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INSITUM, OIFICUL TA DES DE: UNA INVESTIGACIÓN 

Noki a Brasil , a mediados de noviembre del 2006 buscaba conocer los patrones de consumo y 

procesos de compra de te léfonos ce lulares en e l contex to de las fave las en Río de Janeiro, para 

detectar opo rtunidades en ese contex to especí fi co y aumentar sus ventas en Brasil. 

El problema que ex istía era que las favelas son consideradas siti os mu y peligrosos y hostiles para 

la gente que no pertenece a estos barrios, por lo que rea li zar una inves ti gación ah í mostraba 

grandes contratiempos. 

Nok ia decidió contratar a la consultora ln/situm para realizar la in vesti gac ión cualitati va, 

ya que este tipo de in vesti gac ión se enfoca en el usuario y en sus neces idades. A l iniciar e l 

proceso de in vesti gac ión, el primer problema que surgió fu e el cómo entrar en las fave las y cómo 

consegu ir la informac ión que e l c li ente pedía sigui endo e l método de in vesti gac ión de ln/situm, 

que cons iste en conocer al consumidor en su contexto real, esto es, verse inmerso dentro de las 

fave las y ver cómo vive la gente , para as í conseguir las estrategias de comunicac ión que el cli ente 

pedía. 

Antcccdcnlcs 

ln/s itum es una consultoría de in vesti gación de mercados e innovación de productos y serv icios, 

cuyo objeti vo es ayudar a las empresas a desarrollar mejores productos, serv icios, marcas y 

estrategias; ten iendo como base un conoc imiento profundo de sus clientes/consumidores. 

Su mode lo de negoc ios, se divide en 4 áreas: in ves tigación, innovación, interaction y healthcare. 

Toda la fo rma de trabajo la basa en in vesti gac ión cualitati va, las metodologías que utili za son e l 

principal diferenciador de la competencia, ya que utiliza métodos ant ropológicos como la 

etnogra fi a , entrevistas a profundidad, etc., logrando con esto conocer lo que el usuari o usa, siente, 

piensa y hace. De igua l manera utiliza métodos convencionales de la in vesti gación cualitativa 

como los focus groups, entrevistas contextuales, ses iones participativas, etc. 



BIBLIOTECA UNIVERSIDAD PANAMERICANft. 
Cuenta con o fi c inas en Méx ico, Brasil y Chicago, espec ializándose en la población hispana, ya 

que ha notado que en el entorno globa l en el cua l se desenvuelve, ex iste una neces idad de 

entender mejor y desde otra perspectiva los hábitos de consumo y de vida de esta población así 

como sus neces idades. 

En este proyecto que se les presentó con N oki a Bras il , con el fin de comprender los 

patrones de consumo y la compra de te léfonos celulares dent ro de las fave las, fu e necesario 

comprender las condiciones de vida, características soc iales y otros componentes qu e detonan la 

compra de productos o serv icios dent ro de las fa velas. A l mismo ti empo fue necesari o proveer 

una descripción detallada de la fom1a en que los patrones de consumo ex istentes detonan o 

inhiben las compras dent ro de las favelas. 

DESARROLLO DEL CASO 

Relevancia del problema. 

Los métodos de in ves ti gación de Mercadotecni a se han ex pandi do hac ia la utili zac ión de téc nicas 

ant ropológicas, puntualmente a técni cas de l método etnográfi co, las cuales pem1iten aprox imarse 

a las experi enc ias, percepciones, prac ti cas de las personas, es dec ir, a la vida cotidi ana de los 

usuarios/ consumidores. Es por eso que la in ves ti gación resultaba problemáti ca, ya que ante este 

contexto (fave las de Río de Janeiro), las problemáti cas soc iales as í como de segu ridad impedían 

qu e la in ves ti gac ión se pudiera realiza r con fac ilidad. 

Según J.P . Goetz en su libro Etnografia y diseí1o cualitativo en investigación educativa, la 

etnogra fí a es una descripción o reconstrucción analítica de escenarios y grupos cultura les. Las 

etnografí as recrean para e l lector las creencias compartidas, prácticas, artefa ctos, conocimiento 

popular y comportamientos de un grupo de personas o una sociedad. En consecuencia, el 

investi gador comienza examinando grupos y procesos incluso muy comunes, como si fueran 



excepcionales o únicos; ello le pem1ite aprec ia r los aspectos tanto ge nera les como de detalle, 

necesa ri os para dar credibilidad a su descripc ión. 

La etnografía tiene varias metodo logías, las cuales permiten un acercamiento al 

parti cipante, as í como un a obtención de resultados diferente, se utilizan dependiendo de lo que se 

quiera buscar y de los resultados que se qui eran obtener, al final , una metodología, es el modo en 

que enfocamos los problemas y buscamos las respuestas. 

Las metodologías de la etnogra fí a están basadas en la teoría Fenomenológica, la cual busca 

entender los fe nómenos soc iales desde la p ropia perspectiva del ac to r. Sus principales 

metodologías y las que fu eron utili zadas en este estudio son: 

• Observación participante: consiste en la inespec ificidad de las ac tiv idades que 

comprende: integrar un equipo de fútb o l, res idir con la poblac ión, tomar té y conversar, 

hacer las compras, baila r, as istir a una c lase en la escue la o a una reuni ón. 

La observac ión participante res ide en dos acti vidades principa les: observar s istemática y 

cont rolada ment e todo lo que acontece en tomo de l in ves ti gado r, y partic ipar en una o 

va ri as ac ti v idades de la poblac ión. Los fenómenos soc iocultural es no pueden estudi arse 

ele manera ex terna pues cada acto, cada gesto, cobra sentido más all á de su apariencia 

fi s ica, en los signifi cados que le atribuyen los actores. El úni co medio para acceder a 

esos signifi cados que los suj etos negoc ian e intercambian , es la v ivencia, la pos ibilidad 

de ex periment ar en carne prop ia esos sentid os. (GUBER, 2001 ) 

En esta línea, la observac ión parti cipante es el medi o idea l para rea li zar descubrimientos, 

para examinar críticamente los co nceptos teóri cos y para anc larlos en rea lidades 

concretas, poni endo en comunicac ión di stintas refl exiv idades. 



• • Entrevista etnográfica o entrevista a profundidad: la entrevista es una estrategia para 

hacer que la gente hab le sobre lo que sabe, piensa y cree; una situac ión en la cual (el 

invest igador) obti ene in fonnac ión sobre algo interrogando a otra persona (Taylor & 

Bogdan, 2000) 

La entrev ista es una relac ión soc ial de manera que los datos que provee el entrevistado 

son la rea lidad que éste constru ye con el in vesti gador en e l encuentro . 

La apli cac ión de los métodos etnográficos dentro de esta in vesti gac ión fomrn lan la principal 

relevancia del problema, ya que como mencionamos anteriom1ente, en un contexto soc ia l como 

e l que se va a estudiar (favelas de Río de Janeiro), en el cual ex isten imped imentos socia les, de 

seguridad, cultura les, etc ., hace que e l acercamiento con los participantes y con la sociedad sea 

muy difici l y por lo tan to dañe los resu ltados de la in vesti gac ión. 

Plantcamícnto del problema 

Nok ia Brasi l soli citó a ln/situm un estudi o para comprender los patrones de consumo y conductas 

de compra de los teléfonos ce lul ares en las fave las de Río de Janeiro, al mismo tiempo, quería 

conocer las condiciones de vida, las característi cas soc iales y otros detonantes que interv ienen en 

la compra de diversos productos y/o serv icios en las fave las. 

Con los resultados de dicha investi gac ión buscaba encont rar fo rmas nuevas de comunicar 

su marca y productos a un segmento de la pob lac ión de conocido y por lo tanto sin exp lotar, 

dicho segmento elevaría las ventas en un porcentaje importante y al mismo ti empo posicionaría la 

marca en Brasil como una marca líder, ya que con la inmersión en esta zo na, abarcaría cas i toda 

el área del país. 



En suma, el cli ente necesitaba informac ión detallada acerca de cómo los patrones de 

consumo de te lé fonos ce lulares ex istent es, puedan favorecer o inhibir la compra de los celulares 

dentro de las fa ve las. 

Y lo que buscaba comuni car Noki a al tener los resultados de la inves ti gac ión, era crecer, 

ex pandirse y atacar un ni cho o lvidado pero con gra n potencia l (como se puede ver en los 

resultados, anexo 2), ya que parte de los resultados arroj ó la neces idad que ti enen los habitantes 

de las fave las por comunicarse, ya sea por segurid ad, entretenimiento, por lo que el uso del 

ce lul ar es fund amental en su v ida. 

Al atacar este mercado, ganaría mucho terreno, puesto que sería la primera compañía de 

te le foní a celula r en crear estrategias exc lusivas para estos sectores de la poblac ión. Se enfoca ría 

exclusivamente en las neces idades y prio rid ades de los habitantes de las fave las y esto podría 

crea r un sentimiento de lea ltad en los habitantes de las fave las. 



Contexto 

Las favelas en Río de Janciro. 

Con una población de 6.094. 183 habitantes, Río es la segunda ciudad más grande y poblada de 

Brasil. Cuenta con 30 barrios y es la c iudad con las fave las más pobladas, pe li grosas y grandes de 

Brasil. 

Uno de cada 4 cariocas (hab itan tes en Río de Janeiro) viven en un a fave la. Estas son 

pequeñas c iudades " perdidas", las cuales generalmente cuentan co n todo lo necesario 

socialmente, escuelas, cafeterías, fábri cas, etc. Muchas veces tienen un a autoridad propia y se 

ri gen por las leyes internas que crean las pandillas. Genera lment e se encuentran en la periferia 

de ciudad, pero principalmente en las fa ldas de los cerros. 

An te este con tex to, ex isten problemas 

soc ia les asoc iados a la ex istenc ia de un a 

economía in formal, po r lo que se caracteri zan por 

la vio lenc ia y e l crimen organi zado . Los 

prob lemas soc iales más visibl es con las pandillas, 

ya que son peq ueños grupos con mucho poder 

que cont ro lan los barrios, creando un amb iente de 

inseguridad, violenc ia, injusti cia y contro l. 

Se escogieron tres fave las que fueron las 

de más fác il acceso, debido a que no se 

encontraban en zonas mu y alej adas del centro de 

Río de Janeiro. 

Se establecieron di stintas técnicas de in vesti gac ión en cada favela, se utili zaron: 



• Jacarezinho: entrevistas a profundidad 

• Complexo da Maré: entrevistas a profundidad y contextua les 

• Tavare Bastos: entrev istas contextua les y sombreos. 

Los tres barrios ti enen como característi ca la pobreza, la exc lus ión y la viol enc ia ex trema. 

Aún as í, muchos participantes dijeron que no cambiarían su lugar de residencia, porque ti enen 

lazos sentimenta les con ami gos y familia dentro de la fave la, lo que hace que se mantengan 

dentro de la mi sma. 

Favelas +electrodomésticos 

En lo que se refiere al uso de e lectrodomésticos en las fave las de Río, a pesar de que el mercado 

negro y los robos facilitan la adqui sición de algunos de éstos, ex isten tiendas que cuentan con 

s istemas de pago que se acomodan a las necesidades de las personas, lo que pem1ite que los 

hab itantes tengan aparatos de última tecno logía. 

Los celul ares son uno de los princ ipales apa ratos que se adq ui eren, ya que dentro de las 

fave las la comunicación es vita l, ya sea por protección o si mplemente porque muchas de las 

fave las al ser lu gares de difícil acceso no cuentan con líneas telefóni cas, por lo que el ce lul ar es la 

única forma de comuni cac ión, "Si tu viera un celular, lo usaría para llamar a mis amigos y 

preguntarles cómo están. Mi madre se preocupa mucho debido a los tiroteos que tenemos aquí, 

de esta manera, si ella supiera que estoy bien. se tranquilizaría más ... " Entrev ista rea lizada a 

Fredi , 15 años, habitante de la fave la Jacarez inho, 2006. 

El comercio ilega l de celul ares ex iste, sin embargo, mucha gente ti ene miedo de tener un 

celular robado, porque no saben de dónde pudo haber sa lido, si funciona, o incluso le temen a las 

consecuencias que ellos puedan tener por haberlo adquirido en primer lugar. 



Además de ser un med io de comunicación, el celul ar cumple en muchos casos, 

especialmente entre los j óvenes, el deseo de pertenecer a una clase social más alta. lncluso una 

participante mencionó que ell a no utili za su celular en las ca ll es, porque es muy grande y le 

avergonzaría sacarlos en público. Mientras que los adultos, só lo buscan las func iones básicas en 

los celul ares , es decir, buscan comuni carse. 

Diferencias ente las favclas estudiadas 

Al respecto, es necesario e importante destacar las diferenc ias entre las fave las, para as í 

comprender las neces idades específicas de comunicación, que sin duda intervendrán en las 

futuras estra tegias de publi cidad y posicionamiento de Nokia . 

Jaca rezinho 

Es una com unidad ubicada en el norte de Río de Janeiro. Es un a de las fave las más gra ndes en 

Río con una poblac ión de 36000 habitantes, de acuerdo a la in formac ión dada en el 2004 por las 

autoridades. 

Es una de las fave las más peli grosas para vivir, algun os participantes mencionaron que 

viven en constante miedo debido a los conflictos diarios que sufre la fave la, entre los cuales se 

pueden men c ionar tiroteos entre las pandillas de vendedores de drogas y la policía 

"Yo casi nunca salgo en las noches. porque es muy peligroso 

debido a los tiroteos. además. no tengo tiempo para 

divertirme ... " Entrevista rea lizada a Waldom iro, 49 años, 

habitante de la favela Jacarezinho, 2006. 
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Complexo da Maré 

Es la fave la ubicada en e l norte de la ciudad de Río de Janeiro. Fue creada en el año de 1994 y 

suma a lrededor de 16 comunidades, convirtiéndose en un área de 800 mil metros cuadrados . 

Ésta fave la está dividida en dos sectores principa les: Mare A lta y Mare Ba ixa. Mare Ba ixa 

es la parte más ca ll ada y tranquil a de las dos. En genera l, en esta fave la fu e más fác il transita r y 

e l sentimiento de inseguridad era menos perceptible 

... es bueno vivir aquí. Algunas veces. entra la policía y 

comienzan los tiroteos, pero con excepción de eso, es un lugar 

maravilloso, por la gente que vive aquí, a la cual conozco desde 

hace años" Entrev ista rea li zada a Rodri go, 28 años, habitante de 

la fave la Complexo da Maré, 2006. 

Tavares Bastos 

Esta fave la ha s ido escogida para grabar di versas películ as como la rec iente pe lícul a Hul k; Lui s 

Laterrier, 2008. Probablemente es la úni ca fave la donde no hay trá fi co de drogas, quizás porque 

alberga en el cent ro de la mi sma e l BO PE (Batalhao de Operai;:oes Po lic iais Especiais), un cuerpo 

de po li cías militares del estado de Río de Janeiro ; por lo tanto es un a fave la segura en la cual 

pueden encontrarse turi stas y hoteles. 

All í, los investi gadores de ln/s itum encont raron que la gente era menos abierta para las 

entrev istas en las ca ll es, probablemente porque están acostumbrados a ser observados y 

abordados por gente fo ránea. 



1 En general los parti cipantes de las tres fave las coincidieron en muchas cosas, empezando 

que ex iste una gran di v isión generac ional, por lo que la segmentac ión principal se reali zó en 

jóvenes y adultos. 

En los jóvenes se notó que las apli cac iones que más va loran en un te léfon o ce lul ar son 

cámaras para tomar fo tos y film ar v ideos y reproductores Mp3. Otras característi cas que toman 

en cuent a (aparte de los SMS, prec io y ll amadas) es gran capacidad de memo ri a, buena 

recepción, capac idad para almacenar música y poder tener buena ca lidad fo tográ fi ca. 

"Un buen celular es aquel que toma buenas joto y se pueden 

.fi lmar videos. El V3 es cuadrado, delgado y se puede hacer 

muchas cosas. Su anchura es perfecta ... es como mi tercer 

brazo" Daniel, 17 

Nok ia, puede acercarse a este ni cho resa ltando los gadgets y apli cac iones que ti enen sus 

te léfonos, as í co mo con la creac ión de nuevos equipos qu e cubra n las neces idades espec ífi cas de 

este segment o 

La brecha generac ional se marca mucho en los adultos, ya que no ti enen un gran 

conoc imiento de las apli caciones de la nueva generación de ce lulares, del mi smo modo, la 

utilización de celul ares es importante, ya que los utili zan como medio de comuni cac ión entre sus 

fa mili ares . 

"Utilizo mi celular para mandar mensaj es, hablar con amigos, 

con f amilia, para enterarme de promociones, para llamar a la 

farmacia .. . el celular lo es todo!" Margare/, 32 



D En cuanto a los lugares de consumo, la mayorí a de los partic ipantes hacen sus compras 

grandes de electrodomésticos en "Casas Bahía", la cual o frece una gran variedad de fo rmas de 

pago: efectivo, créd itos o micro fin anciam ientos. 
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BIBLIOTECA 

UNIVERSI DAD 
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A ln/s itum se le presentaron grandes dificultades, ya qu e su metodol ogía consistía en 

acercamientos rigurosos con el usuari o/participante (etnografía), y en el caso de las favelas era 

cas i impos ible acercarse a los habitantes. 

El equipo de ln/situm Brasil , dec idió conocer al usuari o enfocándose a los procesos de 

compra de e lectrodomésti cos por medi o de tres metodolog ías: entrev istas a profundi dad, 

contex tuales y sombreo de procesos de compra (anexo 1 ) . 

Para poder utili zar la metodo logía que se habían planteado fue necesa rio comenzar un 

acercami ento con los habitantes de las favelas, as í que lo primero que dec idieron hacer fue 

d iri girse a la fave la menos peli grosa, Taveres Bastos. La primera fo rma de acercamiento fu e 

adent ra rse en la fa vela y comenzar a hacer preguntas a la gent e a fu era de los lugares públicos, 

como escuelas , iglesias, mercados, ti endas. Se pl anteó de este modo ya que pensaron que era la 

manera más fác il de poder acerca rse a la comunidad. Lamentab lemente esta fo nna de inmers ión 

en la comunidad no fun c ionó, ya que la gente los veía como sospechosos, con desconfianza, no 

los reconocían como pertenec ientes a su barrio. A lgo que inílu yó mucho en e l rechazo de la 

gente en este primer acerca mi ento es qu e el líder del proyec to Thomas Hahn , es de descendencia 

a lemana, por lo que es de tez bl anca, ca be ll o rubi o y ojos azu les, esto, aunqu e podría ser un tema 

s in importanc ia, no lo fue, ya que la mayoría de la gente dent ro de las fave las es gente de tez 

morena, otros son mulatos, por lo que a l ver a gente rubi a como Thomas, causó un rechazo 

inmediato. 

Al ver que habían s ido rechazados, decidieron acercarse a la comunidad aproximándose a 

los líderes de opinión, como: sacerdotes de las igles ias, padres de fa milia que fo rman comités de 

ayuda, ONG 's que se encargan de apoyar a la gente que vi ve en la fa vela, del mi smo modo 

dec idieron acercarse a los comercios establecidos (mercados) y reconocieron a los líderes de 

comercio. De este modo, pudieron acerca rse a la comunidad, ya que ellos les presentaron a las 



personas que neces itaban entrevistar; los invitaban a eventos o reun iones de la comunidad para 

que pudieran relac ionarse con la gente de la fave la. La gente al ver que estas personas (líderes de 

opinión) los presentaban corno conoc idos o inc luso corno "ami gos", se abría a las conversaciones 

y aceptaron Ja ent rada de los in ves ti gadores a su comunidad. 



CONCLUSIONES 

Las conclusiones se basan tanto en los problemas que se tuvieron al rea li zar la investi gac ión, 

tanto como en los resultados que se obtuvieron de la in vesti gac ión rea li zada. 

El equipo establec ió vari as estra tegias para acercami ent os a poblac iones problemáti cas 

para futu ras in vesti gac iones. Todos es tuvieron de acuerdo en que es muy importante c rea r 

contacto con los líderes de op inión de las poblac iones (maestros, padres, sacerdotes, etc.), es to, 

con el fi n de ve rse penetrados en la pob lación de un a manera más fác il y con c ierta seguridad, 

permiti endo e l acceso a las casas, lu gares que frec uenta la gente, etc. 

Los miembros de l eq uipo también coincidieron en que las metodologías que se ll evaron a 

cabo fuero n las mejores, ya que logran tener contac to con los parti c ipantes de una manera no 

invas iva, y poco a poco e l in vesti gado r se ve inmerso en el estil o de vida de la persona, sin 

necesidad ele levant ar encuestas o crear grupos de enfoq ue, permiti endo que e l parti cipante se 

abra con con fia nza y se pueda crear una empatía que ll evará a los resultados que se buscan. 

El punto más importante, e l client e (Noki a) pensaba que para penetrar en el mercado ele las 

fave las, bas taba simplemente con un poco más de publi cidad y vende rse en los luga res indi cados, 

en vez de tomar en cuent a c iertos rasgos que sali eron en la in vesti gac ión como son: 

• Para la gente ele las Fave las es importan te tener un ce lul ar peq ueño, ya que da un 

sentimiento ele seguridad, puesto que el te léfono no será robado y el usuari o lo puede 

mantener oculto. 

• En cuanto al di seño ele ce lulares, pre fi eren los que tienen tapa o a los que se les des liza la 

tapa . Motorola es una marca mu y fuerte dentro de las Favelas, y la mayoría de las 

personas mencionó a l modelo V3 como el di seño de preferenc ia en un celul ar. 



• Principalmente la gente joven en las Fa velas, está interesada en tene r un celular moderno. 

Prefi eren no tener un celular a tener uno fu era de moda. 

• U n canal muy importante para la compra de celulares es "Casa Bahía", porque ofrece los 

prec ios más baj os y los mej ores términos de pago. Toda la gente compra sus te léfonos en 

pagos, y este ti po de tiendas ofrece micro fin anciamientos que la gente neces ita. Se 

pueden encontrar en cada Favela, en cada di strito as í como en e l centro de las mi smas. 

Por lo que en foca r las estra tegias de venta en estas tiendas es altamente recomendable. 

En genera l los bras il eños, pero también los habitantes j óvenes de las fave las acostumbran a 

fo rn1ar parte de las "online networking" aunque la mayoría de ellos no ti ene computadora en 

casa. Por lo que se aconseja a Noki a tomar ventaja de de di chas plataformas y comunica r sus 

mensaj es a través de e ll as, del mi smo modo puede hacer presencia dent ro de las Pagodas ( fi estas 

loca les) de esta manera, la comunicac ión que se tendría sería 360º y la gente estaría consc iente de 

que Noki a, es la marca que está en todos lados y podría captar estas oportunidades y promover 

eventos ele este ti po, patroc inando grupos, por ej emplo. 



ANEXOS 

Anexo 1 

Metodologías de investi gac ión utili zadas para el proyecto de las Fave las de Río de Janeiro: 

• Ent rev istas a pro fundi dad : metodo logía cualitati va que consiste en entrev istas cara a cara, 

en las cua les se indaga -como lo dice su nombre- a pro fundid ad sobre las preferencias, 

gustos, ac ti vidades, hobbies, sentimientos, emoc iones, etc. de los parti cipantes. 

T ienen una durac ión de 2 horas aproximadamente. Los temas que se escogen en las 

ent rev istas, están prev iamente estructurados en un documento ll amado protocolo, en e l 

cual se puntuali zan los temas, as í como los ti empos y ac ti vidades que se rea li za rán 

durante la entrevista. 

Estas entrev istas se ll evan a cabo en la casa de los parti cipantes o si no accede n con 

fac ili dad en un café o restaurante que ell os frec uent en, esto con el objeto de que el 

part icipan te se sienta cómodo, en confi anza y en un ambiente fam ili ar, que frecuenta y de 

esta manera sus respuestas serán rea les y por lo tanto los resultados del estu dio se verán 

benefi c iados. 

Las ent rev istas en las fave las se ll evaron a cabo en las casas de los parti cipa nt es. 

Fueron diri gidas con el objeto de obtener in formac ión cualitati va respecto al su 

estil o de vida y patrones de consumo, enfocándose a los teléfonos celulares . 

• Entrev istas contextual es: entrev istas que buscan conocer los gustos, opiniones y 

pre ferenc ias de las personas en e l lugar de estudi o. Estas entrevistas tienen una du rac ión 

de 15 minutos, puesto que lo que se busca es e l posicionamiento del obj eto/lugar de 



estudio y de su competencia, por lo tanto no se quiere indagar en los gustos, s implemente 

se desea conocer las percepciones que ti ene el participante. 

• Sombreos: comúnmente llamados "shadowings", como su nombre lo indica, esta 

metodología busca convertirse en " la sombra" del participante durante la duración de una 

ac ti vidad que realiza, una etapa del dí a o de un día completo. Lo que busca es conocer 

cómo vive, las interacc iones que ti ene (tanto con e l objeto/ lugar de estudi o como con su 

entorno, otras personas, etc.). 

Lo importante es conocer lo que e l participante usa, hace, siente y piensa, en un día 

normal de su vida, para de este modo conocer su comportamiento hac ia su entorno y hac ia 

el objeto/ luga r de estudi o. 

Ana lizar y observan el contex to en e l que los parti cipantes viven, arroja in formac ión 

importante en el cómo compran, y en cómo se ve influenciado su comportamiento debido 

a su ambi ente y sus alrededores, y descubrir que barreras son las necesarias para encontrar 

para convertirl as en áreas de oportunidad para el cliente. 



Anexo 2 

RESULTADOS GENERALES 

Grac ias a l acercamiento que se tuvo con los habitantes de las fave las, los resultados que se 

genera ron por medi o de las di stintas metodologías son los sigui entes: 

Ex iste una ev idente di visión generac iona l, la cual se mostró con las diferentes 

percepciones de las preferencias y neces idades sobre lo que los celulares deben de ofrecer. Es 

por eso que la muestra se dividió en dos grnpos: j óvenes y adultos . 

Jóvenes 

Adultos 

Este grnpo está fonnado por personas entre 15 y 25 años, la 

mayoría de e llos son estudi antes y se di vierten en fi estas y 

pagodas (fi estas típi cas de las fave las). 

La mayoría de su dinero lo gastan en ropa y gadgets . 

E l gnipo de adultos, está en un rango de edad de 25 a 49 años, 

los cuales trabaj an como empleados o independi entes. Una 

gra n característica de este grnpo que, espec ialmente, después 

de los 30 años, no se consideran parte de la era de la 

tecnología, incluyendo a los teléfonos celulares. 

"El celular ayuda a los pobres. porque le pongo 1 O reales y 

puedo tener acceso a cualquier lugar ... Un buen celular es 
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con el que puedes comunicarte con quien quieras ... " Waldomiro, 49 

Principales diferencias en los hábitos de compra entre los dos grnpos 

Jóvenes 

• Como el ingreso de este grnpo es 
moderado, especial mente Jos que sólo 
estudian, sólo tienen el dinero para 
compra r artícul os para la escuela y ropa. 

• Las muj eres de este grupo, muchas veces 
buscan otro modo de obtener dinero, 
como trabajar para mantener a su fami lia 
e hijos. 

• Cuando ti enen necesidad de comprar 
productos más caros, le piden prestado a 
sus padres. 

Lugares de consumo 

Adultos 

• Es importante recordar que en este 
segmento de la población cuanta con un 
ingreso mínimo, por lo tanto, ti enen muy 
pocas pos ibilidades de ahorra r. 

• En la mayoría de los casos no cuentan 
con tarjeta de créd ito, y por lo tanto no 
pueden comprar por interne!. 

• Las pequeñas compras básicas que se 
rea li zar normalmente se reali zan 
utilizando efecti vo, as í como paquetes de 
la farn13c ia o productos 
electrodomésti cos, pero estos últimos, se 
rea li zan utili zando modos de 
financiamiento, pagando mensualmente 
o semanalmente. 

En mayoría de las entrevistas a profund idad y contex tuales 

dio como argumento principal para comprar 

electrodomésti cos y ce lulares en es tas ti endas, que los 

productos que compras tienen garantía y este tema es muy 

importante para los habitan tes de las fave las . 

La clave del éx ito de estas tiendas es que, efecti vamente, 

ti enen los prec ios más bajos y si el cli ente va con la prueba de que el producto está más barato en 

otro luga r, igualan el prec io para que lo compres con ell os . 



Las tiendas "Casa Bahía" son la mejor opción de compra, especialmente por los ténninos 

de pago que manejan, ya que ofrecen pagos pequeños, sin neces idad de desembolsar grandes 

cantidades de efectivo. 

"En Casa Bahía, compro arroz ... también he comprado muebles y ropa, lo compro con el 

crédito, porque no tengo tarjeta de crédito. Me gusta esa tienda porque tiene los precios más 

bajos. " Sonia, 42 

Otra ti enda si mi lar es "Ponto Frío", pero no fue tan 

mencionada a lo largo de la in vesti gac ión. Especialmente 

en Jacarezinho, los partic ipantes mencionaron la tensa 

s ituación en la que se desenvuelven día a día, tienen el 

ri esgo de estar en redadas que hace la policía dentro de las 

fove las, es por eso que comprar productos lega les puede 

significar una garantía en estas sin1ac iones. 

El consumo de e lectrodomésti cos, está fuertemente asoc iado al deseo de proteger o crear 

un cierto status soc ia l, lo buscan para diferenciarse de otros o es un símbolo de poder esca lar 

soc ia lmen te. 

Tomando en cuenta esto, e l criterio de compra es e l siguiente: 

• ecesidad de un producto 

• Prec io 

• Tém1inos de pago 

• Distancia de las ti endas 
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Muchos de los participantes compran y/o renuevan sus celulares en tiendas establecidas, 

como "Casa Bahía". Las marcas que prefieren son: Motorola, Nokia, Siemens y LG. 

A unque para todos los participantes el principal uso y necesidad de un celular es 

puramente funcional , todos ell os ac lararon que un celular es bueno para comunicarse. Ex isten 

importantes diferencias entre los dos grupos (adultos y jóvenes) y lo que buscan en un celular, 

especia lmente en ciertos aspectos: 

Ta11a~o pequeño 

celar 

Ccn ¡ gp~ 

\/Ideo 

MP~ 

Mensajes 

Jueqos 

R.l:fio 

Ll é.m é.das 

REJ>.LES JESEABLES 

JOllE"E3 J'Dl..LT03 JO'o/EtiE3 ADULTC3 

• t• lto 
MEd1ano 

Ba¡o 

"Si pienso en comprar un celular, me gustarla que tu viera una cámara para ver a la persona con 

la que estoy hablando, y que ella me pueda ver a mi. " Margare/, 32 
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BIBL10 t1' 1~CA 
UNIVERSIDAD 

Percepción de marca y servicio local PANAMERICANA 

" M.\RCAS PROVEEDORES 

• Tten:le a haber una confusión entre los participantes cuand o Las medidas de comparación de los servicios son: 

se habla de la marca del celular y el operad or (proveedor). . Calidad de la señal 

Cuando se menciona marca primero piensan en el operador. . Covertura y calidad de conexión 

• Lasmarcas más mencionadas fu eron: M otorola, Nokia, LG, . Precios y promociones 

Sony Ericsson, Siemens, Samsung, Nextel. Opiniones sobre los proveedores 0/ivo, Claro, Oi, Ttm): . 

,. Las marc.a:s preferidas fueron M otorola y nolcia, ya qu e se . Vivo y Claro son los proveedores u.:.;c prefieren . 

tiene más experiencia e historia con esas marcas, . Vivo tiene la mejor covertura 

! 
1 

! 
1 

especialmente con los diseños. . Oi ti ene buena covertura, pero las llamadas son más caras . 1 

1 • La publicidad juega un papel secundario. . Claro y Oi tienen buenas opini ones acerca de la venta de 1 

1 
• Muchos particpantes prefieren esas marcas, debido a q.¡e se celulares baratos. 

1 
1 ti enen muy buenas experiencias con el producto y con el . Gente que no tiene un celular, menci»nó a Claro y Vivo 

1 
~~~cio . como los mejores proveedores. 1 

-----·--·-·----·- _ _J 
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