los obser­
vadores tuvieron la oportunidad de
conversar con los "actores" sobre su
comportamiento ante situaciones
particulares 0 al desarrollar activi­
dades especificas.
Dialogo coloquial: Los observadores
no limitaron su particlpaclon a
compartir momentos con la familia,sino
que aprovecharon momentos clave
para explorar los condicionantes y
factores motivadores de las conduc­
tas observadas. Se recomendo que en la
medida de 10 posible estas conversa­
ciones se den de manera espontanea,
evitando el uso de tecnlcas proyectivas.
Asi, se indag6 sobre habttos de lavado
de ropa mientras se daba esta actividad
y sobre habttos de alimentaci6n
mientras cocinaban 0 comian.

investigadorestuvieran contacto directo con
lasfamilias en sus propios hogares, 10 que
factltto al analisis posterior de la informacion
entregadapor 105observadores.
Durante la semana que permanecieron en

el hogar, los observadores aplicaron una
diversidad de tecntcas de recoleccion de
informacion,entre las que se encuentran:
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Racionalidad econ6mica
El ingreso en estos segmentos es por 10

general reducido e incierto, 10 que convierte a
los consumidores en atentos buscadores de
oportunidades que signifiquen mayor bienes­
tar econornico.

particularmente en el segmento mas bajo,
mientras que en los grupos ascendentes
tambien se espera que sea ellugar donde uno
encuentra comodidad. En Mexico, la vivienda
se describe en terrntnos de utilidad,
perciblendose principalmente como un espa­
cio donde se satisfacen necesidades basicas
como dormir, comer y bafiarse.

Por 10 general, se observa que la mayoria
de viviendas del nivel medio bajo de Lima,
Bogota y Caracas y casi la totalidad de las de
Mexico, son de material noble con fachada y
ambientes interiores tarrajeados. En Lima y
Bogota coexisten en muchos casos con areas
de ladrillo desnudo y pisos pulidos. En los
segmentos mas pobres de Lima, Bogota y
Caracas, la mayor parte son viviendas
semiconstruidas, en las que coexisten el
material noble (en las fachadas) y ele­
mentos de fabricaci6n mas fraqlles como la
calamina, la madera prensada, las esteras y,
en algunos cases, el plasttco (en interiores).

En Mexico, el grado de insatlsfaccion con
la vivienda es bastante menor que en las
otras tres ciudades y esta dado principalmen­
te por la falta de espacio suficiente; los
miembros del hogar aspirarian a tener su
propio espacio y no tener que compartirlo
con los demas. Por otro lado, en Lima, Cara­
cas y Bogota se encuentra una gran insatis­
facclon con la vivienda actual, en especial por
la peligrosidad de la zona en la que se encuen­
tra. En Lima y Bogota, a esta preocupac16n
se suma la precariedad de las viviendas,
porque al no estar totalmente terminadas,
no brindan proteccion contra la lluvia y el frio
y, en otros casos, porque carecen de instala­
ciones de agua y desagGe: "La verdad es que
a mi casa Ie falta mucho para ser un lugar
c6modo. Algunos dormitorios tienen todavia
techo de estera y por alii se filtra el frio de
noche y la lluvia" (Ama de casa de NSE D -
Lima).

tD6nde viven?
Un primer acercamiento a la realidad de

estos segmentos es el conocimiento de sus
viviendas. Entre los rasgos mas caracteristl­
cos en todas las ciudades estudiadas se
encuentra que en los niveles mas bajos las
viviendas estan en permanente estado de
construcci6n y que existe un alto grado
de Insatisfaccton con la misma.

En Lima, Caracas y Bogota, la vivienda es
una especie de refugio, y se describe en
terrnlnos de seguridad y proteccion,

Principales aprendizajes y algunos
haUazgos que rompen paradigmas
A 10 largo de los mas de 5 anos en los que

se han venido realizando estes experien­
cias hemos encontrado tanto similitudes
como diferencias entre segmentos compare­
bles en las diferentes ciudades en las que se
efectuaron investigaciones. Sl bien, por
razones de confidencialidad no es posible
presentar todos los resultados del estudio,
si estamos en condiciones de comentar algu­
nos hallazgos, fruto no solo de esta gran
investigacion sino tarnbien de otros
estudios efectuados por Apoyo Opini6n y
Mercado bajo la misma tecnica.

semana de observaci6n.
- Obtener feedback de las amas de casa

sobre la tecnica en 51, 10 que permitio
hacer ajustes y mejoras para las siguientes
fases.

- Agradecer personalmente a las amas de
casa participantes y entregarles la com­
pensacion 0 incentivo acordado por su
colaboracion.
AI dia siguiente se realize una reunion de

revision de puntos principales con los
observadores contratados. A partir del inter­
cambio de experiencias se buscaba crear las
primeras hipotesis sobre el segmento. Final­
mente, se realize una seslon de debriefing con
los equipos de lnvestigecion de la agencia y
de la compania cliente con la finalidad de revi­
sar los principales aprendizajes obtenidos en
las sesiones con observadores y amas de casa
y hacer un primer brainstorming sobre la
accionabilidad de los hallazgos.
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La alimentaci6n
La alimentaci6n es la principal responsabi­

lidad del ama de case y el rubro mas
importante del presupuesto familiar de las
familias de escasos recursos. En este segmento
representa aproximadamente e140%del gasto
mensual de las familias de Mexico, de 50 a
60% en Caracas y de 60 a 70% en Peru y

Las marcas y el valor de la compra
Contra 10 que se pod ria suponer, para Ia

mayoria de categorias, los consumidores de
bajos ingresos no se interesan solamente por
productos baratos, sino que son compradores
conscientes, que buscan continuamente el
mejor valor por su dinero. Si bien las ofertas y
promociones son dave para decidir la cornpra
en el punto de vente; son conscientes de que
existe un costo de oportunidad al adquirir un
producto de dudosa calidad. En Caracas y
Mexico la lealtad de marca es relativamente
alta, pues se manejan entre un grupo de
marcas conocidas. En Lima y Bogota, a pesar
de que tambien hay una tendencia a usar
s610productos esenciales, la lealtad de rnarca
es un poco menor, pues las promociones y
ofertas tienen un mayor impacto.

Por otro lado, el transporte se constitu­
ye, particularmente en el caso de Lima, en un
factor clave en el costo total asignado a los
productos, por 10que la distribuci6n es una de
las variables mas importantes en el mix de
marketing de los productos dirigidos al
segmento.

Se tiene asi que Incluso en categorias de
con sumo masivo, la estrategia de precios
bajos no es necesariamente la unlca alter­
nativa para competir en este segmento, sino
que la oferta de una adecuada ecuacton de
valor, en un rango de precios acceslble, atrae
su atenci6n. Un ejemplo tangible de ello es el
exito de los tamafios pequefios en zonas
populares para productos que van de
shampoos de marca en sachet hasta aceites y
harinas en cantidades justas para el uso
diario.

los tamafios pequefios 0 por la compte de
productos "sueltos" (a granel). Loque "sobra"
se considera como derroche y tiene un alto
coste de oportunidad.

Por un lado, se encuentra la busqueda
constante de maneras alternativas de generar
ingresos ("cachuelos" 0 "recurseo"). Un ejem­
plopatente de ello, es que, a pesar de haber
realizadoel estudio entre amas de cas a que no
trabajan, pues por la naturaleza del estudio se
buscaba amas de casa tradicionales que
perrnanezcan la mayor parte del tiempo en el
hogar, la gran mayoria de elias (algo menos
en Bogota) realizaba alguna actividad que Ie
generara ingresos. Por 10general, se dedica­
ban a la venta de productos, especialmente
comida y articulos de belleza y cuidado
personal. Cabe destacar que en Caracas,
muchas mujeres ocultan estas actividades y
los correspondientes ingresos a sus esposos,
pues utilizan el dinero para gastos persona­
les,especialmente en productos de belleza y
cuidado personal.
Por otro lado, en 10 que respecta a sus

decisiones de compra, particularmente de
productos de consume masivo, las palabras
dave son: "ofertas", "promociones", "extra (0
'yapa' en Peru)", "ahorro" y, sobre todo,
"rendimiento". En todas las cludades estu­
diadas se encontr6 que este ultimo concepto
esta estrechamente relacionado, no s610 con
la "duraclon" de un producto, sino con la
facultad de ser "multiproposito". En este
sentido, un producto que sirve para rnuchas
cosas a la vez, rinde y, por 10tanto, es mejor.
Es el caso de los detergentes que no s610son
eficaces para el lavado de la ropa, sino que
tambien cortan la grasa y no dafian las manos
al utilizarlos en la vajilla y su olor deja perfu­
mada y desinfecta la casa cuando se utiliza
para limpiar los pisos. Casos simtlares se
encuentran con el cloro, que sirve para ropa y
pisos, y eljab6n de lavar ropa que tambien se
puede utilizar para la higiene personal.
EImonte y frecuencta de los ingresos a los

que se hace referencia al inicio de esta sec­
ci6nhace que las familias vivan literalmente
"al dia", excepto en Mexico donde se vive "a
la semana". Esta caracteristica configura un
mundo en el que los ahorros son practice­
mente inexistentes y se compra 10estricta­
mente necesario para el dia: en las principales
categorias de consume masivo, tales como
alimentaci6n y cuidado personal, se opta por
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La importancia de la comunidad
EI sentido de la solidaridad, reciprocidad y

ayuda mutua es otra clave de comprension de
la mentalidad de este segmento, particularmen­
te en Peru, Bogota y Mexico. Para gast05
imprevistos, por problemas medicos, por
ejemplo; para cancelar deudas que se
vencen; para mejorar en algo la vivienda 0 para

'",

en estudio - y en Bogota, la higiene es
considerada un "utilitario", algo necesario
para desenvolverse en soctedad y lograr
una eflcaz adeptacton en el mundo de la
escuela, la universidad, el trabajo y las
reuniones de amigos. El cuidado personal es
un aspecto eminentemente social, tal como 10
refleja la frase: "me bano cuando tenga que
salir". En Caracas en cambio, la higiene esta
mucho mas ligada al mundo de la estettca y
las apariencias, en el que es mas importante
parecer que ser. Atributos como el olor resul­
tan de vital importancia en esta categoria.
Estos resultados se aplican principalmente a
la higiene y cuidado personal, pero se extien­
den al cuidado del hogar tarnblen, en donde la
Iimpieza de la sala en la que se recibe a los
invitados es mas frecuente que la de 105
dormitorios.

Si bien en Mexico el bano diario es una
practice extendida, a diferencia de las otras tres
ciudades en la que la frecuencia de bane se
llrnlta de 2 a 4 veces por semana, el aprecio
por la higiene tiene tambien rnucho que ver
con el desenvolvimiento en sociedad y el
cuidado se atiende mas al salir fuera de casa.

Ademas de la escasez de agua que afecta a
buena parte de la poblacicn de bajos ingresos
de la region, particularmente en Caracas, debe
tenerse en cuenta las limitaciones del
presupuesto familiar, asi como la falta de
instalaciones adecuadas para preservar la
intimidad del bano.

Por otro lado, en Bogota y Peru existe la
creencia de que el bano frecuente, junto con el
frio - usual en casas que no han sido terrnina­
das de construir y que por 10 general estan
ubicadas en cerros - son causantes de
enfermedades respiratorias y pulrnonares,
especialmente en los nlnos: "mejor es que este
cochinito que enfermo" .

La higiene
En termmos generales la higiene no es

constderada un valor. En Peru - particularmente
entre las familias de origen andino, que
representan tres cuartas partes del segmento

Bogota. Mientras menores son los recursos,
mayor es la proporcion del presupuesto
dedicada a este fin. Mejorar la cantidad,
calidad y variedad de la eltmentacion se
constituye a la vez en una asplraclon y una
necesidad, particularmente en Peru y Bogota,
donde no solo se prioriza este rubro en el
presupuesto familiar, sino que los ingresos
nuevos 0 excepcionales se destinan a esta
categoria.

Aunque para much as amas de casa
preparar los alimentos es una obliqacion que
no es agradable; para otras, es un placer que
la familia aprecie su sazon y, a la vez, una
manera de demostrar su arnor y preocupacton.
En general se busca que la comida sea nutritl­
va, es decir, que alimente , de fuerzas y
energia; que sea saludable y natural, evitando
los "quimlcos" en la medida de 10posible, y
que sea consistente, es decir, que sea la
cantidad necesaria para que Ilene y
mantenga a los miembros de la familia
varias horas sin hambre. Este ultimo punto es
especialmente relevante en Peru y Bogota,
mientras que en Mexicoy Caracas, edemas de
los puntos rnenctonados, con tarnbten muy
importantes la practicidad y la tradtclon.

En la gran mayoria de hogares las comidas
del dia se toman viendo television. Con excep­
cion de la cena en muchos casos, por 10
general no se trata de momentos que
congreguen a la familia, sino que, por el
contrario se trata de actividades individua­
les, debido principalmente a los diferentes
horarios que maneja cada miembro del
hogar. En Lima y Caracas se observe con
frecuencia casos en los que cada miembro de
la familia desayunaba 0 almorzaba en su
habltaclon viendo television.

Como constante en todas las ciudades se
observa que el ama de casa suele tomar sus
a1imentos al final, una vez que se ha asegura­
do que los hijos y el esposo ya no necesitan
nada mas.
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siendo afectados por la globalizaci6n, tienden
a ser mas tradicionales y tener una visi6n
mas "local" de su entorno.

Por otro lade, cabe destacar que el proyec­
to no hubiera podido tener los alcances que
tuvo si el cliente no hubiera tenido un rol
activo en todo el proceso, desde el diseno de
los instrumentos de recolecci6n hasta el
analtsis de los resultados. EI trabajo conjunto
dio vida a los hallazgos acelerando el plantea­
miento de rutas de acci6n y facilitando su
accionabilidad. Ademas, los ejecutivos que
participaron como observadores tuvieron una
experiencia que, en palabras de varios de
ellos mismos, cambi6 sus vidas. La experien­
cia ha demostrado que quienes participan
directamente en el trabajo de campo, convi­
viendo con familias que a veces resultan tan
distantes de las suyas en el dia a dia, Ie
devuelven el rostro a esas "porcentajes de
consumidores" con las que trabajan sus
planes de negocios y suelen, luego de esta
experiencia, convertirse en voceros de su
publico al interior de la companla.

Conclusiones
Los aprendizajes obtenidos en este

proyecto a partir del uso de tecnlcas
etnogrMicas,dificilmente hubieran podido ser
obtenidos de otra manera. La observaci6n
participante permiti6 un primer acercamiento
con(en) profundidad a los sectores populares
de las ciudades principales de cuatro paises
latinoamericanos. Mas alia de la riqueza
propia de los hallazgos obtenidos, el mayor
valor del estudio radica en la facultad de
estos primeros aprendizajes para plantear
hip6tesis y generar mas preguntas sobre el
segmento.
Losprincipales paradigmas derribados con

esta serie de estudios, entre elIos, que los
consumidores de bajos ingresos no son s610
buscadores de precios, sino compradores
inteligentes que buscan optimizar su ecuacton
de valor; y que las amas de casa tienen mas
tiernpo libre y menos companla de la que les
gustaria, establecen la importancia de
incorporar actividades promocionales y
educacionales en los planes de marketing y
no restringirse s610 a estrategias de precios
bajos.
En termlnos de estrategia comunicacional,

elhecho de que detras de habltos de consumo
muchas veces similares en diferentes paises,
existian distintos valores que explican estas
conductas, destaca la importancia del
estudio de casos en los que es no posible
hablar de una estrategia regional de comu­
nlcacion,sino que vale la pena invertir en adap­
taciones locales. Especialmente cuando la
comunicaci6n esta dirigida a segmentos
populares, que sl bien han sido y siguen

podercelebrar los "quince anos" de las hijas,
lasfamilias de estos sectores recurren a sus
redesde amigos, vecinos y parientes.
Losmedios van desde las simples colectas

hastala "pollada" en el Peru, instituci6n social
que sirve, al mismo tiempo, para divertirse,
para comer, para beber y para ayudar a
alguienque 10necesite y pasan incluso por la
venta directa de productos, tales como
cosmetlcos en el caso de las mujeres, que son
adquiridos en buena parte por sentido de
ayudasolidaria con quienes los venden.
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