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Resumen

Los estudios de mercado y de opinién publica constituyen un instrumento generador de
informacion que representa un insumo para tomar decisiones, tanto en el &mbito empresarial como
en el sector publico. En el &mbito politico, se llevan a cabo estudios de opinion para medir el nivel
de conocimiento de figuras publicas y posibles candidatos, medir el posicionamiento de
precandidaturas., conocer las problematicas y demandas ciudadanas, las preferencias
electorales/intencién de voto entre otros; mientras que en la administracion publica a través de los
estudios de opinidn se pueden identificar las demandas ciudadanas en materia de obra publica, la
aceptacion/rechazo respecto a la implementacion de programas, evaluar  servicios publicos y
gestién de gobierno desde la perspectiva ciudadana, asi como conocer la opinion ciudadana en
relacién con temas de coyuntura, entre otros. En el &mbito privado se realizan estudios de mercado
para medir el nivel de conocimiento de la marca de parte del mercado meta y potencial, medir el
mercado potencial y la participacién de mercado, evaluar del producto/servicio, conocer la
percepcion e imagen del producto, comportamiento del mercado, obtener informacion de la
competencia., aceptacion del producto e identificacion de causales de declinacién de ventas, entre

otros.

De tal forma que, la industria en esta materia es formal y organizada, tiene un valor a nivel
nacional de $5,876°000,000.00, y nuestro pais se encuentra entre los 15 principales mercados de
investigacion con un desempefio comparativo al de paises europeos, Estados Unidos y Canada. La
produccién en esta materia en 2013 comprende la realizacién de 9,914 estudios, de los cuales que
conforma la demanda el 88% la iniciativa privada y el 12% restante el sector publico (AMAI 2014),
los que se realizan mediante la implementacion de metodologias cuantitativas y cualitativas a
través de la aplicacion de encuestas, realizacion de grupos de enfoque, entrevistas de profundad y

observacion, entre otras.

La industria de los estudios de opinion y de mercados actualmente atraviesa por una crisis mediatica
gue desacredita la validez de la informacidn generada a través de este tipo de estudios. El presente
documento presenta los resultados de una investigacion cualitativa que permite conocer el
comportamiento mercado de los estudios de opinién publica en sus diferentes segmentos, en
particular la aplicacion de los estudios, describe el proceso de compra, la estructuras de compra, el
precio, los factores que influyen en la decision de compra, y aborda la problematica por la que

atraviesa en la actualidad al identificar los factores que inciden en la credibilidad de estos estudios.
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Introduccion

Las encuestas constituyen el instrumento para recabar informacion que sirve como insumo para
diversidad de estudios e investigaciones; partiendo de los estudios de tipo pre-electoral, encuesta de
salida y conteo rapido, asi como también los estudios de opinidn publica que generan informacion

procedente de poblacién, acerca de eventos coyunturales que conllevan un impacto social.

Por otra parte los resultados de la aplicacion de encuestas representan un insumo para la
realizacion de estudios de mercado, en donde la aplicacion del instrumento en cuestion y los
resultados que esta arroja, son solo una parte de la informacién que seréd analizada a posteriori en
combinacion con los resultados de la ejecucion de otras metodologias que forman parte del estudio:
focus group, entrevistas de profundidad, etc.

Asi también, la informacién generada a través de la aplicacion de encuestas representa un insumo

en el ambito de la investigacion académica.

El Estudio Anual de la Industria de la Investigacion de Mercados y Estudios de Opinion Plblica en
México, realizado por la AMAI en 2014 indica que el valor total de la industria
$5,876°000,000.00, nuestro pais entre los 15 principales mercados de investigacion con un
desempefio comparativo al de paises europeos, Estados Unidos y Canada. En 2013 cuya produccion
conjunta fue de 9,914 estudios, de los cuales que conforma la demanda el 88% la iniciativa privada
y el 12% restante el sector publico (AMAI 2014).

Sin embargo, en la actualidad existe un desprestigio generalizado de la industria, reflejado en la
imprecision de resultados de estudios publicados en los medios de comunicacion frente a los
resultados reales de los procesos electorales. Este hecho es evidenciado ante los medios de
comunicacion quienes lo atribuyen una falla del instrumento de investigacién; lo que afecta

considerablemente la imagen de la industria.

El presente documento presenta un andlisis cualitativo del mercado de los estudios de opinion
publica y de mercado y en particular aborda la situacion que afecta la imagen de la industria, desde

la perspectiva de los actores que interactdan en la industria: oferta y demanda.



Capitulo I. La industria de los estudios de opinion y de mercado.

1.1 El contexto de la industria

Desde una perspectiva mercadolégica, se puede decir que la encuesta como instrumento de
investigacion, en algunos de los casos, constituye la parte medular del producto (estudios
electorales y de opinion publica), y en otros constituye solo una de las partes.

Por otra parte, el Estudio Anual de la Industria de la Investigacion de Mercados y Estudios de
Opinion Publica en México, realizado por la AMAI en 2014 menciona que la proporcién de
realizacion de estudios cuantitativos es del 73% frente a la realizacion de estudios cualitativos del
25%, mientras que el 2% restante corresponde a otros servicios de valor agregado, como la

consultoria y capacitacion.

En relacion a la produccion registrada en el afio 2013 en el sector, el estudio ofrece informacion de
sus agremiados cuya produccion conjunta fue de 9,914 proyectos cuantitativos, en donde el 89%
corresponden a facturaciéon nacional y el 11% a clientes en el extranjero. Respecto al sector que
conforma la demanda el 88% corresponde a la iniciativa privada y el 12% restante al sector publico.
( AMAL, 2014)

El siguiente listado corresponde a las 10 principales empresas de acuerdo al ranking nacional de la
Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion de Mercados y Opinidn Publica, en materia de

realizacion de proyectos de tipo cuantitativo.

1.- IPSOS México.

2.- Millward Brown México.

3.- De la Riva.

4.- Estadistica Aplicada e Investigacion de Mercados.
5.- Brand investigation.

6.- Marketing Group.

7.- Grupo GDV.

8.- Pearson.

9.- Consulta

10.- Berumen y Asociados.



Por otra parte, y con base en la revisién de algunos de los portales de aquellas empresas que
constituyen la oferta en materia de estudios de mercado y de opinién publica, seleccionados de
forma aleatoria, se pueden identificar elementos de diferenciacion de los servicios ofertados, en
virtud del tipo de estudios en los que se especializan. Anexo 1.

La siguiente estratificacion plantea 4 ejes de especializacion que se categorizan en funcién a los

servicios ofertados en los portales:

e Estudios de opinion publica
e Estudios electorales
e Investigacion de mercado

e Estrategias de mercadotecnia



El siguiente cuadro pretende reflejar de manera grafica esta diferenciacion o bien aquellas
caracteristicas en las que radica la especializacion de los diferentes segmentos, aunque en su
conjunto y de manera implicita constituyen todas las empresas presentadas en el gréfico a la oferta

del mercado en cuestion.

Cuadro 1. Ejes de especializacion.

Estudios electorales

25 B
CONSULTA MITOFSKY wBerumen
-
o THZ pd
. . I E
. g Y4g Porometris

Estudios de /s S s o vimom Investigacion de
opinion mercados

nielsen

B

/.
Z\Cai
—_—

IBOPEAGBM:éxico

Publicidad,
consultoria y otros

Fuente: Elaboracion propia.

El eje de las “x” parte de los estudios de opinion hasta los estudios de mercado y en el eje de las “y”
comprende los estudios electorales hasta aquellas agencias que tienen la capacidad de ofrecer
ademas de la realizacion de estudios, servicios de consultoria, publicidad y otros. Dado que solo
pocas empresas que conforman la oferta se especializan en un solo tipo de estudio y/o producto, la
ubicacion de estas en cada cuadrante permite identificar su capacidad en cuanto a la diversidad de
estudios que pueden realizar en relacion al resto de aquellas que también conforman parte del

mercado pero con diferentes enfoques y/o areas de especialidad.
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Entra la diversidad de estudios que cada una de las empresas ofrecen se pueden identificar los

siguientes:

1. Estudios de opinion: Recoleccién de informacion de la opinién pablica a través de
encuestas cuyas tematicas radican principalmente acerca de: temas sociales, evaluacion de
gobierno y/o politicas publicas desde la perspectiva de la poblacion, cuyas técnica de
investigacion se fundamenta exclusivamente en las encuestas como instrumento de
recoleccién, independientemente del analisis estadistico que se realice a posteriori.

2. Estudios electorales: Medicion de tendencias en las preferencias electorales previas a la
eleccion, encuesta de salida y conteo rapido. Todas estas utilizando como instrumento de
recoleccién las encuestas, enfatizando que su especializacion radica en los temas de indole
electoral.

3. Investigacion de Mercados: Disefio y ejecucion de diferentes técnicas de investigacion para
la obtencion de informacién de diferentes casos en particular. Este tipo de estudios requiere
de las diferentes técnicas que en su conjunto ofrecen informacion con la finalidad de cubrir
un objetivo particular a usuario o cliente en un momento especifico.

4. Estrategias de Mercadotecnia: En esta categoria se considera a empresas que ofrecen una
gran diversidad de productos entre las que se encuentran los estudios de caracter electoral,
asi como también tienen la capacidad y el expertiz para la realizacién de estudios de
mercado, pero ademas cuentan con la infraestructura para la realizacion de produccién
audio visual, disefio de campafias de publicidad, o bien se especializan en la medicién de
audiencias y/o de consumo.

Sin embargo, aun considerando las diferentes orientaciones, es importante enfatizar que no son
excluyentes entre si, con excepcion de la empresa IBOPE AGB México que se enfoca

exclusivamente a la medicién de audiencias.
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En el caso de Demotecnia, por ejemplo en el cuadro propuesto se ubica en el cuadrante de los
estudios de opinidn y los estudios electorales, ya que es su quehacer la realizacién de ambos tipos
de estudios, sin embargo esta posicionada en el &mbito de los estudios electorales dado su caracter
publico y la presencia en medios que ha tenido en los procesos electorales. Asi también sucede con
el caso de consulta Mitofsky que realiza investigaciones de mercado, pero tiene un importante
posicionamiento en el &mbito de los estudios electorales dadas sus publicaciones en medios de

comunicacion.

La empresa Berumen y Asociados, también tiene participacién en los estudios de caracter electoral,
sin embargo su presencia en los medios es menor frente a las antes mencionadas y tiene un

importante posicionamiento en el sector privado.

Por otra parte KP Alasraki, tiene una minima participacion en los estudios electorales, por lo menos
en aquellos de caracter plblico, asi también en la realizacidn de estudios de opinidn, sin embargo su
presencia es muy fuerte en cuanto a investigacion de mercados se refiere y ademas la
diversificacion de su producto se extiende hasta el disefio de camparfias de publicidad, produccion

de medios, etc.

Investigaciones sociales aplicadas (ISA), se encuentra en el cuadrante opuesto a KP Alasraki dado
gue se enfoca a la realizacién de estudios de opinién principalmente y a los estudios de caracter

electoral pero en menor medida.

Asi pues, dada la informacién presentada se puede decir que todas las empresas mencionadas
conforman la oferta de empresas que realizan diferentes tipos de estudios haciendo uso de las
encuestas, ya sea como producto final 0 como un insumo, sin embargo son diferentes las
orientaciones de cada una, lo que se deriva de su posicionamiento en el mercado dada su
participacion en medios, su especializacién y enfoque, asi como la diferencia en cuanto a

infraestructura.

12



1.2 Descripcion de la organizacién.
La realizacion de encuestas es una actividad posible de llevar a cabo desde la academia y la

investigacion social, pero si se trata de una organizacion especializada en la materia, el siguiente

esquema organizacional representa la estructura basica de trabajo.

Figura 1.1
) ) SISTEMAS DE
INVESTIGACION [—| ANALISIS ESTADISTICO »| TRABAJODE |—> |NFORMACION Y
Y MUESTREO CAMPO PROCESO DE DATOS

A

PRESUPUESTOS Y FINANZAS (<] ADMINISTRACION

Fuente: elaboracion propia.

La estructura define las areas de especializacién que interactlan entre si en torno al proceso de
investigacion, permitiendo la realizacion de varios proyectos de forma simultdnea con la
intervencion profesionistas especialistas en determinada parte del proceso. En el éarea de
investigacion se llevan a cabo las propuestas de trabajo, la planeacion de los proyectos, el disefio del
instrumento, para que entonces pueda intervenir el especialista en el disefio de la muestra,
atendiendo a las necesidades particulares del proyecto, y asi poder integrar al proceso al equipo de

trabajo encargado de la realizacion de trabajo de campo.

Una vez concluido el trabajo de campo incluyendo la validacién del levantamiento de la
informacidn, corresponde al area de sistemas de informacion el proceso de los datos generando una
base de datos que se entrega a nuevamente al area de investigacién en donde originalmente se gestd
el proyecto, con la finalidad de realizar el anélisis y la configuracion de resultados finales que se

entregaran al cliente.

Evidentemente el area de administracion y finanzas se encarga de proveer de los suministros

necesarios para la realizacién del proyecto en todas sus etapas.
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En la estructura organizacional y por ende en la ejecucion del proceso participan los siguientes

perfiles profesionales:

Investigacion: estudios en Ciencias politicas, Mercadotecnia, Economia, entre otros.
Muestreo: estudios en Actuaria, Economia, Matematicas, entre otros.

Sistemas de informacion: estudios en Ingenieria en Sistemas de Informacion y afines.
Trabajo de Campo: profesionistas y técnicos con experiencia en trabajo de campo.

Presupuestos: estudios en Administracion de Empresas, Contabilidad y Finanzas.
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Capitulo I1. Justificacion

2.1 Definicion del problema.

En la actualidad se presenta un factor de incidencia en la confiabilidad de los estudios de opinién
publica y de mercado producto de la imprecision de resultados de estudios publicados en los
medios de comunicacion respecto a los procesos electorales. Al respecto de esta disparidad de
resultados se han generado opiniones que ponen en duda la validez del instrumento y la utilidad de

los estudios de opinion y de mercado.

Para ejemplificar la situacion, en relacion a los comicios electorales celebrados en el reciente 05 de
junio de 2016 en 12 Estados del pais y el papel de las encuestas en este evento, en la columna
Opinidn del periodico EL FINANCIERO el periodista Juan Antonio Garcia Villa al respecto se

refiere;

..... Solicitan sus servicios no solo los aspirantes a candidaturas y los partidos politicos, sino hasta
medios de comunicacion, tanto de prensa escrita como televisoras. Aunque se desconoce qué tan
exigentes sean con quienes les levantan tales encuestas. Aparentemente nada, en la medida en que
los contintan contratando a pesar de sus enormes desaciertos.
Desaciertos como en los que incurrieron en las elecciones del domingo anterior, que fueron en una
docena de estados para gobernador. Unas mas, otras menos, casi todas esas casas encuestadoras
fallaron. Y algunas de manera estrepitosa. Y como si nada, ahi siguen. No ofrecen explicacion o
justificacion alguna y menos aln entonan su mea culpa. Alguien debe hacer un estudio tan amplio y
profundo como sea posible, que lo es, acerca de sus tremendos desaciertos de al menos en los

Gltimos tres lustros. Y por supuesto hacer publico su analisis y llegar a conclusiones.

Ese alguien, en primer término, no puede ser otro que la propia autoridad electoral, el hoy INE.
También, por supuesto, las instituciones académicas, que hasta ahora se desconoce por qué razon
han permanecido sin abordar el tema —mas bien problema de orden publico-, como se debe.
La opinion publica debe saber de una vez por todas qué tan serias y dignas de tomar en cuenta son
esas empresas encuestadoras, tan groseramente desacertadas al medir en el electorado sus

>

intenciones de voto. De una vez por todas conocer si son de charlataneria o qué cosa son.’
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Por otra parte, Gabinete de Comunicacion Estratégica realiz6 una encuesta a nivel nacional para

conocer la credibilidad de los estudios de opinién a través desde la perspectiva de los ciudadanos

mayores de 18 afios que revela lo siguiente:

Gréfico 2.1 Resultados estudio de credibilidad de los estudios de opinién.Salud.

CREDIBILIDAD DE ENCUESTAS SALUD

3
M m En ofras ocasiones hay organizaciones involucradas en asuntos de salud plblica gue
° difunden resultados sobre aspectos come tabagquismo. uso de drogas que provienen de

encuestas. 3Qué tanto cree usted gue los datos que argjan esas encuestas sobre los
porcentajes de mexicanos que abusan del cigarro o de las drogas son realmente ciertos?
Usando una escala del 0 al 10, donde diez significa que usted cree que los resultados de
esas encuestas son totalmente ciertos y cero que los resultados son totalmente falsos.
Digame zgué calificacion le da a ese tipo de encuestas?
PROMEDIO:
6.4
661.7%
32i5% [ \
[ \ 20.2%
14.2%
11.5% 12.0%
7.9% 8.8%
2.6% 8% o
_I 0.9% 1.0% paaa 0.8%  0.0%
L] 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 NO SABE NO
TOTALMENTE TOTALMENTE CONTESTO
FALSOS CIERTOS
I

Fuente: Credibilidad de los estudios de opinion, Gabinete de Comunicacion Estratégica, encuesta

telefonica realizada 28 junio 2016.
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Gréfico 2.2 Resultados estudio de credibilidad de los estudios de opinidn. Encuestas electorales.

CREDIBILIDAD DE ENCUESTAS ELECTORALES

Finaimente hay medios de comunicacién que publican resultados de encuestas en
tiempos de elecciones, donde dicen que algin candidato va delante de otros. 3Qué

tanto cree usted que los datos de esas encuestas realmente reflejan qué candidato va
ganando? Usando una escala del 0 al 10, donde diez significa que usted cree que los
resultados de esas encuestas son totalmente ciertos y cero que los resultados son
totalmente falsos. Digame 3qué calificacion le da a ese tipo de encuestas2
PROMEDIO:
4.0
66.4%
[ 28.3% |
18.7% 3310%
8 3% 10.0%
6.6% 71% x
] s 4.4% 3.9% 3.8%
o7
— - 0 0%
0 NO SABE
TOTALMENTE YOYAIMEN!E comisro
FALSOS CIERTOS
1)

Fuente: Fuente: Credibilidad de los estudios de opinidn, Gabinete de Comunicacion Estratégica,
encuesta telefonica realizada 28 junio 2016.
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Gréfico 2.3 Resultados estudio de credibilidad de los estudios de opinidn. Encuestas Mercadotecnia.

CREDIBILIDAD DE ENCUESTAS MERCADOTECNIA

En muchas ocasiones los fabricantes de algunos producteos suelen poner en su publicidad
que su marca es la preferida de la poblacion segin resultados de encuestas realizadas
entre clientes, consumidores o usuarios. Qué tanto cree usted gue esa marca realmente
es la preferida de la poblacidn encuestada? Usando una escala del 0 al 10, donde diez
significa que usted cree que los resultados de esas encuestas son totalmente ciertos y cero
que los resulfados son totalmente falsos. Digame zqué calificacion le da a ese tipo de
encuestas?

PROMEDIO:
5.5

49.2% 50[0%

13.3% 13.9% 1377

9.8%
057 o BN RN 0%
5 [} 7 ? 10

[ 1 2 3 4 8 NO SABE NO
TOTALMENTE TOTALMENTE CONTESTO
FALSOS CIERTOS

Fuente: Credibilidad de los estudios de opinion, Gabinete de Comunicacion Estratégica, encuesta

telefonica realizada 28 junio 2016.

Como lo indica este estudio el nivel de credibilidad en una escala del 1 al 10 en donde o significa
totalmente falsos y 10 significa totalmente ciertos, el nivel de credibilidad promedio de los estudios
de opinién ante la ciudadania es de 5.3, en donde las encuestas de salud presentan mayor
credibilidad, seguidas de las encuestas de mercadotecnia, y en ultimo lugar la credibilidad de las

encuestas electorales.

18



2.2 Justificacion.
La importancia de la generacion de informacion radica en su utilidad para la sociedad y los

diferentes actores que la integran, quienes requieren informacién vigente de determinados grupos

para tomar decisiones de trascendencia mayor.

Para ejemplificar esto, en el caso especifico del &mbito de la educacion, la realizacion de
investigacion a través del método cuantitativo permite evaluar el funcionamiento de las entidades
educativas desde la perspectiva de los estudiantes, permite dar seguimiento a la insercion laboral y
desemperfio de los egresados y profesionistas, da a conocer las necesidades de la demanda laboral
para integrarlas a los planes de estudio, ademas de otras tematicas de interés que se pueden indagar

a través de este método.

En el espacio social, la investigacion cuantitativa permite conocer la opinion de los ciudadanos
respecto a aspectos que les atafien directamente, como por ejemplo la evaluacion de servicios
publicos, vivienda, salud, trabajo, cultura, transporte, problemas sociales, etc. generando insumos
de utilidad para el disefio de politicas publicas y acciones de gobierno encaminadas a implementar

mejoras y cambios en beneficio de la poblacion.

En el sector privado, los estudios de mercado hacen uso de las encuestas para hacer mediciones tan
importantes como estimaciones de mercado potencial, valor del mercado potencial, estimaciones de
ventas, participacion de mercado, ademas de imagen y posicionamiento del producto, top of mind,

etc.

Asi, las posibilidades que ofrece esta valiosa herramienta son mdltiples y sus coordenadas de

accion son tan amplias como las mismas necesidades de cada situacion y lugar lo requieran.

Por otra parte en lo que se refiere a su realizacion, ésta se fundamenta en el método cientifico de
investigacion en todas sus partes, haciendo uso de las estadisticas, la tecnologia de la informacién y
de la participacion de profesionistas especialistas en la materia de manera organizada y profesional;
la realizacion de una encuesta lleva consigo un gran esfuerzo de muchas personas por lo tanto, si se
lleva a cabo en estricto apego a lo mencionado, la informacion generada es confiable y como tal

debe ser respetada.

Se puede decir entonces que las encuestas politicas son solo un diminuto campo de accion, mismas
que si son que bien llevadas a cabo, pueden ofrecer informacion precisa y confiable de los
escenarios previos y durante los procesos electorales; sin embargo dados los acontecimientos

mencionados, para quien desconoce al respecto de las virtudes de la herramienta y de sus bondades,
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existe la posibilidad de apropiarse de la idea de que las encuestas ‘“no sirven”, lo que
indudablemente puede afectar a la industria, razén contundente para llevar a cabo un andlisis de la

percepcion en torno al tema.

Con la finalidad de realizar un analisis de la situacion que acontece en torno a la medicion de la
opinion puablica, se realiza un analisis con un enfoque mercadoldgico en donde los estudios de
opinion y de mercado constituyen el producto un producto que se encuentra inmerso en un mercado,
en donde el mercado esta integrado por la oferta y demanda, micro y macro entorno, cuya demanda
atiente a ciertas particularidades del comprador ( comportamiento del consumidor), las que se
conoceran a través de la realizacion de un estudio de mercado que nos acercard al comprador y
usuario de la informacion (investigacion de mercados) para identificar los procesos de compra

profundizando en particular en la percepcion .

Asi pues, el presente analisis retoma de manera conjunta conocimientos puntuales y competencias
adquiridas para analizar el mercado de los estudios de opinion y de mercado reflejando las

circunstancias actuales.
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Capitulo 111. Metodologia

3.2 Metodologia
3.2.1 Objetivo General

Analizar el mercado de los estudios de opinidn publica y de mercado, en particular abordar

la situacion que afecta la imagen de la industria desde la perspectiva de los actores que lo integran.

3.2.2 Objetivos particulares

2

1. Conocer la aplicacion de los estudios de opinion publica y de mercado.

2. Describir el proceso de compra de los estudios de opinion publica y de mercado.

2.1 Tipo de producto-decisiéon de compra.

2.2 La Propuesta técnica.

2.3 El papel del investigador.

2.4 Estructura de compra.

2.5 Temporalidad de la compra.

2.6 Precio.

2.7 Factores que influyen en la eleccion de compra

Identificar los factores que inciden en la credibilidad del producto (estudios de opinion).

3.2.3 Universo de estudio.
El eje rector para la definicion del universo de estudio, contempla a quienes con vasta experiencia

participan como actores que interactlan en la industria de los estudios de opinion y de mercado

desde diferentes ambitos. En este sentido se definen los siguientes grupos:

Segmento Electoral: actores politicos, que se desempefian en el ambito publico, quienes
tienen la experiencia de haber participado como candidatos y/o colaboradores en procesos
electorales.

Segmento Sector Publico. Funcionarios publicos quienes ocupan un cargo en el ambito del
sector publico.

Segmento Sector privado. Profesionistas quienes se desempefian en la iniciativa privada en
area de investigacion de mercados.

Segmento Academia. Investigadores que desarrollan investigacién en el marco de las
universidades.

Segmento Oferta. Directivos de agencias y organizaciones que realizan estudios de opinién

publica y de mercado.
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6. Expertos. Reconocidos investigadores, directivos y fundadores de centros de investigacion

publica y de mercado.

3.2.4 Método de investigacion.
Investigacion cualitativa. Se realiza a fin de tener acceso a la perspectiva de la persona, le permite al

investigador orientarse en la gama y complejidad de las actividades e intereses de los entrevistados.
Los datos cualitativos se recopilan para conocer méas acerca de las cosas que no se pueden observar

y medir directamente.

Entrevistas de profundidad individual semiestructurada. Se realizan cara a cara con el entrevistado y
sirven para explorar a detalle respecto a algin tema. Este tipo de entrevista es eficaz al tratarse de
altos ejecutivos, expertos técnicos y lideres de opinion (Aker. D 2010 p.189).

Instrumento de recoleccién. Guia de topicos. Entrevistas audio grabadas.

3.2.5 Seleccidn del perfil a entrevistar.
La seleccion de las personas a entrevistar presenta como denominador comun, a quienes en el

ambito profesional toman decisiones con base en los estudios de opinién y/o de mercado o bien se

dedican profesionalmente a la realizacion de estos.

Se presentan casos de quienes con anterioridad se han dedicado profesionalmente a la realizacion de
este tipo de estudios y en la actualidad se desempefian profesionalmente en areas afines, realizan
compras de este producto a agentes externos, por lo que su aportacion ofrece la riqueza de las dos

perspectivas.
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3.2.6 Listado de entrevistados:

1.

10.
11.

12.

13.

14.

15.
16.

Diputado Federal por Movimiento Ciudadano LXIII Legislatura. Coordinador de campafia
del Candidato para la Presidencia Municipal de Zapopan proceso electoral 2015.

Directora de Mercadotecnia de Laboratorios Sophia S.A de C.V., Ex Coordinadora de
Planeacion y Andlisis Estratégico de Laboratorios Roche México.

Diputado Local del Distrito 6 por el Partido Movimiento Ciudadano.

Jefe del Departamento de Estudios Regionales- INESER de la Universidad de Guadalajara.
Miembro del Sistema Nacional de Investigadores. Realiza Investigacion sobre Finanzas
Publicas Municipales, instituciones y desarrollo municipal. Miembro del Comité Técnico
del Premio Gobierno y Gestion Local del CIDE.

Profesor investigador de la Universidad de Guadalajara. Consultor en Mercadotecnia
Politica.

Director General de Polymétrix S.A.

Jefe de investigacion de Investigacion de Mercado Corporativo en Megacable
Comunicaciones.

Jefe de la Unidad de Encuestas del Centro de Estudios Estratégicos para el Desarrollo.
Secretario de Organizacion del PRI Guadalajara. Ex Regidor de la Comision Edilicia de
Seguridad Ciudadana Y Prevencion Social del Ayuntamiento de Guadalajara del Partido
Revolucionario Institucional (PRI). (Colaborador de la campafia PRI Guadalajara 2015)
Regidor Zapopan MC. (Colaborador camparia Pablo Lemus MC Zapopan 2015).
Ex-candidato a Presidente Municipal de Zapopan por el Partido de la Revolucion
Democratica (PRD)(Proceso electoral 2015).

Fundador de la Unidad de Inteligencia competitiva del ITESO Profesor de investigacion de
mercados del ITESO, analista de mercados, Ex — director de la Unidad de Inteligencia
competitiva del ITESO.

Asesor politico en el Gobierno Municipal de Tlaguepaque. Mtra. Comunicacién Estratégica
por la Universidad Panamericana.

Consultor independiente de Estudios de Mercado y Branding. Ex colaborador de
Estratégica R vox y Vértice.

Director General Sistema de Tren Eléctrico Urbano. SITEUR

Fundador del Centro de Estudios de Opinion de la Universidad de Guadalajara. Actual
Director de la Division de Economia del Centro Universitario de Ciencias Econémico

Administrativas de la Universidad de Guadalajara.
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17. Presidente del Consejo Técnico de Laboratorio de Vivienda y Sustentabilidad del
CONACYT.
18. Director de la Escuela Normal Superior de Jalisco.
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Capitulo IV.Aplicacion de los estudios de opinion y de mercado.

4.1 Estructura Tematica
Los resultados ofrecen la perspectiva del segmento Sector publico desde la perspectiva de los

actores en &mbito electoral y funcion publica, el sector privado. La perspectiva de quienes integran
la oferta de estudios de opinion y de mercado ademas de las aportaciones que complementan los
resultados de quienes se consideran expertos en la materia. (Anexo 2), en donde los temas

abordados presentan la siguiente estructura:
La aplicacion de los estudios de opinidn publica y de mercado.
El proceso de compra de los estudios de opinion publica y de mercado.
Tipo de producto-decision de compra.
La Propuesta técnica.
El papel del investigador.
Estructura de compra.
Temporalidad de la compra.
Precio.
Factores que influyen en la eleccién de compra

Factores que inciden en la credibilidad del producto (estudios de opinién).
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4.2 Aplicacién del producto.
Las diferencias que se presentan entre los distintos compradores y usuarios de los estudios de

opinién y de mercado, asi como la participacion de otros actores importantes en el ambito de

estudio, considera la siguiente segmentacion:

SG1. Segmento Electoral.

SG2. Segmento Sector Publico.
SG 3. Segmento Sector privado.
SG 4. Segmento Academia.

SG 5. Segmento Oferta.

SG6. Expertos.

o o~ w DN

El denominador comun entre los diferentes segmentos radica en el conocimiento y uso de la
herramienta en la toma de decisiones; sin embargo, la vision al respecto desde las distintas
perspectivas permite identificar las diferencias de uso, asignacién de valor y aplicacion de la

herramienta, entre otros.

4.2.1 Aplicacion del producto. SG.1 Electoral.
En este segmento en particular, el uso de los estudios de opinidn se lleva a cabo en un periodo de

tiempo delimitado y determinado en funcidn al calendario electoral. En donde la relacion que existe
entre el momento de realizacion del estudio de opinién y la fecha de la jornada electoral

determinan los diferentes objetivos de estudio.

Es asi como, quienes participan en las decisiones dentro del partido en el momento previo a definir
a los candidatos que los representaran en la contienda, se valen de estudios de opinién para
identificar a los personajes que cuentan con mayor conocimiento y aceptacion de parte de la
ciudadania y quienes podrian desempefiarse de manera competitiva frente a sus posibles
adversarios. Posteriormente y una vez que dentro la organizacion se ha definido al candidato, el uso
de la herramienta compete al coordinador de la campafia y el equipo de colaboradores y asesores del
candidato, quienes en primera instancia solicitan la realizacion de uno o varios estudios de opinion
que les permitan conocer las probleméaticas que manifiesta la ciudadania, mismas que en

determinado momento le corresponderan atender.
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Representa entonces en este momento el estudio de opinidén un elemento de informacion que
permite tener un panorama inicial y a la vez constituye uno de los insumos para el disefio de

directrices de comunicacion durante la campafia.

Asi también, durante el periodo de tiempo que parte desde el inicio de la campafa electoral del
candidato, y termina una semana antes de llevarse a cabo la eleccion, el equipo de colaboradores del
candidato quienes coordinan e implementan la campafia, en diferentes momentos solicitan estudios
de opinién que le permitan acceder a informacion sobre el posicionamiento del candidato, las
preferencias electorales y la intencion de voto, entre otros. Los que en su conjunto les ofrece una

vision del comportamiento de las preferencias electorales a través del tiempo “medir el ritmo”,.

Durante el dia de le eleccidn, para este segmento de mercado se llevan a cabo dos tipos de estudio

cuyo nombre atiende el objetivo central de medicion.

o 1.- Encuesta de salida: comprende la recopilacion de informacion acerca del ejercicio del
voto, llevada a cabo mediante la aplicacién de encuestas a los votantes a la salida de la
casilla, o bien mediante la simulacion de una urna y una boleta (sin validez oficial)
invitando a los votantes que salen de la casilla a realizar de nueva cuenta su voto simulado.
Dicha informacion es recopilada y enviada a una base receptora que integra la informacion
en determinados momentos de la jornada electoral y calcula los resultados de la eleccién en

“puntos o momentos de corte.”

e 2.- Conteo rapido: Una vez concluida la jornada electoral y llevado a cabo el conteo de
votos en las casillas, la informacion resultante en cada casilla es publicada afuera de ésta,
dicha informacion es oficial hasta que es avalada por la autoridad electoral en la
publicacidn oficial del organismo, sin embargo es tomada por para ser integrada a una base
de datos que permite calcular, con la informacion recolectada una aproximacién cercana a
los resultados electorales de manera paralela pero anticipada a los resultados oficiales que

se daran a conocer por las autoridades competentes con posterioridad.
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Otro objetivo de estudio se presenta dias posteriores a la eleccion y se cubre mediante la realizacion

de estudios de opinién, aunado a herramientas cualitativas, para conocer los elementos que dieron

origen al comportamiento de los votantes, respondiendo a preguntas ¢Por qué votaron por

determinado partido?, ¢Por qué anularon su voto?, ¢Por qué no votaron?, etc.

Asi mismo, y para los candidatos electos y partidos entrantes una vez concluidos los comicios

electorales, se llevan a cabo estudios de opinidn que ofrecen informacion acerca de las expectativas

ciudadanas de los gobiernos entrantes.

La siguiente figura (Figura 1.1) representa a través de una linea de tiempo los momentos y motivos

de uso de estudios de opinion durante los procesos de campafia.

Figura 4.1. Objetivos de estudio durante el proceso electoral.

Intencién de voto

Campafiae.
Veda e
1
L}
e I
1 1
Seleccion del Jornada Gobiernos
candidato. electoral entrantes
I | 1 1 1 T 1 | ﬂ
! : X ® : : P .l T I
Lt |, Posicionamiento | - . L | Comportamiento !
I de pre- | Posicionamiento I I 1 1 1 | lectoral 1
| candidaturas | delcandidato ' ' 1 11 electoral Expectativas
I ' ] : : : : : Encuesta de ciudadanas
| S ‘ Problematicas y salida gobiernos
n..conoumu.ano demandas Preferencias Cont Apid entrantes
posibles candidatos ) onteo rapido
ciudadanas electorales,

Fuente: elaboracion propia.

Al respecto los entrevistados:

“Las encuestas son muy importantes para tomar decisiones de estrategia, ver qué tan bien

posicionado estd un candidato, los positivos, los negativos, la intenciéon del voto, los

indecisos, una encuesta puede generar mucha informacion de utilidad para el proceso de

>

decision.’
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“El resultado de un encuesta te permite tomar decisiones, son una herramienta para ver
con claridad cual es el posicionamiento que uno tiene y cuéles son los puntos que hay que
atender para modificar la tendencia electoral, qué parte del distrito — en mi caso- habria
que reforzar con mayor presencia, jquiénes te aceptan masy por qué?”

“Las encuestas te sirven hasta para dirimir quién es el mejor candidato, entonces de ahi
empezamos la construccion de ruta, los partidos van abriendo un expediente con
mediciones que te van generando un banco de informacion. Se requiere no de una Unica
fotografia si no de una medicion continua que refleje el avance que a nosotros nos permita
medir el ritmo.”

“Un alto porcentaje de las decisiones que se toman en campafia, te podria decir el 80%, se

toman como referencia a los estudios de opinion.”
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La siguiente figura presenta la relacién entre los objetos y la toma de decisiones en este ambito.

Figura 4.2 Estudios de opinion y la toma de decisiones.

Identificar los personajes que cuentan
con el reconocimiento y aceptacion
social.

Medir el nivel de conocimientos de
personajes (pre-candidaturas)
Informacién acerca de las problematicas
ciudadanas, relacionadas con los servicios
y politicas publicas: servicios seguridad.
Evaluacion de gobierno y servicios.
Expediente con resultados de mediciones
del candidato = banco de informacidn.
Nivel de conocimiento y posicionamiento
del candidato.(positivos y negativos)
Participacion ciudadana en procesos
electorales anteriores.

Informacién segmentada por sectores,
socio-econdémicos, por género, respecto a
preferencias electorales.

Intencion de voto por candidato, partido
y formula ( posibles combinaciones).
Animadversién ( rechazo por
determinado personaje /partido).

Voto duro ( definitivamente no
cambiarian su voto).

Voto nulo

Informacién respecto a los electores
“indecisos”.

Insumo que coadyuva en la
decision interna del partido
para la eleccién del candidato.
Mediciones con cierta
periodicidad que permiten pedir
el ritmo.

Tomar decisiones de estrategia
durante el proceso electoral.
Trazar rutas geograficas de
trabajo en campafa (carta
maritima).

Insumos para estrategias de
comunicacion (problematicas a
resolver).

Fuente. Elaboracion propia.

30




4.2.2 Aplicacién del producto. SG.2 S. Pablico.
En este segmento del mercado, los estudios de opinidn constituyen un instrumento que permite

retroalimentar, en el caso del prestador de servicios publicos, acerca de la calidad y eficiencia con
la que el servicio es prestado, desde la perspectiva del usuario ya sea en el &mbito de transporte, la
educacion, salud, servicios publicos ( agua, luz, drenaje y alcantarillado, bacheo) etc . Asi es como
en esta materia se llevan a cabo estudios de opinién que permiten reflejar la eficiencia del servicio
ofrecido en relacidn con los pardmetros establecidos por el mismo organismo y en algunos casos,
los resultados de estos estudios constituyen una evidencia para acreditar el cumplimiento de
indicadores de calidad establecidos por diferentes organismos externos acreditadores y

certificadores en calidad.
Al respecto los entrevistados:

“Tomando como base las encuestas, y en razon de una necesidad ciudadana que requiere
involucrar otros servicios al margen del tren o del camién, requiere otro medio de
transporte, es asi como decidimos incorporar o por lo menos operar en base a ellos el tema

de las bicicletas, mezclando ambos y lograr una mejora en la movilidad del ciudadano”.

En el &mbito particular de la administracion publica local, los estudios de opinion son considerados
como parte del plan de gobierno, con la finalidad de llevar a cabo evaluaciones de gobierno desde
la perspectiva ciudadana, mediciones que se realizan trimestralmente. Asi como también hace uso
de estos estudios para conocer la factibilidad en la implementacién de programas y en particular, en
la socializacion de iniciativas de ley que seran propuestas y sometidas ante la aprobacion del

cabildo.

“Los estudios de opinion ayudan a tomar decisiones que impactan directamente a la
ciudadania”.

“Los estudios de opinidn representan la forma de recabar la impresion de los ciudadanos,
es una herramienta que todo gobierno debe tener como aliada y de la cual puede echar
mano para ir conociendo, ¢Como va reaccionando la sociedad? y ¢como podria mejorar

las politicas publicas que emprenden los gobiernos municipales? .

31



Asi es como en este sector, los estudios de opinidn representan un enlace entre la ciudadania y el
sector publico, ofreciendo a éste insumos para tomar decisiones considerando precisamente la

opinion publica. Los siguientes son algunos de objetivos de estudio en este sector:

Necesidades y problemaéticas ciudadanas.

o Identificacién de obra publica

e Aceptacion/rechazo implementacion de programas
e Evaluacion de servicios publicos.

¢ Evaluacion de gobierno.

e Percepcién y postura ciudadana sobre temas de controversia, polémica y coyuntura.

Desde la perspectiva de este segmento, los estudios de opinién no son una herramienta exclusiva de
un solo servicio publico, sino representan un trabajo “backstage”, un parametro para tomar
decisiones; de hecho se considera que ningln directivo de la administracion publica puede tomar
decisiones al margen de la opinion ciudadana, para lo cual los estudios de opinion son la
herramienta indicada. Se afirma que en el sector publico no se puede tomar decisiones a razén de

una percepcion personal o un criterio individual, porque es insuficiente.

“Solo la gente puede decir si es suficiente o no, si es de calidad o no, tu solo como directivo
no lo puedes afirmar, tienes que consultar a la gente a la que le ofreces un servicio, para
saber como nos ve y en razon de ello tomar decisiones que contemplan la participacion

’

ciudadana.’
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4.2.3 Aplicacion y del producto. SG.3 S. Privado.
En el sector privado los estudios de mercado, son integrados por diferentes instrumentos que en su

conjunto permiten generar la informacion que responde a las necesidades particulares de cada
empresa y por lo tanto los objetivos de estudio son tantos y tan variados como la gran diversidad de
giros, y ramos gque conforman este sector. Sin embargo, es un comun denominador la utilizacién de
la herramienta, en este caso los estudios mercado, para satisfacer dichos requerimientos de
informacion; estudios que son disenados “ad hoc”, a las particularidades de la empresa y sus

circunstancias.
Las herramientas que integran el disefio de estos estudios son:

e Encuestas.

o Entrevistas de profundidad.
e Grupos de enfoque.

e Observacion.

e Técnicas proyectivas.

e Estudios etnograficos

En este segmento se presentan diferentes situaciones en relacion con la accesibilidad y realizacion
de los estudios que la empresa requiere; si bien se puede dar el caso en el que la empresa cuanta
como parte de su estructura organizacional, con un area especifica destinada a la realizacién de sus
propios estudios de mercado y por lo tanto se puede decir que son auto-gestivos en la generacion de
informacién; o bien se presentan casos en los que la organizacion cuenta con un area de
especializacion en la identificacion de necesidades de informacidn, dedicada y especializada en la
busqueda de proveedores externos ( agencias de investigacion), para dar respuesta a las necesidades
planteadas por la organizacion. Las dos anteriores en combinacion también comprenden una
realidad en este sector, en donde solo una parte de la realizacién de ciertos estudios de mercado se

realiza “in house” y la otra parte a través de la compra a proveedores.

En cualquiera de los casos las decisiones que se toman en torno al producto y/o servicio son de
gran escala, y repercuten directamente en las ventas, por lo que este tipo empresas asigna el
merecido valor a la informacion que les permite tomar decisiones con fundamentos precisos y en
donde la realizacién de este tipo de estudios forma parte de la cotidianeidad en el funcionamiento de

la organizacion y un factor fundamental para el éxito de ésta.
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En este mismo ambito, se presenta otro segmento de mercado, conformado por aquellas empresas
gue no cuentan con la proveeduria de informacion interna y recurren a la realizacion de estudios de

mercado a través de agencias especializadas.
Entre la gran diversidad de objetivos de estudio, destacan los siguientes:

¢ Nivel de conocimiento de la marca.

e Participacién de mercado.

e Evaluacion del producto/servicio.

e Percepcidn e imagen del producto.

o Comportamiento de la participaciéon de mercado: mediciones periddicas que permiten
identificar el movimiento del mercado entre las diferentes marcas.

e Informacioén de la competencia

e Previo al lanzamiento de un producto: aceptacién de cualidades y caracteristicas.

¢ Identificacién de nicho de mercado.

o Identificar causales de baja en las ventas.

En este sector, al igual que en el sector publico mencionado con anterioridad, la informacion que
resulta de los estudios de mercado constituye también una evidencia para responder a indicadores
claves de desempefio que requieren de una demostracion de fuentes primarias respecto a la posicion

del producto en el mercado, sus fortalezas, posicion frente a la competencia, entre otros.
Al respecto los entrevistados:
“Identificar picos y bajas en la participacion de mercado”

“¢Qué empresas/ marcas/ productos de la competencia conocen?, ¢A quién le compran?, ¢a
quién le compraban antes?, ¢(Por qué le dejaron de comprar? ¢Como evallan el
servicio/producto/empresa anterior?, ¢Como evallan al nuevo producto/empresa? Y vas
teniendo un historico, vas viendo como empresas nuevas que tienen poco empiezan a repuntar
en su conocimiento, en el “top”, y empieza a repuntar y como en su participacion también
empieza a repuntar y como le va ganando mercado a otras empresas y entonces investigas ¢qué
estd haciendo la competencia?, ¢Cual es su campafia?, ¢su precio?, ¢problemas que han

presentado? Y con eso nosotros contra-atacar.”
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“Los estudios de mercado son de nuestra utilidad desde el lanzamiento de un producto, hasta
investigar epidemiologia, incidencia en enfermedades que solo mediante encuestas puedes

>

obtener algunos datos para determinar si es viable o no, lanzar un producto.’

4.2.4 Aplicacion del producto. SG.1 S. Academia.
Los estudios de opinion, en particular las encuestas representan para la academia una fuente

primaria de informacién para recabar la percepcion social que tiene la ciudadania de su entorno,

representan un “insumo de primera mano”.

La investigacidn que se gesta y realiza en las universidades a manos de los expertos y especialistas
en diversos temas, persigue un beneficio para la sociedad, y por lo tanto la investigacion se aplica
a los diferentes ambitos especificos. Asi, la investigacion aplicada requiere de la interaccion con
los actores sociales, y la recopilacion de informacion de ciertos grupos, para lo cual entre otros

mecanismos, la encuesta es una herramienta que permite al investigador obtener esta informacion.

“Los investigadores tenemos la necesidad de hacer una encuesta cuando tenemos la
necesidad de tener informacion de grandes grupos de poblacién, entonces utilizamos

mucho las encuestas”.

Respecto a los objetivos de estudio a los que se da respuesta a través de la realizacion de aplicacién

de encuestas, en el &mbito de la investigacidon académico-cientifica se encuentran:

e Demografia.

e Estudios de género.

e Calidad de vida.

¢ Dinamica demografica, migratoria.

e Calidad de vivienda.

e Consumo energético.

e Seguridad en la vivienda.

e Segregacion espacial.

e Barreras de espacio dentro de la ciudad.

e Percepcion de espacios publicos y areas verdes.
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e Uso de aguay energia.
e Nivel de conocimiento de la ciudadania respecto a politicas y programas de vivienda y
planeacion.

e Entre otros.

Es importante mencionar que en este ambito, la informacién secundaria es un recurso muy
importante que aporta elementos en primera instancia para la investigacion que se realiza; todos
aquellos organismos que generan informacion como el INEGI, IIEG, etc. Representan una fuente de
informacidn bésica para los investigadores, en tanto que las encuestas propias (del investigador) se

llevan a cabo generando la informacion detallada y particular que las mencionadas no ofrecen.

36



La siguiente figura representa graficamente un ejemplo de otras fuentes de informacién en
combinacion con la encuesta disefiada con la finalidad de dar respuesta a los objetivos de

investigacion, de manera complementaria.

Figura 4.3 Fuentes de informacion de la investigacion.
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En este sentido y desde la perspectiva de expertos en esta materia, consideran que las encuestas
abonan al desarrollo del conocimiento en particular a las ciencias sociales, en el caso de la
economia y en las disciplinas administrativas ya sea en el &mbito comercial o de investigacion, las
encuestas representan un insumo de considerable importancia. Desde su perspectiva el 50% de las
problemaéticas que acontecen pueden ser abordadas a través de este tipo de estudios, aunque, y
confirmando lo mencionado con anterioridad las fuentes de informacion secundarias como es el
caso del INEGI, se han desarrollado favorablemente en los ultimos 15 afios, por lo que existe ya un
acervo de informacion valioso y a tomar en cuenta como informacion secundaria al abordar un
problema. La encuesta ofrece respuestas a las preguntas o temas muy puntales y especificos que no
se han abordado con anterioridad como producto de otra fuente.

Entre las encuestas mencionadas por los entrevistados consideradas de gran utilidad a nivel general,
se encuentran las realizadas por el INEGI Ingreso-gasto, la encuesta de empleo, encuesta a micro
empresas sobre ciencia y tecnologia.

El INEGI pone a disposicion del publico informacion de manera abierta, sin embargo comentan que
la forma en la que el organismo ofrece la informacion requiere de ciertas habilidades y/o
conocimiento sobre la utilizacion y el manejo de bases de datos, la cual no es del dominio de todos

quienes necesitan esta informacion.

Por otra parte, afirman que la informacion disponible y no exclusivamente referente al INEGI, no
presenta un nivel de segregacidn que se precisa para que, en efecto resulte de utilidad, por lo menos

en el &mbito de la investigacion.

Ademas comentan que, hay encuestas que son muy costosas, por eso el investigador se inclina por
trabajar con informacion de fuentes secundarias, Asi por lo tanto, se da prioridad a la revision de

informacidn de fuentes secundarias en primera instancia.

“Obviamente los enfoques antropologicos, sociologicos, requieren de estudios etnogrdficos
, entrevistas a profundidad, es decir, un disefio especial, en economia se requieren
encuestas por muestra que sean representativas de poblaciones y que tengan preguntas que
no vengan en ninguna otra encuesta , los temas son muy variados pero de los problemas
sociales casi para todos hay encuestas que ya se hicieron, lo que no existe como lo requiere
el mercado es la desegregacion , si por ejemplo yo quisiera leer los ingresos y gastos de
una ciudad la encuesta nacional de ingreso gasto no da representatividad por ciudades, lo

ofrece por estados”
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4.2.5 Aplicacion y uso del producto. SG.1 S. Oferta.
Desde la perspectiva de la oferta de estudios de opinion y de mercado, la demanda esta conformada

por: todos aquellos que en determinado momento requieren informacién que deriva de la opinion
publica, entre los que se encuentran, empresas, gobiernos, investigadores, medios de comunicacién,

cuyo tema a investigar o bien la informacion a recabar, la determina el usuario.
Los segmentos de mercado identificados por la oferta son los siguientes:

e Sector privado: empresas 0 proyectos cuyo objetivo de estudio pretende el contar con un
mayor conocimiento acerca de su mercado meta, elementos que permitan disefiar
estrategias de mercadeo, informacion de la competencia, etc.

e Ambito publico: Son usuarios de la informacion que se genera a través de las encuestas
tanto gobiernos, partidos politicos, organizaciones no gubernamentales , asociaciones
civiles, con la finalidad de obtener elementos que les permitan disefiar politicas publicas,
estrategias de comunicacion gubernamental, tomar decisiones respecto a candidatos,
abonando al esquema de mercadotecnia politica y comunicacion.

e Mercado académico de investigacion: Los estudios de opinion y/o de mercado coadyuvan

a cumplir los objetivos de investigacion planteados.
“Es un sinfin de usos que se le puede dar a la informacion que se deriva de una encuesta”

“El cliente requiere informacion valiosa para cumplir los objetivos que su proyecto persigue

’

independientemente del ambito.’

Al hablar de las metodologias solicitadas por el cliente, se sabe que, en la mayoria de los casos lo
gue el cliente requiere es informacion independientemente de la metodologia que se implemente
para obtenerla, sin embargo, se dan casos en los que se presenta la peticion de implementacion
especifica de cierta metodologia, entre las que se mencionan: entrevistas de profundidad, “focus

group”, y encuestas, las que a voz de los entrevistados, son las mas conocidas por los clientes.
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Los elementos que en conjunto representan los requerimientos de la demanda en materia de estudios

de opinion y de mercado desde la perspectiva en cuestion, son:

e Informacién confiable

e Precision de los datos

e Pertinencia

e Eficiencia

e Precio

e Calidad de la informacion
e Prontitud

e Certeza en los datos.

En concreto, los clientes y/o usuarios de la informacién valoran de los estudios de opinién y de
mercado: la posibilidad de tomar decisiones en cualquiera de los ambitos, sobre plataformas
confiables y seguras de informacion. Un ejemplo de esto es un estudio que permita conocer la
aceptacion de un producto antes de su lanzamiento, o incluso cuando éste representa solamente una

idea.

Se puede decir que, aungue no se puede generalizar, es frecuente que la realizacion de este tipo de
estudios se solicite en momentos de coyuntura, por ejemplo, cuando las ventas estan bajando y se
quiere identificar las razones, o bien, cuando se presentan problemas que generan polémica en la

ciudadania.
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En funcién a la experiencia de los entrevistados, los estudios que se realizan y su relacién con la

toma de decisiones se describen a continuacion:

Ambito privado:

e Conocimiento de la competencia.

e Definicion del perfil de mercado.

¢ Monitoreo de comportamiento de mercado.

e Pruebas de producto.

e Aceptacion/rechazo de producto/servicio.

e Diagnosticos.
Sector publico:

e Estudios de percepcion.

e Evaluacion de acciones de gobierno.

e Debates de politicas publicas.

e Aceptacion de programas de gobierno.
¢ Nivel de conocimiento programas

de gobierno ya implementados.

Tomar decisiones para modificar algun
producto o servicio.

Lanzamiento de un producto.
Implementar estrategias para repuntar las
ventas.

Tomar decisiones desde el aspecto fisico y
ergondmico de un producto.

Identificar programas que la ciudadania
aceptara.

Modificar estrategias de comunicacion
para dar a conocer o impactar de
diferente forma.

En el dambito de Ila investigacion
representan un insumo para validar
hipétesis de investigacion.

Insumos para re-plantear una
investigacion.

En el dambito politico, determinar si se
participa o no en el proceso interno.
Identificar las necesidades ciudadanas en
cruce con informacidon sociodemografica.
Fortalezas y debilidades de candidatos.
Evaluar  posibilidades, ventajas vs.
desventajas de alianzas coaliciones.
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Capitulo V. El proceso de compra.

5.1 El proceso de compra. SG1. Electoral.

La estructura de organizacion de trabajo que opera durante una campafia electoral considera la
participacion primaria del partido y la de diferentes figuras entre los que se encuentran: el
coordinador de campafia, asesor(es), colaboradores y el tesorero. Es en esta estructura en donde se
gestan las iniciativas y decisiones de compra de un estudio de opinion (encuesta pre-electoral) se le

conoce como “cuarto de estrategia”. Ver figura 5.1

Figura 5.1. Estructura de organizacion de compra. Electoral

EL PARTIDO

Encuesta X;

Coordinador de
campaia CANDIDATO

Encuesta X,

Colaboradores Encuesta X3

de campaiia

Asesor(es)

Elaboracion propia.

La decision de invertir en mediciones a través de una encuesta depende de las circunstancias
particulares de la contienda, del candidato, del partido, y del momento que se vive en relacién con
la fecha en la que se celebraran las elecciones. Un candidato que participa en una contienda cuyo
momento se acerca al dia de las elecciones y su posicion es competitiva; es probable que lleve a
cabo distintas mediciones, algunas auspiciadas por el mismo partido con su propio presupuesto, y
otras obsequiadas por quienes invierten en un posible ganador que en su momento redituara la

inversion de alguna forma.
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Se dice que; se dan casos en los que el pago para la realizacidon de encuestas surge del presupuesto
publico, en caso de tratarse de un candidato que pertenece al partido que estad en funciones de

gobierno en su momento.

Es también un hecho, que hay candidatos que reciben el apoyo de amigos quienes realizan sus
encuestas “caseras” y gratuitas con la finalidad de apoyar al candidato solidariamente, lo que

evidentemente no garantiza el apego estricto a la metodologia adecuada.

Asi por lo tanto, el comportamiento de mercado indica que, es menos importante medir a un
candidato que tiene pocas posibilidades, en comparacion con lo que se invierte en recursos e

infraestructura para un candidato que tiene posibilidades considerables.

“Se hacen varias encuestas, no sé si todas llegan a ser Utiles, eso dependera de cada
eleccidn o situacion, cada municipio compradesde 1, 2, 3, 5 hasta 10"

Independientemente de las circunstancias del candidato, ya mencionadas como un factor que
determina la inversion en la compra de estudios de opinién, los siguientes son elementos que el
grupo de trabajo que opera la campafia, considera para elegir el(los) proveedores de estudios de

opinion:

e Lametodologia

e Precio

Son la metodologia, el precio y la relacion que existe entre ambos, lo que este segmento de
mercado en particular analiza para considerar la compra, es decir, para la(s) personas que
intervienen en la decision de compra ( “grupo de estrategia”), debe existir una relacién coherente
entre la metodologia que el proveedor plantea al momento de la venta con el precio que estipula. En

este sentido los entrevistados se enfrentan a un mercado heterogéneo:

“Los precios son tan abismalmente distintos, que te confundes, entonces tu dices, ¢Cémo
es? ¢Entre més caro mejor?, o ¢Es mejor que sea mas barato?, no es un mercado

>

homogéneo.’
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Aunado a lo anterior, se presenta también un fenémeno entre la oferta y la demanda en relacién al
precio, el que es variable durante el periodo de campafia, en donde al inicio de las precampafias y
campafias se presenta una saturacion de oferta, ya que son varias las casas encestadoras que ofrecen
sus servicios y en consecuencia el comprador se puede dar el lujo no solo de elegir entre gran
diversidad de proveedores sino ademas de “regatear” el precio, lo que impacta evidentemente en el

valor de mercado del producto.

Sin embargo y conforme avanzan las campafias, se van definiendo los candidatos que empiezan a
destacar, los estudios requieren de mayor precision, y su valor se eleva hasta $400,000.00 o mas (a

nivel municipio).

Es también un hecho que, en los casos en los que se cuenta con los recursos para hacerlo, se
compran no solo una sino varias encuestas con idénticas metodologias a diferentes proveedores, a
las que le llaman “encuestas espejo”, con la finalidad de tener varios referentes de informacion
aislados unos de otros con la finalidad de confirmar los datos sobre los que estan edificando las

rutas de trabajo.

’

“Normalmente se eligen 2 o 3, nunca tienes una sola porque necesitas contrastar...’
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Figura 5.2 Comportamiento de precio periodo electoral.
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“Hay quien encuesta todos los dias, tienen un tracking diario y van variando los
seccionales, yo creo que una campafia que no tiene muchos recursos debe hacer una

encuesta inicial, una intermedia y una 8 dias antes”.
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Los precios mencionados para una encuesta promedio que mide preferencias electorales locales a

nivel municipal, son los siguientes:

e $50,000.00 - $500,000.00

e $50,000.00 ( distrital)

e $75,000.00 ( conocidos)

e $300,000.00

e $400,000.00

e $400,000.00 (1,200 casos )

o $ Desde $50,000 “hasta millones de pesos ™.

e $50,000.00 ( empresa local ,800 casos )

e $250,000.00 - $300,000.00 ( “empresa consolidada en México )

Otra alternativa de la cual se hace uso en este segmento y en particular en este periodo, es procurar
un acercamiento con universidades y/o académicos para asesorarlos en la realizacion de sus
encuestas; tanto para quienes tienen recursos y contratan estos servicios, como también para quienes

No cuentan con recursos.

La confianza que surge entre una agencia que realiza estudios de opinion especificamente estudios
pre-electorales y quienes la adquieren (grupo de estrategia), esta relacionada con los siguientes

factores:

¢ Confianza basada en hechos: empresas que ya han realizado con anterioridad ejercicios de
medicién electoral, mismos que se han dado a conocer, lo que ha permitido en tiempo
pasado abiertamente corroborar en determinado momento la coincidencia precisa de sus

resultados frente a los resultados de una eleccion previa.
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e Experiencia y reputacion: empresas que tienen tiempo en el mercado y gozan del
reconocimiento y prestigio social. Su marca estd posicionada de forma positiva. Si la
empresa tiene presencia a nivel nacional, también es un factor que genera confianza en la
compra. ( su precio de venta es mayor frente a otras casas encuestadoras)

o El historial de trabajo de la empresa en funcion a sus vinculos: la historia de trabajo con
determinado partido politico.

o El historial de trabajo e intereses de sus socios: relaciones y vinculos previos de parte de

los socios con algun partido politico, algin personaje, medio de comunicacion, empresa.

Todo lo anterior aunado a un elemento que es decisivo para este segmento, que se traduce en la
confianza de que los datos seran tratados con estricta confidencialidad y les pertenecen
exclusivamente a quienes pagan por la generacion de esta informacion, este elemento es

considerado como el mas importante y decisivo.

“Tiene que ver con historia, antecedentes de trabajo, y con seriedad de quien esta

ofertando el trabajo”.

“Al final del dia lo que se busca es que las casas encuestadoras ayuden a tomar decisiones,
pues que estén consolidadas, que tengan referencias de otros ejercicios electorales,
participacion en otros procesos electorales donde hayan participado con sus encuestas o

mediciones o inclusive con trabajo que hayan hecho en otro sector”
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5.2 El proceso de compra. SG2. Publico.
En este segmento se presentan diferentes situaciones de compra de los estudios en cuestion. Una de

estas considera como motivo de compra el desarrollo de objetivos de trabajo con la finalidad de
obtener alguna certificacion y/o acreditacion en términos de calidad. Es ésta la razén de compra a
un proveedor externo, considerando que como requerimiento de los lineamientos de acreditacion
ylo certificacidon se requiere de informacion que ofrezca evidencia de calidad y eficiencia de la
funcidn puablica a voz del usuario. Es conveniente que la informacién sea generada por un externo,

de lo contrario podria perder credibilidad ante la vista del organismo certificador.
Los siguientes tipos estudios, ejemplifican lo mencionado:

e Estudios de egresados: informacidn que recaba informacion acerca del destino de quienes
estudiaron en determinado centro universitario, la busqueda de empleo y/o autoempleo y su
trayecto en el ejercicio profesional, asi como también la pertinencia del plan de estudios en
funcién a los requerimientos que a voz de su experiencia en el mercado laboral, se
requieren para desempefiarse de manera competente.

e Evaluacién de calidad: Informacion que da evidencia de la calidad con la que es prestado
determinado servicio , evaluada desde la perspectiva del usuario y su experiencia al recibir

el servicio.

Aunado a lo anterior, se presentan casos en los que la estructura de la organizacién cuenta con un
area especializada en la realizacién de este tipo de proyectos, lo que permite abordar diferentes
temas de interés interno, sin estar relacionados necesariamente con la certificacion, lo que les
permite contar con dos fuentes de informacién para tomar decisiones. De presentarse este caso, es
en ésta area en donde se solicitan propuestas de estudio a diferentes proveedores y se selecciona la

compra, en apego a los lineamientos de adquisicion del organismo al que estan adscritos.
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Figura 5.3 Estructura de organizacion de compra . Sector Publico.

ORGANISMO EXTERNO
ORGANIZACION - - - ____

: Certificador
I
I
I

SECTOR PUBLICO

- — — — — — . DEmMANDA
rea 1
| lizacion | |
I especializacion w b — - = = — - — 5 > m
estudios. I
|
[ m

Auto gestion de
informacién

Fuente. Elaboracion propia,

“Las encuestas para evaluacion de calidad se realizan en promedio 3 veces al afio
dependiendo de los indicadores que requiere el organismo certificador .... sin embargo

nosotros en el area de calidad realizamos de manera interna 2 veces a/ afio... ”

En este mismo sentido, lo que se busca al tener un proveedor externo ademas de dar cumplimiento y
respuesta a los lineamientos de acreditacion, es contar con informacion clara y precisa generada por

empresas externas que puedan generar informacién desde una plataforma de objetividad.

Por otra parte, en particular en los gobiernos locales, la gestacion de la demanda de estudios de
opinion se puede dar en diferentes areas como la Técnica del Gobierno Municipal, Comunicacion
Social y Jefatura de asesores, asi como también, aunque la funcién del regidor no es ejecutiva,
puede solicitar la consulta publica como iniciativa ante el cabildo cuyos recursos provienen de
partidas que son susceptibles a emplearse en este tipo de estudios, en apego a la ley de

adquisiciones del municipio.
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“Hay partidas presupuestales del municipio que se programan afio con afio que pueden ser
utilizadas para asesorias, consultorias, y te permiten ir tomando decisiones, durante todo el

afno para hacer los estudios necesarios mientras que el presupuesto alcance”.

Figura 5.4 Estructura de organizacion de compra . H. Ayuntamiento.

H. AYUNTAMIENTO MUNICIPAL

Padrén de proveedores

Area técnica del Gobierno .
del Ayuntamiento

Municipal LICITACION

Proveedor E.;

. .. . Ley de adquisiciones
Comunicacion Social del Mpio.

A 4

Jefatura de asesores

DEMANDA

' REGIDOR +~ --»| CABILDO
1

Fuente. Elaboracion propia.

Asi entonces, en los diferentes &mbitos del sector plblico y gobierno se presenta no solo la
demanda sino ademas, la posibilidad de realizar el proceso de compra de estudios de opinion,
haciendo uso de los recursos que se tienen destinados a estos trabajos, los que cabe mencionar,
llevan un proceso de planificacién previo como parte del presupuesto de egresos y se consideren
como destino definido, lo que presupone una solicitud previa para considerarse como tal, o bien un

presupuesto destinado de manera habitual conforme a la historia de uso y aplicacion.
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En coincidencia con el segmento electoral, se pueden identificar dos grandes rubros que son

tomados en cuenta para invitar a los procesos de compra a determinados proveedores:
1.- EMPRESA (Proveedor):

e Experienciaen el rea.

e Reputacion.

e Aciertos en materia electoral.

e Sus clientes (empresas, gobiernos, partidos, candidatos).

e Solidez en cuanto a infraestructura y recursos humanos.

Es importante para este segmento de compra, que la empresa que contrataran ofrezca evidencia de
su experiencia, que demuestre la capacidad técnica y de infraestructura para realizar los estudios,
gue demuestre la capacidad para identificar las metodologias que se requieren para generar la

informacion, que no reflejen improvisacion, sino por el contrario.

2.- METODOLOGIA

e Parametros metodol6gicos que hagan referencia a la confiabilidad de la informacion.
e Tamafio de la muestra.

e Técnica de levantamiento (acorde al objetivo del estudio).

e Instrumento de recoleccién (cuestionario).

e Universo de estudio.

e Método de consulta.

e Tecnologia justificada.
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Lo anterior ofrece evidencia de que el comprador tiene conocimiento respecto a los aspectos
técnicos que le dan credibilidad al producto. Es importante para el comprador que el proveedor sepa
discernir entre las diferentes herramientas metodologicas que implementard para generar los

resultados requeridos.

Sin embargo se presenta también casos en donde el comprador desconoce al respecto, pero toma
en consideracion para hacer la eleccién de compra, el hecho de que el estudio sea disefiado para dar

respuesta a las particularidades de sus requerimientos de informacion — “un chaleco a la medida”-

Asi también, un elemento importante a considerar para el comprador, radica en la posibilidad de
intervenir en algunas partes del proceso, por ejemplo en el disefio de reactivos del cuestionario,
tener la posibilidad de acercarse al trabajo de campo y la posibilidad de que se le entreguen

resultados con la segregacion requerida para poder “escudriiiar” entre los datos.

Cabe hacer destacar, que los entrevistados mencionan la existencia en el medio de “charlatanes”
quienes no tienen “la mas minima experiencia”, sin embargo les ofrecen el producto, por lo que

consideran como un tema delicado y de cuidado la seleccion del proveedor.
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5.3 El proceso de compra. SG3.S. Privado.
En este segmento de estudio, el proceso de compra se inicia con la finalidad de dar respuesta los

planteamientos de informacion requerida por el area de Mercadotecnia, los que se exponen al
departamento encargado del suministro y analisis de informacion, el que a la vez ejecuta de forma
constante su propia dindmica para la generacion de informacién, utilizando los siguientes 3 recursos

como fuentes de informacion:

o Busqueda, seleccion y analisis de informacion - fuentes secundarias.
o Realizacién de estudios de mercado propios.

o Realizacién de estudios de mercado a través de una agencia de inv. externa.

Este, representa el esquema de gestion de informacion integral 6ptimo que se presenta en empresas
de tamafio tal, cuya infraestructura les permite contar con las areas como mercadotecnia, unidad o
departamento para la realizacion de estudios de mercado y para la seleccion proveedores de estudios
de mercado; en cuyo caso, una de las responsabilidades de esta area comprenden el correcto
planteamiento de los objetivos a responder, dadas las necesidades planteadas por la organizacion, en
relacion con la seleccién idénea de los proveedores que plantean la metodologia adecuada para dar

respuesta a dichos objetivos.
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Figura 5.5 Estructura de organizacién proceso de compra. Sector privado.

PROCESO DE COMPRA

EMPRESA \ \

Requerimientos especificos
de especializacion

MERCADOTECNIA

1
1 AGENCIA

————— > @ Proveedor E.;
Jefatura (Andlisisde  |_ | - 5 @

\ J
|

Realizacion externa estudios

de mercado

Fuente: Elaboracion propia.

En este esquema de trabajo, que puede considerarse como el ideal, se encuentra uno de los
entrevistados que representa a una empresa de telecomunicaciones a nivel nacional, quienes en

promedio anual realizan 24 estudios de mercado.

Por otra parte, cabe destacar que en este segmento se presenta una gran diversidad de estructuras
gue permiten y tienen la capacidad de gestidn externa y auto gestién de investigaciones de mercado,
tantas como aquellas quienes no cuentan con los departamentos mencionados, (mercadotecnia,

unidad de inteligencia, departamento de investigaciéon de mercado, etc), lo que depende de:

e El tamafio de la empresa, cuya infraestructura permite y propicia la autogeneracion de

informacion.
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e Cultura organizacional. La valoracion de la inversion en recursos humanos y econdmicos

destinados a la generacion de informacion para la toma de decisiones.

Es asi como también, empresas que no cuentan con la infraestructura necesaria, demandan la
realizacion de estudios de mercado a proveedores externos de manera ocasional y esporadica, en
donde la decision de compra se lleva a cabo desde la direccion.

Figura 5.6. Estructura de organizacion de compra. Sector privado Pyme.

PROCESO DE
COMPRA Compra
— esporadica.
EMPRESA AGENCIA
Direccién -=r> Proveedor E.; ~

E
—_—

100% Realizacion externa
estudios de mercado

Elaboracion propia.

Respecto a la busqueda y seleccion de proveedores en este segmento, los elementos que son
tomados en cuenta para su eleccién comprende en primer lugar, el grado de especializacion en los
temas investigar y la experiencia que se tenga en la realizacién de cierto tipos de estudios; esto, a
razén de las caracteristicas de especializacion de la demanda. Por citar un ejemplo, se menciona la
empresa CPP Consulting, empresa dedicada a la investigacion de mercados en la industria

farmacéutica.
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Es un factor determinante que el proveedor de la informacion domine no solamente las
metodologias de investigacién, sino también en igualdad de importancia que tenga conocimiento de
la materia de especializacién del comprador, lo que requiere cierto grado de dificultad en el disefio

del instrumento y en la implementacion de la metodologia y el trabajo de campo.

El factor precio, es un elemento a considerar, sin embargo no es prioritario al tratarse la

especializacion requerida ya mencionada.

En este segmento también se realizan y/o se demandan de proveedores externos, estudios que
requieren de la combinacion de diferentes técnicas de investigacion tanto cualitativas como
cuantitativas, en donde, lo que impera es la capacidad de dar resultados a los requerimientos de
informacidn a través del disefio iddneo de investigacion, implementando diferentes metodologias.

Lo que demanda que el proveedor en cuestion tenga dicha capacidad de realizacion y respuesta.

En el caso en el que la empresa tiene la capacidad de realizar sus propios estudios y ademas realiza
la compra a proveedores externos; determina la compra a proveedores externos preferentemente

cuando se trata de:

Proyectos nuevos, en los que no se tiene experiencia para su realizacion.

Cuando la empresa proveedora cuenta con tecnologia de punta tanto para el levantamiento
de la informacién, como también para su procesamiento.

e No se cuenta con los recursos humanos necesarios para el levantamiento entonces se
contrata exclusivamente para el levantamiento de campo ( “maquila”).

e Para reducir costos ( ej. trabajo de campo en otra localidad).
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e Para tener un punto de referencia y comparar ( “estudios espejo ), validar los resultados del
estudio propio frente a los resultados de un externo.

-En el &mbito de los estudios de opinion y de mercado, se le conoce como “maquila” a la
contratacion de proveedores externos para llevar a cabo solo un parte del proceso de investigacion,
frecuentemente se trata del trabajo de campo, excluyendo tanto el disefio de la investigacion como
el disefio del instrumento, proceso y anélisis de datos.-

- En el ambito de los estudios de opinion y de mercado, se le conoce como “estudios espejo” a la
realizacion de dos estudios con las mismas caracteristicas metodoldgicas, con la finalidad de

comparar los resultados.

Aunado a lo anterior y en coincidencia con los demas segmentos, se toma en cuenta también la
cartera de clientes de la empresa proveedora, su reconocimiento en el dmbito, y capacidad de

respuesta en cuanto a infraestructura, es decir, si la empresa es grande genera mas confianza.

Un tema importante a destacar es que en este segmento el precio se menciona como un segundo
elemento a considerar, ya que prevalece por encima de éste, el tener la certeza de que la

informacién requerida cumplira con las necesidades de informacion.

En este sentido se presentan empresas que tienen un presupuesto anual destinado a la realizacion de
estudios de mercado ya sea a través de sus propios recursos o bien a través de la contratacion de un

externo, los precios mencionados son los siguientes:

e $180,000.00 (600-900 casos).

e Inversién anual en estudios de mercado: $6°000,000.00.
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e 450,000.00 - $500,000.00 metodologia mixta, alta especializacion. ( Focus group, bitacora
diaria, 100 encuestas online entrevistados de alta especialidad).

Una vez contando con los resultados del estudio del proveedor contratado, los entrevistados en este
segmento hacen mencion de revisar meticulosamente los resultados en cuanto a fondo y forma lo

gue determina finalmente si el proveedor seré considerado nuevamente como tal:

¢ Informacion organizada.

¢ Informacion detallada (cruces de informacién).

e Andlisis de la informacion.

e  Supervision en campo Y validacion aleatoria de las encuestas aplicadas.
e Presentacion de resultados.

e Calidad de las Imégenes.

e Formay contenido.

o Complementos adicionales a iniciativa del proveedor ( €j. informacién del contexto).
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5.4 El proceso de compra. SG4. Academia.
En este segmento se parte del punto en el que, la realizacion de estudios de opinion y/o de mercado

forman parte integral de una investigacion de largo alcance que se lleva a cabo dentro de una
estructura académica en donde la célula principal la conforma el centro de investigacion, que forma
parte de un departamento y éste a su vez forma parte de una unidad de estudios, ya sea un Centro
Universitario o la Universidad en su contexto general. Dentro del Centro de Investigacion se
desarrollan diferentes lineas de investigacion, que conforman el marco para la realizacién de una
investigacion en particular. De forma tal, que los recursos de los que dispone el investigador para la
realizacion de su proyecto se desprenden del presupuesto que se le asigna al Departamento que lo
alberga, lo que en un determinado momento coloca al investigador en la postura de optimizar

recursos.

Figura 5.7 Estructura de organizacién de compra. Centro de Investigacion.
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Fuente: Elaboracion propia.
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Asi por lo tanto son pocas las ocasiones en las que un trabajo de investigacion destina sus recursos a
la compra de una parte del proyecto que realiza a un proveedor externo ya que esto implicaria el
gasto de una considerable parte de los recursos con los que cuenta para realizar la investigacion en
su totalidad, por lo tanto; regularmente son los propios investigadores quienes desarrollan todas las
partes del proceso, apoyados de asistentes de investigacion, becarios y alumnos de servicio social
quienes participan en el trabajo de campo.

Lo anterior no disgusta al investigador ya que esto le permite controlar todo el proceso y mantener
su enfoque analitico, por lo que; se dan a la tarea de reclutar participantes y capacitarlos e
involucrarlos en el objetivo de investigacion y en las particularidades requeridas para el
levantamiento de la informacién en campo. Son los mismos investigadores quienes procesan la
informacion; lo que lejos de representar una debilidad, es una fortaleza el involucrarse

personalmente en el procesamiento de los datos y en el analisis de éstos.

Hay programas de investigacion que reciben recursos de otras fuentes, entre las que destacan
CONACYT (Consejo Nacional de Ciencia y Tecnologia), COECYTJAL (Consejo Estatal de
Ciencia y Tecnologia), OMS (Organismo mundial de la Salud), BANCO MUNDIAL, OEIT (Office
of Educational Technology and Innovation), etc. Dado el caso, el investigador tiene la posibilidad
de comprar a un proveedor, Unicamente la parte que compete al levantamiento de la informacion,
considerando que el disefio lo lleva a cabo el propio investigador, asi como el analisis de la

informacioén.

A través de las redes de investigacion, se cuenta con la posibilidad de realizar trabajos de campo en

otras localidades con el apoyo de otros investigadores que forman parte de la red.
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En caso de presentarse la oportunidad de contratar a un proveedor externo, para el investigador es
muy importante tener la certeza de que el disefio de la muestra se llevara a cabo en apego estricto al
método cientifico, asi como también tener la posibilidad de estar cerca del proceso o bien participar
como parte de éste supervisando que, el trabajo se lleve a cabo bien y sobre todo que los
participantes reciban la capacitacion adecuada y sin escatimar en recursos para ellos, es decir, que
quienes participen en el trabajo de campo lleven a cabo su labor en la mejor de las condiciones. De
ser asi, el presupuesto destinado a la aplicacién de cada encuesta es de $400.00 cumpliendo los

requerimientos mencionados.

El precio que se esta dispuesto a pagar por la aplicacion del cuestionario también depende a su
juicio del numero de reactivos que lo conforman y de la dificultad de encontrar al encuestado y de

la disponibilidad de éste.
“Es muy diferente si vas a encuestar a migrantes, que a los habitantes de una casa comun”.

A juicio de los entrevistados, las encuestas son de su utilidad, sin embargo las consideran “muy
caras”, y la disponibilidad de comprar a un proveedor externo depende de la gestion de fuentes
externas de recursos para lo cual el tema de investigacion debe plantear de cierta forma aquellos
resultados que incidan en determinada problematica social como lo son: pobreza, agua, generacion

de empleos, etc.
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5.5 El proceso de compra. SG.5 Oferta.

5.5.1 La propuesta técnica.
Desde el punto de vista de quien ofrece, realiza y vende estudios de opinion y de mercado, existe un

primer momento, en donde un elemento es factor decisivo parar que el cliente se decida por la
compra; este elemento comprende la informacion previa de lo que seré el producto: La propuesta

técnica.

La propuesta técnica es el elemento con el que cuenta el oferente para detallar lo que en
determinado momento (en caso de realizar la compra), seré el producto final; es decir, al momento
de la compra el producto no es tangible, de hecho ni siquiera existe, ya que no se ha llevado a cabo.
A razon de esto el oferente se vale de un documento en el que describe al cliente los puntos
fundamentales que haran posible el desarrollo del proyecto (ver figura 2.8). Con este breve

documento el oferente le da la certeza al cliente de que:

e Haentendido claramente la informacion que necesita el cliente, y la generara.

e Laadecuada forma en la que generara la informacién que el cliente requiere.

Figura 5.8 Representacion grafica de la tangibilidad del producto en el tiempo.

El producto no existe Desarrollo del producto
_______ . \
| v \
I | V\\ /'
4
\ N P
| R ‘
N 4
N ,/
PROPUESTA TECNICA REALIZACION DE ENTREGA DEL
COMPRA PRDUCTO TERMINADO

Elaboracion propia.
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Por lo tanto, en la propuesta técnica recae toda responsabilidad de hacer ver al cliente las cualidades
que el producto tendrd a futuro, por lo que el documento debe integrar aspectos técnicos y
metodologicos que generen en el cliente confianza y certeza de tal magnitud, que impulse la

realizacion de la compra, de un producto que le dara frutos tiempo después.

“El cliente confia en que compra un producto de calidad, reflejada en un documento previo
basico, que permita acordar una serie de cosas tanto metodoldgicas como administrativas,

bl

en concreto estamos hablando de la propuesta técnica.’

Los elementos béasicos que integran este documento es variable en funcion a las politicas de
contenidos de cada empresa y/o agencia. Los basicos son los siguientes:

e Objetivos
e Metodologia:
v' Método y definicion de técnicas de investigacion.
v Universo de estudio/poblacion.
v' Muestra.
v" Instrumento de recoleccion.
v' Técnica de recoleccion.
e Participantes en el estudio y su cualificacion
e Tiempo de realizacion y fecha de entrega.
e Precio de venta y forma de pago.
e Entrega de resultados:
v Formato fisico.
v" Contenidos.

e Convenio de confidencialidad
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5.5.2. El papel del investigador.
El papel del profesional y especialista en la materia es fundamental en el proceso de venta, ya que

es quien dara voz mediante una explicacién clara y concreta sobre las particularidades del proyecto
gue estd ofreciendo. Es tan importante su participacion como la claridad y pertinencia del
documento que presenta, pues de ambos depende que el cliente adquiera confianza y motivacion

para realizar la compra.

Es entonces que el especialista que tiene contacto con el comprador, debe estar involucrado en la
realizacion del documento y debe contar con la capacidad para dar al cliente tantas explicaciones
como éste las solicite, propiciando entre el cliente y el especialista una especie de sintonia conjunta

en la que ambos caminaran hacia el mismo destino: la obtencion de la informacion requerida.

El investigador responsable del proyecto y contacto con el cliente, ofrece informacién de manera
explicita y detallada si el cliente lo demanda acerca del sustento metodoldgico del producto, en
particular el tamafio y distribucion de la muestra, la estructura del instrumento de recoleccion y de
los reactivos, etc, asi como también de la relacién que existe entre el precio y la calidad del trabajo
y los resultados, ademas de generar la certeza de que la informacion recabada no serd manipulada y

es de la pertenencia exclusiva del comprador.

De tal forma que, en el proceso de venta de parte del oferente se construye una relacion de
confianza no solamente respecto a las cualidades metodoldgicas del proyecto, sino también de las
cualidades técnicas y experiencia de quienes participan en el proyecto (investigadores) y por ende

con la empresa.

“ Una forma muy comun es a través de una propuesta en donde se aborda tanto la parte
metodoldgica como la parte administrativa financiera, en donde se establece claramente ,

’

cuando, cuanto, como y a que se compromete cada una de las partes.’
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Como respaldo a la propuesta técnica deriva un contrato en donde se le da un tratamiento juridico a
la propuesta, una especie de contrato legal en donde se establecen los puntos que la empresa que

ofrece el producto se compromete a cumplir; en caso de que el cliente asi lo solicite.
Es importante recalcar que se presentan dos tipos de relaciones de venta con los clientes:

1) No existe contacto previo.

2) Larelacion de trabajo ya existe.

En la primera situacion, se parte de un punto en donde no se cuenta con antecedentes de trabajos
realizados ni relacion previa alguna entre el oferente y el comprador potencial, por lo que
evidentemente la labor de socializacién y demostracion de credibilidad y confianza es mayor. Son
instrumentos de apoyo todos aquellos que coadyuven a reflejar ante el posible cliente la capacidad y
experiencia que tiene la empresa en la realizacion de este tipo de estudios, como lo son la cartera de

clientes, infraestructura de la empresa, servicio que ofrece, etc a través de:

e Pagina WEB
e Documento impreso ( triptico , brochure, etc)

e Presentacion en PP para exposicion presencial.
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5.5.3 Esquemas de contacto.
Por otra parte, en lo que respecta a la relacién que se genera entre la oferta y la demanda en un

primer contacto, se presentan diversidad de posibilidades. Una de éstas comprende la iniciativa por

parte de la demanda para buscar proveedores que ofrezcan respuesta a sus requerimientos de

informacion.
Figura 5.9 Esquemas de contacto.
DEMANDA
OFERTA A demanda
-—-----=-=----------
e [Estudiosdemercado- = = = = = = = = = = = — — — = > e S Publico
e  Estudios de opinion. e S Privado
Invitacién, concurso licitacidon L,
e Académico.
«t----—--———--=-==--- >
e Electoral.
Oferente
- -—-—— . . . . . . A e e >

Fuente. Elaboracién propia.

Es frecuente la participacion de la oferta compuesta por casas encuestadoras / agencias de
investigacion en concursos de caracter publico a través de invitaciones y/o licitaciones, en las que
participan a invitacion ex profeso del cliente potencial o bien, como resultado de una bdsqueda de
parte del oferente para detectar espacios de participacion oportunos. Asi también la gestion de

nuevos clientes forma parte de las estrategias de participacion de mercado de parte de la oferta.
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5.5.4 El comprador.
Desde esta perspectiva de analisis, el comprador es aquella persona que toma la decisién final de

la compra, quien esta en contacto con el oferente y quien representa a la empresa/organizacion. Las
menciones respecto a esta figura, son las siguientes:

1.- Ambito académico:

e El coordinador o secretario académico.

e El investigador.
2.- Sector privado:

e Gerente/director de la empresa.
e Gerente/director de area relacionada involucrada en:
v" Mercadotecnia

v Desarrollo de productos.
3.- Ambito publico/ electoral:

e Operador de campafia
e Coordinador de campafia
e Coordinador de asesores
e Comunicacion Social

e Areatécnica.

A juicio de los entrevistados no siempre se establece un dialogo en términos metodoldgicos, es
decir, el oferente con regularidad debe ofrecer informacion al cliente potencial respecto a lo que
puede ofrecer una encuesta y lo que no; los detalles, significados, limitaciones y alcance de la
metodologia, asi también se presentan casos en los que el oferte ayuda al posible cliente a
identificar los requerimientos de informacion, ya que en ocasiones los clientes solicitan la
realizacion de un estudio de mercado pero sin contar con la suficiente claridad como para

especificar los objetivos de busqueda de informacion y transmitirlos al proveedor.

“Si tenemos un reto a futuro: que el mercado esté mds familiarizado y entendiendo mds lo

’

que es esto.’
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5.5.5 Factores de venta y precio.
Respecto a los elementos que son considerados para seleccionar al proveedor, a voz de la

experiencia, es decir del punto de vista del vendedor: es la necesidad real de informacién la que no
te permite prescindir de esta, aunado a la combinacion entre precio y tiempo de entrega,
condiciones de pago, y la confianza que se tiene de la agencia o proveedor. En este sentido el precio
esta ligado al renombre y prestigio del proveedor, en donde a mayor prestigio, mayor es la tarifa y

condiciones de pago mas estrictas.

“Las empresas grandes, los mandones en el mercado, son mucho mas rigidas, saben lo que
valen y de hecho marcan la pauta en cuanto a los precios en el mercado, se dan el lujo de

>

proyectos...."

Aunado a lo anterior es mencionado que otro de los elementos que influyen en la decision de
comprar un estudio de mercado o de opinion, radica en la visién del directivo que valora la

inversion en este tipo de compras, es decir, la disposicion de compra y la valoracion del producto.

En el caso particular de empresas familiares, el equipo de ejecutivos y colaboradores pueden tomar

la iniciativa, sin embargo la definicion final la tiene el duefio de la empresa.

El precio se determina en funcion a dos grandes rubros los “tangibles”, como 10s son el nimero de
casos, las caracteristicas del cuestionario, la accesibilidad al punto de levantamiento y al
entrevistado, la técnica de levantamiento (domiciliaria, telefénica, puntos de afluencia, etc), aunado

a lo “intangible”, que es el valor de la marca que firma y respalda la informacion.
A manera de ejemplo de cita:

e Estudio en materia electoral en zona metropolitana domiciliario 300 casos, precio:
$100,000.00 - $200,000.00.

e Estudio cualitativo- focus group: $20,000.00 - $30,000.00.

e Estudio de mercado: $100,000.00.

Se presentan casos de resistencia al precio y falta de comprension al respecto, asi como también

resistencia a cambiar la cultura de la organizacion.
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El precio y la disposicién de pago dependen también del tamafio de la empresa que compra, de
manera tal que las empresas pequefias disponen de pocos recursos pero pueden presentar gran
interés en la compra, frente a empresas medianas o grandes gue cuentan con los recursos necesarios
para la compra sin embargo la decisién es analizada por actores de varios de niveles jerarquicos y la

decision de compra depende de la intervencién y aprobacion de gran variedad de participantes.

El comportamiento del mercado en funcién la estacionalidad, presenta indices altos de compra al
finalizar el afio en particular en el segmento de compra del sector publico, mientras que en el
segmento electoral la demanda atiende al periodo de campafia y a la fecha en la que se llevan a cabo
las elecciones, en comparacion con el comportamiento del segmento de estudios de mercado que
presenta un comportamiento irregular pero constante durante 3 cuartas partes del afio. El Gnico

punto de convergencia en este sentido, se presenta al iniciar el afio en donde el nivel de ventas es

bajo o nulo.
Gréfico 5.1 Temporalidad del producto.
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Capitulo V1. Posicionamiento.

6.1 Posicionamiento. SG.1. Electoral.
En este segmento el posicionamiento de la empresa se construye en funcién a la precision de los

resultados que ofrece en contraste con los resultados reales de una eleccién. De manera tal que las

mencionadas en forma positiva en este sentido son:

e Consulta Mitofsky- 4 menciones.

e Maria de las Heras-Demotecnia - 2 menciones.

e Parametria- 3 menciones.

e Buendia &Laredo — 1 mencion.

e Covarrubias y Asociados- 1 mencién.

e Berumeny Asociados - 1 mencion.

e IMO Instituto Mexicano de Opinién - 1 mencion.

e Marketing Consulting Group- 1mencion.
Mencionadas como empresas que han fallado en sus resultados:

e Berumen y Asociados- 1 mencion.

e Consulta Mitofsky- 1 mencion.

Al margen de lo anterior, en este segmento los entrevistados comentan que hay presencia de muchas

“casas encuestadoras” que carecen de seriedad.

6.2 Posicionamiento. SG.2. S. Publico.
En este segmento, en coincidencia con el electoral ya descrito, se identifica como las mejores

agencias y/o casas encuestadoras a aquellas quienes a través del tiempo y con el apoyo de los
medios de comunicacion, han dado a conocer los resultados de sus trabajos y la relacion que
guardan respecto a los resultados electorales es precisa. Esto, aun considerando que los trabajos que
se compran Yy realizan en este segmento, no tienen relacién alguna o parecido con el de un estudio

electoral.
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Entre las mencionadas y que cumplen con esas caracteristicas se encuentran:

e Anivel nacional : Consulta Mitofsky, Maria de las Heras-Demotecnia y Parametria.

o Anivel local: LAMARCALAB y Mural reconocida como confiable sin embargo se hace la
siguiente referencia:
“ Lo tomo como referencia pero no al 100% , como todo medio de comunicacion siempre

llevan linea politica”

6.3. Posicionamiento. SG.3. S. Privado.
A diferencia de los dos segmentos ya descritos en particular en lo que a posicionamiento se refiere,

en el sector privado la imagen que se construye de una buena empresa y por ende su
posicionamiento, estd relacionada con factores como la innovacién, el buen desarrollo de sus
proyectos, el grado de especializacién, el entendimiento de los requerimientos de informacion, la

confianza y la tecnologia con la que cuenta para el levantamiento de la informacién.

Entre las empresas que cuentan con un buen posicionamiento, mencionadas por los entrevistados se

encuentran:

e CPP Consulting.
e INSITUM.

e TNS.

e Millward Brown.

¢ Instituto de Investigaciones Sociales.

e NODO.
e LAMARCALAB.
e INMERSA.

o Total marketing.
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6.4 Posicionamiento. SG.4. S. Academia.
La razén que determina el posicionamiento de una empresa dedicada a la realizacion de estudios de

opinién y de mercado coincide con la de los dos primeros segmentos ya abordados (electoral y s.
publico) en donde, el prestigio construido tiene que ver con la experiencia de trabajo a través del
tiempo, que no hayan sido vulnerables a los “vaivenes politicos”, y el tema de la certeza de los

datos pronosticados en relacién con el resultado electoral.

Cabe hacer mencidn, que desde este segmento se considera que ninguna de las mencionadas goza
de total prestigio, es decir, todas tienen sus puntos débiles ya sea porque hayan fallado en los
resultados de uno de sus trabajos o bien porque estan ligadas a un partido o medio de comunicacion:

e Consulta Mitofsky.- 2 menciones.

e Covarrubias y Asociados.- 2 menciones.

e Maria de las Heras- Demotecnia. 1mencién.
e Mural.1 mencién.

e Marketing Consulting Group.1 mencion.
6.5 Posicionamiento. SG.5 S Oferta.

Desde la perspectiva de los oferentes entrevistados, la imagen y el posicionamiento lo edifican
aquellas empresas que tienen mayor difusion en los medios, las que son una influencia porque
constantemente hacen publicaciones de sus trabajos lo que les edifica una opinion publica, y por
ende son una influencia tanto en la opinién pubica como en el mercado de este tipo de estudios,
quienes las toman como punto de referencia; por lo tanto las alianzas estratégicas que estas
empresas construyen con determinados medios de comunicacion tienen una relevancia mayor para

difundir su trabajo y su marca.

En este marco se mencionan a Consulta Mitofsky, Parametria, BGC Ulises Beltran, Berdmen y

Asociados, Ipsos.
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Aunado a lo anterior, este grupo menciona también el hecho de que para formarse un
posicionamiento debe preceder de hechos concretos de resultados que en algun punto o en algun
momento se contrastaron con un hecho real, en concreto las elecciones. El posicionamiento en este

mercado se ha construido con esa logica.

Sumando que es considerablemente importante para lograr un posicionamiento también en esta
industria, el factor que concierne a la AMAI ( Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion),
en donde un conjunto de empresas encuestadoras determinan, entre otras cosas, quienes tienen las
cualidades técnicas para formar parte de este grupo de empresas lideres en la industria, mismas que
especifican criterios cientificos y lineamientos para la realizacion de este tipo de estudios, por lo

tanto, el pertenecer a esta Asociacion abona al posicionamiento de la empresa en gran medida.

Al margen de lo anterior las empresas mencionadas como las mejor posicionadas en el mercado son

las siguientes:

e LAMARCALAB

e Inmaye.

e MIL Millward Brown.

e De LaRiva Group.

e Consulta Mitofsky.

¢ Mendoza Blanco y Asociados.

e Maria de las Heras-Demotecnia.
e Parametria.

e Berumen y Asociados

e Lexia Insight Solutions.

e Gabinete de Comunicacion Estratégica.
¢ Nielsen-IBOPE.

e GFK México.
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Elemento imprescindible para construir un posicionamiento favorable de la marca es la calidad del

trabajo que respalda y genera la buena imagen.

Por otra parte, los entrevistados mencionan en el mercado en cuestién se presentan algunos factores

gue pueden afectar o limitar el posicionamiento de una empresa, los que se describen a

continuacion:

Imagen de las empresa relacionada con un partido: El hecho de que una empresa trabaje
para un partido que estd en la posicién de gobierno, vincula durante este tiempo a la
empresa proveedora con dicho partido, de manera tal que, si se presenta un cambio de
gobierno y con éste también un cambio de partido; la imagen de la empresa queda
vinculada con el partido saliente y dificilmente los gobiernos entrantes le contrataran como
proveedor, por falta de confianza. Esto no es cosa menor, ya que los entrevistados
comentan que se han dado casos en los que la empresa desaparece como resultado de este
circunstancia.

Contratacion para maquila local: Los entrevistados hacen mencién de que es muy comin
que las marcas “grandes” ya posicionadas a nivel nacional, regularmente tienen su base en
la Cuidad de México; quienes para dar cobertura a través de estudios a nivel nacional,
subcontratan a las empresas locales de diferentes entidades de provincia para realizar el
trabajo de campo, pagando si el trabajo realizado al precio estipulado, pero sin dar crédito
alguno a la marca local. Este hecho evidentemente no ayuda a construir un posicionamiento
para las marcas de trabajo locales de cualquier entidad. Las empresas contratadas bajo este

esquema, aceptan estas condiciones por “tener trabajo”.

Por otra parte, se menciona la entrada en el mercado de marcas extranjeras de centro y sudamérica

gue penetran en el mercado nacional mexicano, no solamente para la realizacion de este tipo de

proyectos de manera aislada, sino bajo un esquema de trabajo integral a través de gabinetes de

expertos en comunicacion politica, quienes asesoran y ofrecen subproductos en materia de imagen

publica, disefio de estrategias electorales y comunicacion publica, etc.
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6.6 Posicionamiento. SG.6. S. Expertos.

Berdmen y Asociados
Nielsen-IBOPE
Buendia &L aredo
Consulta Mitofsky.
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Capitulo VII. La publicacion de los estudios de opinion y de mercado.

7.1 La publicacion de estudios de opinién y de mercado SG. Electoral.

En funcion a lo expresado por quienes representan a este segmento de estudio, menciona que
aunque el objetivo real de una encuesta electoral consiste en concreto en identificar el candidato de
mayor preferencia electoral, en donde se muestre una definicion clara de lo que se estd midiendo, es
un hecho que se presentan casos en los que se hacen publicaciones tanto en diferentes medios de
comunicacién como también en redes sociales que lejos de presentar una realidad, presentan
encuestas con resultados que premeditadamente favorecen a determinado candidato, perdiendo la
utilidad real de una encuesta y utilizdndola como una herramienta de comunicacion para confundir

al electorado y como una forma de hacer “golpeteo politico”.

Se mencionan diferentes posibles circunstancias o llamadas “conflicto de intereses™ que favorecen

este tipo de casos:

e Quien manda a realizar la encuesta puede tener incidencia en la casa encuestadora, en el
medio de comunicacion o en ambas.

e Lo que publica el medio de comunicacion atiende al interés del propietario del medio de
comunicacion.

o El medio de comunicacion tiene relacion con algun partido o el gobierno en funciones.

e Lacasa encuestadora se presta en funcion a su relacion con el candidato.

“Hay que entender los origenes de quién publica, las relaciones de quienes las construyen”
“Sin embargo, cada quien saca su encuesta a como le conviene, lo hemos visto en muchos

medios”

“Hay dos tipos de encuestas, encuestas que estan buscando la verdad lo que sea que esto
signifique, y hay otras casas encuestadoras que lo que buscan es generar opinién politica
tratando de influenciar en las tendencias del electorado, juegan politicamente en lugar de
proyectar los resultados electorales”.

“St claro abundan publicaciones con datos falsos, sobre todo cuando ya estd cercan0 un
proceso electoral, salen casas encuestadoras desconocidas, que se hacen al vapor para crear

percepcion y bajar los animos del contrincante”.
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A juicio de los entrevistados, este tipo de publicaciones que presentan informacion sesgada provoca
que la ciudadania haga una lectura erronea de la posicion real que lleva cada candidato lo que
favorece el riesgo de incidir en la votacion.

Un ejemplo mencionado por los entrevistados en donde este tipo de publicaciones puede incidir en
el voto, comprende el caso de aquel segmento de ciudadanos que en un momento dado decidiran su
voto en funcion a un antecedente de rechazo a determinado partido politico.

De forma tal, que si este segmento asume como una realidad lo presentado en algun medio de
comunicaciéon en donde el candidato que se presume que encabeza las preferencias electorales
pertenece al partido que rechaza, es probable gque se incline a votar por la segunda opcion, sea cual
fuera, siendo su objetivo el de abonar al candidato que va en segundo lugar, con la Gnica finalidad

de apoyar en la derrota del primero.
Sin embargo si la realidad es diferente a lo publicado en el medio de comunicacién, y el candidato

gue realmente se posiciona en segundo lugar es otro, éste perdera los votos que pudieran

favorecerle, arazén de lo ya mencionado.
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Grafico 7.1 Ejemplo comparativo publicacién en medios de comunicacion vs. Informacion real.
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Dada la problemaética mencionada, los entrevistados mencionan que apremia una reglamentacion en
este sentido de parte de las autoridades electorales, con la finalidad de regular este tipo de
publicaciones, particular aquellas que se despegan del sentido real de un instrumento de medicién,
con la finalidad de utilizarlo como estrategia de comunicacion politica. Su propuesta comprende la
integracion de parte de las autoridades electorales de un padron de casas encuestadoras validadas
en funcién a su historial de prediccion alto, autorizadas para la realizacion de este tipo de
mediciones en este periodo.

Corresponde intervenir a organismos como el INE (Instituto Nacional Electoral), IEPC (Instituto
Estatal Electoral), ITEI (Instituto de Transparencia, Informacion Publica y Proteccion de Datos
Personales del Estado de Jalisco).

Por otra parte y en este mismo segmento se menciona el hecho de la publicacién de resultados e
estudios de opinion de tipo electoral que efectivamente presentan los resultados de lo que sucede, en
este sentido los entrevistados comentan que la decision de publicar 0 no una encuesta compete al
grupo de asesores del candidato coordinador de campafia y colaboradores (“circulo de estrategia”),

en funcion a un analisis de las circunstancias particulares del momento.

“ La publicacion de encuestas hoy en dia, €s meramente estrategia, porque las encuestas en
primera instancia son un insumo interno para que el equipo de asesores del candidato tome
decisiones, cuando uno lo publica es obvio que quieren cambiar la percepcion ante los

medios. ”

El impacto desde la perspectiva de algunos de los entrevistados no tanto para la ciudadania, sino
para quienes trabajan en el equipo de asesores de campafia, quienes toman todas las encuestas como
un insumo y hacen un analisis de la veracidad de la publicacion y su impacto en el posicionamiento

de su candidato”.
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“Por eso es importante saber leerlas y los que somos asesores, tenemos esa
responsabilidad de identificar cuando una publicacion es confiable si estd diciendo la
verdad o meramente es un impacto mediatico y no hay que hacerle caso porque la hizo una
empresa patito, o a la inversa, es una empresa seria y confiable y preocuparse, y hay que

’

sacar nosotros una encuesta porque vamos abajo y para corroborar.’

De tal forma que, en caso de que el equipo campafia cuente con una encuesta propia, s un objetivo
a considerar la publicacion de ésta en funcién a los resultados y el andlisis previo su posible
impacto.

“ Si estoy de acuerdo, a veces hasta yo misma recomiendo la publicacion dependiendo de
coémo va el proceso , de ¢como nos esta yendo?, si es para bajar puntaje al contrincante
porque va rebasandonos pues a lo mejor si tomamos la decision , pero si vamos bien y
vamos creciendo, al publicar es como darle informacion al contrincante... dependiendo del

escenario”.

Sin embargo, y como un tercer factor a mencionar en este mismo sentido, los entrevistados
comentan que efectivamente si, a partir del proceso electoral 2012 y 2015 se ha presentado un
fendmeno que afecta a la industria y que queda al margen de la estrategia de comunicacion y de un
conflicto de intereses, ambos ya abordados. Se presenta a partir de que el nimero de encuestados
gue no contesta con la verdad las encuestas, cada vez es mayor, lo que impacta evidentemente en

los resultados de la encuesta con respecto a los resultados oficiales de la eleccion.
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Se comenta que en campo se percibe decepcidn de parte de la gente, prevalece en la poblacion un
ambiente de falta de credibilidad en lo que a politica se refiere, hay cierto hartazgo y decepcion
tanto en lo gobernantes como en los contendientes, de tal forma que en sus respuestas se refleja esto
a manera de mentira o falta de voluntad para contestar o bien a manera de mentira. De tal forma que
hoy en dia la posibilidad de captar la opinion ciudadana se vuelve mas complejo cada vez a raiz de
este factor. Es por eso que en este segmento se hace uso de otras herramientas cualitativas para
conocer la opinién de los ciudadanos, asi como también las métricas en lo que a redes sociales se

refiere.

7.2 La publicacidén de estudios de opinién y de mercado en medios de comunicacion.SG.2. S.
Publico.
Los entrevistados que pertenecen a este segmento, abordan el tema de la publicacion de encuestas y

de la diferencia que presentan en sus resultados frente a los resultados oficiales y al respecto opinan
en coincidencia con el segmento electoral:

e Los resultados que se publican en materia electoral tienen un objetivo méas alla de dar a
conocer una realidad de ubica a los candidatos en determinada posicion durante la
contienda, aunque reconocen que hay algunas casas encuestadoras que tienen prestigio y
gue no se prestan a ese tipo de maniobras.

e Las encuestas confiables a su forma de ver son aquellas que son propias y sirven para tomar
decisiones internas. Las que se publican requieren de un analisis detallado respecto a la
metodologia, su procedencia, etc para emitir un juicio al respecto.

e Las metodologias implementadas por las casas encuestadoras no han considerado los
cambios de la sociedad que no han adecuado sus metodologias a las necesidades y

particularidades de los ciudadanos hoy en dia”.
“Hay casas encuestadoras que se dejan comprar y otras que son serias. ”

“Son herramientas muy valiosas en cualquier ambito pero deben adecuarse a los contextos
sociales, son cuadrados esquematicos y asi como pueden ser asertivos pueden equivocarse, la
sociedad va transformandose y hay que saber implementar el método adecuado para captar

esos cambios”
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“Todos los medios de consulta democrdticos sociales hoy en dia lo hemos visto en las ultimas

elecciones ninguna encuesta le ha atinado a la realidad”.

Cabe destacar que en este segmento, si bien se conoce del tema, se puede leer que existe una falta
de confianza a las encuestas como resultado de las publicaciones de estas en los medios de

comunicacion.

7.3 La publicacidén de estudios de opinién y de mercado en medios de comunicacién.SG.3. S.
Privado.

En relacion a la publicacion de estudios de opinion y los desaciertos que se han presentado
recientemente, la postura de este segmento difiere de los segmentos electoral y publico; en este
caso se conoce del tema sin particularizar en alguno, pero se hace mencion a esta “mala fama”, 10

gue se le atribuye a problemas relacionados con la metodologia:

¢ Mal planteamiento del problema.
o Falta de rigurosidad en el muestreo.
e Mal disefio de instrumento.

e Reactivos que provocan sesgo en la respuesta.

Considerando que la metodologia tiene como fundamento un proceso cientifico probado, que hace
uso de la estadistica, entonces los resultados no deberian estar mal o por lo menos fallar con tanta
frecuencia, de tal forma que, hacen énfasis no solamente en la responsabilidad de la agencia que
genera los resultados a la que le reconocen hace un gran esfuerzo en cuanto a trabajo, coordinacion,
etc, todo lo que implica la realizacion de este tipo de estudios, sino también recalcan el papel del
medio de comunicacion y la responsabilidad que tiene al publicar este tipo de informacion. A su
juicio los medios de comunicacién deben revisar la fuente de la informacion que estan publicando y
establecer criterios para discernir sobre la informacién que publican.

Consideran que este tipo de publicaciones en los medios de comunicacion se presentan con mayor
frecuencia en los que a temas sociales y politicos se refiere, que los estudios de mercado que se

realizan el en sector privado son de naturaleza privada.
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“. cuando publican informacion de quienes llevan como la delantera se empiezan a
contradecir entre unos y otros, las televisoras locales, los periddicos publican y no se
parecen los resultados de ni ninguna y nosotros nos damos cuenta que las metodologias se

i

las brincan, hacen mucho revuelo con informacion falsa...."

Confirman que lo grave de esto es que, estos acontecimientos impactan considerablemente no
solamente al &mbito de los estudios de opinidn publica, sino a la industria en general considerando
que la opinién publica se forma un criterio en general de este tipo de trabajos, y para quienes si
realizan trabajos serios en apego riguroso al método, reciben el impacto de este desprestigio.

“Se pierde la oportunidad de demostrar que efectivamente es una herramienta muy Util

para tomar decisiones. ”

Asi, por lo tanto reconocen la problematica que acontece en particular en el segmento de estudios
electorales, mientras que personalmente de su parte no hay falta de credibilidad en los trabajos que
se realizan en su industria; pero reconocen que esta problematica puede afectar a la industria en
general desde la perspectiva de la poblacién y en parte en el sector privado, causando falta de

credibilidad en los estudios de mercado para tomar decisiones.

“Esta problematica genera desconfianza tanto en quienes compran y mandan hacer
estudios como en la poblacién, ya no creen lo que leen pero tampoco quieren ser

’

encuestados...’

Ante la problematica, comentan que se requiere de un equilibrio tematico en cuanto a la publicacion
de este tipo de estudios, es decir, ofrecer informacion resultado de la realizacion de estas
metodologias sobre tematicas de interés ciudadano, que permita conocer a la ciudadania la
generosidad de este tipo de estudios y los beneficios de implementar metodologias, abordar temas
que hablen de los aspectos positivos que la ciudad puede conocer, modificar su percepcion, y
equilibrar la teméatica de publicacion de los medios de comunicacion quienes enfatizan en la

tematica electoral,
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“si tendrian que darle otro giro a la imagen que se tiene de los estudios y las encuestas.”

7.4 La publicacion de estudios de opinidn y de mercado en medios de comunicacion.SG.4.
Academia.
Los académicos entrevistados consideran que efectivamente en la actualidad se presenta un mal

manejo de la informacion estadistica que esta manipulada entre los medios y diferentes actores que
intervienen y las deficientes metodologias desarrolladas y/o la intervencion de profesionistas que
carecen de experiencia y/ o capacidad para llevar a cabo este tipo de estudios.

Al desacreditar el resultado de una encuesta, se desacredita la estadistica para quienes no conocen
de su fundamento cientifico, lo que a su juicio sucede responde a un mal manejo de la metodologia
y un mal uso de la informacién, sin embargo consideran que esto impacta en la opinion del pablico

en general.

Comentan que en la practica algunas encuestas se convierten en instrumentos de propaganda
presentando resultados a veces distorsionados 0 manipulados a favor de determinado candidato y/o

partido con la intensién premeditada de influir en la voluntad delos electores.

Consideran que los estudios de opinién publica en materia electoral son instrumentos de
diagnostico que permiten contar con informacion para tomar decisiones y avanzar en funcion a
determinado objetivo politico, sin embargo reconocen la importancia del papel de quien compra la

encuesta, y ante esto algunas casa encuestadoras se doblegan y manipulan sus resultados.

En relacion a la influencia que estas publicaciones tienen en la poblacion particularizando en el
tema politico, desde su punto de vista su pueden surtir efecto especificamente en el segmento de

quienes definen su voto en funcién al ganador.
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En cuanto a la parte que corresponde a los tomadores de decisiones en relacion con la compra y uso

de los estudios de opinion, lo reconocen como un uso indiscriminado de la ciencia, al respecto se

refieren:

“Estamos en un mal momento porque la ciencia no esté bien vista, y porque los cientificos
cuando se relacionan con los tomadores de decisiones, se genera una relacién

’

distorsionada no creen en la ciencia la usan.’

“La encuesta como tal, estd en medio de este rollo de la fardndula, la encuesta como un

instrumento en el proceso electoral la ha denigrado.”

Ente la situacion consideran que la credibilidad de una publicaciéon se da en funcion a la
metodologia planteada o la que el medio de comunicacion da a conocer y a el respaldo de la
empresa 0 medio de comunicacién que realiza el estudio en funcion a la informacién que en la
materia han ofrecido con anterioridad en otros procesos electorales, es decir su experiencia en la

materia y su comportamiento en relacion a esta problematica.

“Hay casas encuestadoras que se han prestado al manoseo politico, entonces eso en lugar

de ayudar, la desprestigia”.

Sin embargo y pese a lo anterior consideran que los estudios en cuestién son un instrumento
fundamental para dimensionar los problemas y sus caracteristicas, abordados desde un punto de

vista cientifico con objeto de analisis y de investigacion.
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7.5 La publicacibn de estudios de opinion y de mercado en medios de
comunicacion.SG.5.0ferta.

7.5.1 La problemética.
La informacion que ofrecen los entrevistados respecto a la problematica abordada, refleja una vision

amplia que considera las fortalezas y debilidades del mercado, en donde en particular y respecto al
tema en cuestion; reconocen como un hecho la publicacion de encuestas con diferencias en sus
resultados entre si, lo que puede impactar en la poblacion que recibe en un corto periodo

informacién que se contradice.
“La gente se puede preguntar ¢Qué pasa?, los estudios estan diciendo todo y nada. ”

Comentan que algunos clientes en mas de alguna ocasion preguntan al respecto de lo que sucede
con los estudios publicados y éstas diferencias, al margen del tipo de estudio que estén realizando
en ese momento para el cliente; por lo que ha sido su tarea el explicar sobre metodologias y la

deficiencias que se pueden presentar en esta.

Reiterando lo mencionado con anterioridad por el resto de los entrevistados, en este segmento los
confirma que en el &mbito politico han utilizado estos estudios como una herramienta de influencia

en el electorado, lo que puede provocar que la credibilidad de estas herramientas disminuya.

Recalcan la responsabilidad de los medios de comunicacién que hacen difusién de esta informacion
, consideran que es un buen ejercicio el dar a conocer a la poblacion los resultados de estos estudios
sin embargo, el objetivo se desvirtla si se presenta falta de responsabilidad del medio de
comunicacion, en particular si este tiene algun tipo de vinculo con algin grupo politico, comentan
también del surgimiento repentino de agencias cuya creacién atiende a suministrar este tipo de
informacién con fines meramente de comunicacién , muy distantes de realizar ejercicios de
medicion electoral reales, asi como también recalcan la responsabilidad de algunas agencias que

buscan beneficiar exprofeso a ciertos intereses.

Sin embargo reconocen que hay agencias que realizan ejercicios de forma ética y honesta, pero que
irremediablemente se encuentran en medio de esta problematica y se ven afectadas por el

desprestigio que se genera sin distincion.

Por otra parte, identifican la necesidad de dejar de estudiar al electorado exclusivamente a través del
desarrollo de la metodologia cuantitativa, consideran indispensable la complementacion de
metodologias cualitativas con la finalidad de reflejar lo que los estudios cuantitativos no ofrecen;
esto a razon de la cambiante opinion y complejo comportamiento del electorado, que no solamente

recibe informacidn de los medios de comunicacion tradicionales sino ademas de las de otras fuentes
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como las redes sociales, 1o que coadyuva a formar una opinion que puede modificarse de un dia

para otro.

Se menciona también la existencia de personas fisicas 0 morales formales o informales que
presentan encuestas, pero que en sentido estricto son sondeos o0 consultas que presentan carencias
bésicas o fundamentales metodoldgicas ausentes de rigor y disefio muestral, sin supervision y

validacidn de trabajo de campo, aquellas que:

“Inventan, manipulan los datos o “cucharean’ los resultados va en detrimento del mismo

mercado.”

Por otra parte, con el apoyo de la tecnologia la posibilidad de aplicar una encuesta esta al alcance
de todos, sin embargo en sentido estricto las redes y plataformas, aunque permiten la consulta
publica, presentan limitaciones respecto a la metodologia, este tipo de aplicaciones se acercan mas a
una consulta o a un sondeo que ofrece el muestreo no probabilistico. Esta herramienta es utilizada
en todos los ambitos en particular en al ambito politico se hace referencia a la existencia de partidos
politicos que manejan sus consultas a través de redes sociales en donde formulan dos o tres
preguntas y presentan resultados a través de graficos, sin embargo es evidente que esa encuesta
representa solamente a las personas que se tomaron el tiempo de contestar, en tanto que su

representacion del universo de la poblacion a la que esta destinada es nula.

Si bien, se considera que los beneficios de la tecnologia complementan a la industria, no la excluye,
pero la si las agencias y casas encuestadoras necesariamente evolucionaran para ser competitivas
en este sentido involucrando cada vez mas la tecnologia y los entornos virtuales en combinacion

con los métodos tradicionales generando una fusion en donde prevalezca el rigor metodoldgico.

7.5.2 Fortalezas y debilidades de la industria.
Fortalezas:

e Integraciéon y participacion interdisciplinar con la suma de la psicologia, antropologia,
sociologia, etc.

e Mayor conocimiento de parte del mercado en relacion a lo que significa un estudio de
opinién y de mercado, en comparacién con el nivel de conocimiento y apropiacion que
prevalecia hace dos décadas, el que era casi exclusivo de las compafiias grandes y de las

trasnacionales. El dia de hoy el mercado local y conoce mas al respecto.
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Las tecnologias de la informacion han facilitado considerablemente el trabajo de campo, en
el procesamiento de la informacion, lo que se traduce en agilidad en la realizacion del
proceso, eficiencia de tiempo y disminucién de costos.

Es un mercado en expansién ya que cada vez mas el mercado requiere y adopta la
informacidn generada a través de metodologias tanto cuantitativas como cualitativas, cada
dias son mas los usuarios, la demanda crece.

La industria se reforma y se renueva de manera constante, se adapta, perfecciona sus

métodos.

Debilidades:

Falta de ética de algunas agencias.( agencias que se dejan vender)

Falta de valoracion en relacion al precio del producto, se presentan casos que por
desconocimiento no asignan el valor correspondiente al producto en términos de los
aspectos técnicos de especializacion que se requieren para su realizacion y del trabajo que
implica el desarrollo del estudio.

El detrimento de la imagen de la industria, producto de la falta de responsabilidad tanto de
los medios de comunicacién como de agencias involucradas en un conflicto de intereses de
carécter politico, que promueve la publicacion de estudios de tipo electoral con informacion

mal generada o modificada.
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Capitulo 8. Conclusiones

8.1 Segmentacion del mercado.

Segmentacion del mercado. EI mercado de los estudios de opinion publica estd integrado por
aquellos quienes requieren de informacién para la toma de decisiones, en donde los diferentes
ambitos y las diferencias que se presentan en el comportamiento de compra y requerimientos de
informacién, marcan la pauta para la segmentacion que en este caso se determina como factor de

segmentacién el uso del producto.

SG1. Segmento Electoral: actores politicos y/o funcionarios quienes utilizan los estudios de
opinidn politico electorales para disefiar estrategias de participacion politica.

SG2. Segmento Sector Publico: Funcionarios publicos utilizan los estudios de opinion con
la finalidad de contar con elementos que les permitan disefiar politicas publicas, programas
de impacto social, y estrategias de comunicacion gubernamental.

SG 3. Segmento Sector privado. Empresas que ofrecen un producto o servicio a la venta 'y
requieren de informacion de su mercado para disefiar estrategias de mercadeo.

SG 4. Segmento Academia. Profesores investigadores que realizan investigaciéon en el
marco de las universidades y requieren informacién de los grupos sujetos a estudio como un

insumo para la realizacion de investigaciones de amplio alcance.

8.2 Aplicacion de los estudios de opinién publica y de mercado.
Los estudios de mercado y de opinién publica, son un insumo para la toma de decisiones; a menor o

mayor escala en funcion a las particularidades de cada segmento, el producto representa el
fundamento para tomar una decision de gran impacto y en determinada circunstancia.
Ejemplificando; mientras en el sector privado un estudio cuantitativo ofrece informacion para medir
la participacion de mercado, en el sector publico una encuesta permite evaluar la calidad de
determinado servicio publico, en el ambito electoral permite identificar las preferencias electorales
en determinado momento durante la campafia electoral y en el &mbito de la investigacion académica

una encuesta permite conocer los ingresos y gastos de las familias.

89



Se puede decir que, los estudios de opinion y de mercado representan un producto tangible en el

mercado que se usa para tomar decisiones, en donde el atributo
posibilidad de tomar decisiones sobre plataformas de informacién confiable.

intangible comprende: la

Generalizando los objetivos de estudio estandarizados de acuerdo el ciclo de vida del producto, los

estudios de opinion y de mercado son un insumo para tomar decisiones en todas las etapas de éste,

en cualquier &mbito: introduccion, crecimiento, madures y declinacién.

La metodologia implementada en cada caso responde a los diferentes objetivos particulares de

estudio, a través de:

e Encuesta.

o Entrevista de profundidad.
e Grupos de enfoque.

e Observacion.

e Técnicas proyectivas.

Las diferencias que se presentan en este sentido entre los segmentos de estudio

indican que

mientras que en el segmento de estudio politico electoral y sector publico es mas comdn la

realizacion de encuestas frente al sector privado en donde los estudios de mercado se componen de

la combinacion de ambas metodologias.

Tabla 8.1 Metodologias recurrentes por segmento.

CUANTITATIVAJENCUESTA

ENTREVISTADE PROFUNDIDAD

METODOLOGIA

P.
ELECTORAL

S

PUBLICO| PRIVADO | ACADEMIA

S,

CUALITATIVA JFOCUS GROUP

OBSERVACION

Fuente. Elaboracién propia.
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Algunos de los estudios mas comunes en los diferentes segmentos son:

Tabla 8.2Comparativo aplicacion estudios de opinién y de mercado por segmento.

ESTUDIOS
ELECTORALES

ESTUDIOS DE OPINION

ESTUDIOS DE MERCADO

Nivel de conocimiento de
figuras puablicas y posibles
candidatos.
Posicionamiento de
precandidaturas.
Problematicas y demandas
ciudadanas.
Posicionamiento de
candidatos oficiales.
Preferencias
electorales/intencion de

voto.

e Probleméticas y demandas
ciudadanas.

e ldentificacion de obra
publica.

e Aceptacion/rechazo
implementacion de
programas.

e Evaluacion de servicios
publicos.

¢ Evaluacién de gobierno.

e Opinién pablica temas de

coyuntura.

e Conocimiento de marca.

o Participacion de mercado.

e Evaluacién del
producto/servicio.

e Percepcion e imagen del

producto.

e Comportamiento del
mercado.

¢ Informacion de la

competencia.
e Aceptacion del producto.

e |dentificacion de causales

e Encuesta de salida. declinacion de ventas.
e Conteo rapido.

e Comportamiento electoral.
e Expectativas ciudadanas de

los gobiernos entrantes.

Fuente. Elaboracién propia.

Respecto a la investigacién que se gesta y realiza en las universidades a manos de los expertos y
especialistas en diversos temas, los estudios en cuestion representan una parte del desarrollo de una
investigacion de amplio alcance que en cuyo caso se requiera de la recopilacién de ciertos grupos, o

bien informacion para validar hip6tesis, aunado a la informacién fuentes secundarias.
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8.3 Proceso de compra:
El producto. Los estudios de opinion y de mercado dadas sus caracteristicas constituyen un

producto de negocios y requieren de una decision de compra definida como extensa:

e Producto de negocios: Utilizado para facilitar las operaciones de una organizacion. (Lamb,
Charles W., Joseph F. Hair, Jr. Y Carl Mc Daniel Marketing 11e ISBN: 978- 607-481-519-
1)

e Tipo de decision de compra- extensa: Tipo de decision de compra complejo , que se sigue
al comprar un producto costoso, articulo que se adquiere con poca frecuencia, requiere del
uso de varios criterios para evaluar las opciones y de mucho tiempo para evaluar la
informacion. (Lamb, Charles W., Joseph F. Hair, Jr. Y Carl Mc Daniel Marketing 11e
ISBN: 978- 607-481-519-1)

8.3.1 La propuesta técnica.
El punto de partida que da origen al proceso de compra se presenta en primer momento, en donde la

propuesta técnica es factor decisivo parar que el cliente se decida por la compra; en la que se
describe con base en ciertos elementos lo que sera el producto. La propuesta técnica es el elemento

de compra comun en todos los segmentos.

En la propuesta técnica recae una buena parte de la responsabilidad de hacer ver al cliente las
cualidades que el producto tendra a futuro, por lo que el documento debe integrar aspectos técnicos
y metodoldgicos que generen en el cliente confianza y certeza de tal magnitud, que impulse la

realizacion de la compra, de un producto que le dara frutos tiempo después.

Los elementos béasicos que integran este documento es variable en funcion a las politicas de

contenidos de cada empresa y/o agencia. Los basicos son los siguientes:

e Objetivos
e Metodologia:
v Método y definicion de técnicas de investigacion.
v" Universo de estudio/poblacion.
v' Muestra.
v" Instrumento de recoleccion.
v’ Técnica de recoleccion.

e Participantes en el estudio y su cualificacion
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Tiempo de realizacién y fecha de entrega.

Precio de venta y forma de pago.

Entrega de resultados:
v" Formato fisico.
v Contenidos.

Convenio de confidencialidad

El papel del investigador- venta.

El papel del profesional y especialista en la materia es fundamental en el proceso de venta, ya que
es quien dara voz mediante una explicacidn clara y concreta sobre las particularidades del proyecto

que ofrece.

Se identifican dos tipos de situaciones en el momento de compra:

3) No existe contacto previo.

4) Larelacion de trabajo ya existe.

En ambos casos la propuesta técnica y la presentacion del investigador respecto al ante proyecto son
de importante relevancia, a los que se suman son elementos de apoyo todos aquellos que coadyuven
a reflejar ante el posible cliente la capacidad y experiencia que tiene la empresa en la realizacion de
este tipo de estudios, como lo son la cartera de clientes, infraestructura de la empresa, servicio que
ofrece, etc a través de, Pagina WEB, documento impreso:triptico , brochure, etc. Presentacion en PP

para exposicion presencial.

8.3.2 Estructura de compra.
Respecto a la iniciativa y proceso de compra, ésta se gesta en estructuras de trabajo conformadas

por grupos de actores, que juegan los diferentes roles en el proceso de compra que define Lamb W
Charles: iniciador, evaluador, tomador de decisiones, comprador y usuario. Este grupo de

participantes es diferente en cada segmento.

En el &mbito politico la estructura de trabajo nace en relacion con la designacion oficial del
candidato, se formaliza al inicio de campafia y concluye al llevarse a cabo el proceso electoral. En
el &mbito politico participan en la compra dos figuras oficiales el representante del partido y el

candidato, sin embargo el equipo de trabajo durante la campafia considera también al coordinador
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de campafia, los asesores y los colaboradores. Tanto el coordinador de campafia como los asesores

son los participantes principales en el proceso de compra.

En el sector publico, se presentan diferentes estructuras en funcion a la diversidad de

organizaciones y de funciones en este sector, en el que se identifican las siguientes:

e Organismo publico que compran estudios de opinion a un proveedor externo.
e Organismos publicos que tienen capacidad de auto-gestion en materia de estudios de
opinion a través de un &rea interna especializada.

e Ambas.

En cualquiera de los casos el proceso de compra se cifie a los reglamentos de compras y
adquisiciones que rigen los diferentes ambitos de la funcién publica.

En algunos casos se presenta también un motivador a la compra externo a la organizacion, en donde
el planteamiento de objetivos del estudio se desarrolla con la finalidad de obtener alguna

certificacion y/o acreditacion en términos de calidad.

En el sector pablico se presenta la iniciativa de compra en el area especializada en cuestién, misma

gue, en algunos casos tiene la capacidad de realizar estudios de manera auto gestiva.

Asi también, la compra de este tipo de estudios debe ser planificada con anterioridad en la
planificacion del presupuesto anual, para disponer de los recursos de compra conforme se

etiquetaron previamente.

Es también un requisito del proveedor estar inscrito en el padron de proveedores de la organizacién
en cuestion. Por lo tanto las iniciativas de compra motivadas por la necesidad de informacién se
presentan en las areas técnicas y el proceso de compra como tal se lleva conforme a los

lineamientos estipulados en el sector.

En el H. Ayuntamiento las areas en donde se generan las iniciativas de compra la comprenden el
area técnica del Gobierno Municipal, Comunicacién Social, la Jefatura de asesores, o bien a
iniciativa de algin regidor sometida a cabildo. El proceso de compra se rige en apego a los

lineamientos de compra que operan en la administracion municipal.
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En el sector privado se presenta como motivador de compra el area de mercadotecnia, 0 en su caso
el area destinada al andlisis de la informacion de mercado, la que se denomina como &rea de

inteligencia de mercado

Sin embargo, son las grandes estructuras las que permiten contar tanto con el area de mercadotecnia
como aquellas que destinan recursos humanos y de infraestructura al analisis de informacion del
mercado, 0 en su caso a la realizacidn interna de sus propios estudios de mercado. De manera tal
gue en el resto de las empresas la iniciativa de compra se presenta desde la direccidn o en particular

alguna gerencia, o a demanda de los mismos duefios de la empresa.

Se presentan casos en los que un motivador externo promueve la compra de un estudio de mercado

con fines de acreditar la calidad del producto o servicio.

En este segmento en particular, se presentan casos en los que se compra solo una parte del estudio,

la que corresponde al levantamiento de la informacion a lo que se le conoce como “maquila”.

Tanto en el sector politico como en el privado se llevan a cabo “estudios espejo”, los que significa
la realizacion de dos estudios con las mismas caracteristicas metodoldgicas, con la finalidad de

comparar los resultados.

En el &mbito de la investigacion el proceso de compra se da a iniciativa del investigador, supeditada
a los recursos con los que cuenta para la contratacién de proveedores externos..En este caso el
disefio del estudio se realiza por parte del investigador quienes a iniciativa propia pueden gestionar

recursos de financiamiento externos.

8.3.3 Temporalidad de la compra.
La demanda de estudios de opinion y de mercado esta sujeta a las circunstancias particulares de

cada organizacion y la necesidad de informacion que de ésta se deriva, de forma que si a manera de
ejemplo en diciembre se presenta un tema coyuntural que tiene un impacto en la opinién de los
ciudadanos, éste debe medirse en el momento de coyuntura. Sin embargo se presenta cierta
temporalidad entre los segmentos. En el segmento s. pablico, la demanda se incrementa al terminar
el afo, a razdn de ejercer el recurso designado, mientras en que en los estudios politicos la demanda
se deriva directamente del periodo electoral. La temporalidad en investigacion de mercado depende
estrictamente de las necesidades de informacion que motivan la compra y la disposicion

organizacional.
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En este segmento en particular, el uso de los estudios de opinién se lleva a cabo en un periodo de
tiempo delimitado y determinado en funcidn al calendario electoral. En donde la relacion que existe
entre el momento de realizacion del estudio de opiniéon y la fecha de la jornada electoral
determinan los diferentes objetivos de estudio. Mientras en el momento de elegir a los candidatos
que a contender se realizan estudios para medir el nivel de conocimiento de posibles candidatos y el
posicionamiento de precandidaturas, al iniciar la campara electoral de manera oficial se llevan a
cabo estudios para identificar las problematicas ciudadanas y las demandas con fines estratégicos de
comunicacion, al avanzar la contienda los objetivos de estudio miden las preferencias electorales
por partido y candidato, y la intencién de voto. Durante la jornada electoral se lleva a cabo
encuestas de salida y conteos rapidos. Finalmente posterior al proceso electoral los objetivos de
estudio se dirigen a medir el comportamiento electoral y al dar inicio la gestién de los gobernantes

electos los estudios recopilan las expectativas ciudadanas de los gobiernos entrantes.

8.3.4 Precio.
El precio de un estudio de mercado y de opinion publica se establece en primera instancia de parte

de los oferentes considerando los costos de ejecucion derivados de la metodologia implementada en
particular para cada estudio, aunada a los costos indirectos y los margenes de utilidad con base en
los criterios establecidos por la organizacion.

Por su parte el comprador asigna un valor al producto que puede variar en funcion al conocimiento
que éste tiene en la materia, su disponibilidad de recursos y las circunstancias por las que atraviesa
su organizacién ( es una necesidad urgente, es una idea de un emprendedor con pocos recursos,

tiene a su disposicidn el ofrecimiento de varios proveedores etc.)

De la interaccion de ambos actores y sus argumentos expuestos, aunado a la disponibilidad y
disposicién de compra de parte del comprador, se llega a un acuerdo final que culmina en el precio

final de venta.
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Figura 8.1. Determinacién del precio.

COMPRADOR OFERENTE
Factores que influyen en el valor Elementos que determinan el
del producto: precio de venta:
e Conocimiento de la materia. Costos directos.

e Reconocimiento de la L ,
Implicaciones de la metodologia:

utilidad del producto.

e Reconocimiento de las || PRECIO |<—| e Numero de reactivos.

tareas implicadas. e Tiempo de aplicacidn.

e Situacion de compra (crisis, eTécnica de levantamiento.
varios proveedores (Domiciliaria, punto de
compiten, exclusividad de afluencia, filtros de entrada).
trabajo, etc.) e Complejidad del tema, (inv.

e Valor de la marca exploratoria en términos de

tiempo y recursos).

¢ Cualitativo: tareas implicadas en

* Disponibilidad de recursos. la presencia de determinado
e Disponibilidad ala compra. perfil asistente.

Criterios establecidos organizacion:

e Costos indirectos
e Margen de utilidad.

Valor de la marca.

Fuente. Elaboracién propia.

Aunado a lo anterior, se presentan casos principalmente en el sector publico en el que el proceso de
compra se apega a lineamientos establecidos en reglamento, en donde la seleccion del proveedor se
lleva a cabo con base en una licitacion, en la que el requisito determinante para ser seleccionado es

el precio menor frente a otros proveedores participantes.
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Se identifican casos en los que se lleva a cabo la compra informal, en particular en el segmento
politico electoral, en donde el oferente pone a su disposicion el producto a un precio menor, lo que

provoca que:

e Pone en duda el rigor metodolégico.

e Devalua el valor del producto.

Gréfico 8.1. Rango de precios.

RANGO DE PRECIOS
$600,000.00
$500,000.00 .
L]
$400,000.00
$300,000.00 .
L]
$200,000.00 .
L]
$100,000.00 .
L]
L]
L]
$-

Fuente. Elaboracién propia.
Por otra parte en torno al precio:

e El precio de un estudio de tipo electoral asciende en funcion al momento de realizacion y la
fecha de la jornada electoral.
e EIl precio de venta que realiza una empresa con presencia y posicionamiento a nivel

nacional es mayor frente al precio de venta de una empresa local.
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Precios de compra, mencionados por los entrevistados del sector.

Tabla 8.3 Precios de compra por segmento.

ESTUDIOS
ELECTORALES

ESTUDIOS DE OPINION

ESTUDIOS DE MERCADO

e $400,000.00 estudio
municipal previo eleccion.

e $50,000.00 - $500,000.00
estudio municipal.

e $50,000.00 estudio distrital.

e $75,000.00 estudio
municipal (relacion
amistad).

e $300,000.00

e $400,000.00

e $400,000.00 1200 casos.

e $50,000.00 (empresa local
800 casos)

e $250,000.00-$300,000.00
(empresa consolidada sc.
Cd. México)

e $60,000.00

e $450,000.00 estatal.

e $100,000.00-$200,000.00
(300 casos)

e 180,000.00 (  600-900
€asos)

e Inversion anual
$6,000,000.00

e 450,000.00-$500,000.00
metodologia mixta,
especializacion  ( Focus

group., 100 encuestas on
line)

e $100,000.00

Fuente. Elaboracién propia.
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8.3.5 Factores que influyen en decision de compra.
Al tratarse de un producto de especialidad, el comprador toma en consideracion varios elementos

para seleccionar al proveedor y culminar el proceso de compra.

Metodologia. Lineamientos metodoldgicos que muestre evidencia de calidad de la

informacion.

Precio. Lo que a su juicio vale el producto y considera justo.

La congruencia entre precio y metodologia.

Confianza hacia la empresa:

v

Experiencia. Dominio de técnicas de investigacion Cartera de clientes.
Permanencia en el mercado a través del tiempo.
Capacidad de respuesta:
= Capacidad técnica. Experiencia y especializacion técnica
en ciertas tematicas.
= Capacidad en infraestructura.
= Tiempo de respuesta.
Hechos demostrados a través del tiempo. Precisién en la realizacion de
encuestas electorales.
Posicionamiento positivo de la marca.
Reputacion
» Vinculos organizacionales. Historial de trabajo relacionado
con determinadas organizaciones y/o partidos politicos.
= Vinculos personales: relaciones estrechas entre los socios
de la empresa con medios de comunicacion, partidos

politicos, organizacion.

Credibilidad en el producto:

v

v
v
v

<\

Veracidad de la informacion.

Cumple con todos las especificaciones metodoldgicas.

La informacion no ha sido/sera alterada.

Pertinencia de la informacion. Responde a las necesidades particulares de
informacion.

La informacion es confidencial.
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Por otra parte en torno al proceso de compra:

e La credibilidad en el producto esta relacionada con la confianza en la empresa.
o Si el proveedor es grande, tiene presencia a nivel nacional, genera mas confianza.

e A mayor prestigio de la empresa, mayor la disponibilidad de compra a un precio mayor.
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8.4 Factores que inciden en la credibilidad.

LA ESCENCIA DE LOS ESTUDIOS DE OPINON Y DE MERCADO

La naturaleza esencial de los estudios de opinién publica cuyo su objetivo Gnico y

principal

consiste en el disefio e implementacion de metodologias para generar

informacién acerca de determinados grupos: consumidores, ciudadanos, electores,

familias, migrantes, empresarios, etc. Con la finalidad de reflejar una verdad con el

fin de tener elementos confiables en la toma de desiciones.

Tomar decisiones/acciones

REFLEJAR UNA VERDAD

El uso de los estudios de opinion y de mercado, se da en funcién a su naturaleza, tanto en el sector

privado como en el ambito de la investigacion, e incluso en el sector publico al tratarse de la

funcidn publica, sin embargo en este sector, en particular en &mbito politico electoral se detectan

elementos que pueden incidir de manera negativa en la credibilidad de los estudios y en

consecuencia impactar la industria en general.

Figura 8.2. Factores que inciden en la credibilidad.

SECTOR PUBLICO SECTOR PRIVADO

INVESTIGACION

Funcién publica ,

I
@ Politico-electoral .

-
J——

Identificacion de
E factores que inciden en

la credibilidad

Fuente. Elaboracién propia.

-
P
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En el ambito politico electoral se presentan las siguientes dinamicas que se convierten en factores

gue impacto en la credibilidad de los estudios de opinién y de mercado:

e Utilizacion de los estudios de opinion como una estrategia de comunicacion politica durante
la campafa electoral derivado de las siguientes circunstancias:
o La casa encuestadora tiene vinculos econémicos o personales con algun partido o
personaje politico.
o El medio de comunicacion tiene relacion con algun partido o gobierno.
e Mercado informal. Realizacién de trabajos carentes de toda metodologia con la finalidad de
abaratar costos.
e Falta de disposicion de la poblacion en particular al tratarse de temas politicos y de
gobierno.
o No contesta
o Nodice la verdad
e La mayoria de los estudios de opinidon con respaldo metodoldgico no se publican, se
dedican para tomar decisiones al interior de la organizacion, se procura en gran medida que

el adversario desconozca el rumbo de toda accion.

Lo anterior provoca que en un periodo de tiempo corto la poblacién reciba una gran cantidad de
informacion resultado de encuestas preelectorales, que miden los mismos escenarios a través de
metodologias distintas y resultados diferentes entre si; este “bombardeo” de informacion, lejos de
informar a la ciudadania la confunde. Asi mismo, la informacion publicada, es comparada en su
momento con los resultados electorales, y en muchas ocasiones evidentemente los datos no
coinciden, provocando desconfianza en el instrumento, desprestigio en la industria y falta de

credibilidad en el producto.
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Retomando el concepto confianza y credibilidad y como factores que determinan la confianza y
credibilidad en el producto y los elementos que la comprenden ya mencionados, lo que sucede en el
segmento de estudio politico electoral rompen con todo esquema de credibilidad y confianza del
producto, constituyendo estos hechos en los causales y generadores de factores que inciden en la
credibilidad de los estudios de opinion, afectando la caracteristica esencial del producto y su valor
mas importante: la credibilidad.

Tabla 8.3. Cumplimiento de factores que influyen la confianza y la credibilidad.

CONFIANZA (empresa)

Experiencia | ¢?

Precisién encuestas electorales | x

Posicionamiento positivo de la marca | x

Reputacion: vinculos organizacionales y personales. | x
CREDIBILIDAD (producto)

Veracidad de la informacion | ¢?

Rigor metodoldgico | ¢?

Informacidn que no es o ha sido alterada | ¢?

La informacién es confidencial | ¢?

Fuente. Elaboracion propia.

Frente a este hecho, el segmento de estudios de mercado reconoce la situacion y la considera como
un hecho lamentable, del que se considera estar al margen y sostiene una postura de credibilidad en
los estudios de mercado como una herramienta que de gran valia y utilidad para este sector. Desde
su perspectiva la opinién publica se forma un criterio y aquel segmento de quienes realizan trabajos

con seriedad reciben el impacto de este desprestigio.

Desde la perspectiva de la investigacion, se define a los estudios de opinién como un instrumento
de diagndstico, desacreditado por quienes no conocen su fundamento cientifico y hacen un mal
manejo de los estudios y los convierten en un instrumento de propaganda. En este segmento la

credibilidad no se ve afectada, sin embargo reconocen un impacto en la poblacién en general.
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El sector publico desconfia de las publicaciones de este tipo de estudios y de quienes las realizan,
consideran que la credibilidad de estas se encuentra en los estudios que son propios, los que
compran con sus recursos para su uso privado; reconocen la dindmica que se presenta. En el sector
politico, en donde se gesta esta problematica que impacta la imagen de la industria, se considera
que este tipo de publicacién puede desorientar a los ciudadanos que votan y de alguna manera

influir en la decision del voto de algunos.

Se puede decir que, la industria de los estudios de opinion y de mercado integrada por generadores
de informacion en apego estricto a todo rigor metodoldgico, padece actualmente de un detrimento
en su imagen, resultado de una dinamica especifica detectada en el comportamiento de la oferta
especialmente en el segmento del mercado que corresponde al &mbito politico, en donde se utiliza el
producto como una estrategia de comunicacion, se fomenta y se lleva a cabo la venta informal,

auspiciada y aceptada por la demanda.

En conocimiento de que los estudios de opinién y de mercado llevados a cabo con base en una
metodologia rigurosa, constituyen una herramienta de gran valia para el sector productivo, de
servicios y para la sociedad en general; un gran apoyo para la industria, serd la implementacion de
lineamientos que permitan regular esta actividad especificamente en materia electoral, desde la

institucion a la que le corresponde en este caso el Instituto Nacional Electoral.

Asi mismo, hacer un énfasis en la responsabilidad de los medios de comunicacion al dar a conocer
informacién, que debe representar una realidad, lo que significa que todo estudio que se publique,
debe ser verificado a profundidad en funcién con los lineamientos metodoldgicos que le otorgan a
un estudio de esta naturaleza su validez; de no ser asi, los medios de comunicacién son co-
participes de este detrimento en la imagen un elemento tan valioso como los son los estudios de

opinion publica y de mercado.
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ANEXO 1
GUIA DE TOPICOS
Analisis del mercado E.O. y M.

e Agradecimiento
e Objetivo de la investigacion
e Uso de la informacion estrictamente académico.

Pregunta introductoria
La decisidn de realizar un estudio de opinion/mercado /proceso de compra.

e (Como se lleva a cabo la decisidn de realizar un estudio de opinién/mercado?

e ¢En qué momento, requieren de un estudio de opinién/mercado (una ocasiéon o
varias) ¢Cudles son los momentos 6ptimos?

e (Qué personas intervienen en la decision de realizar un estudio de
opinidon/mercado? (una o varias personas, quienes?)

e (Como se lleva a cabo el proceso de elecciéon del proveedor que realizard el
estudio de opinién/mercado? ¢{Qué elementos toman en consideracion para
inclinarse por algun proveedor en particular?

e (Comparan entre proveedores? (Qué elementos comparan?

e (Ustedes buscan/ las empresas se acercan? ¢Como llegan a estas
empresas?(vinculos personales, institucionales)

e (Qué elementos consideran para elegir al proveedor?

e Al momento en el que deciden mandar hacer un estudio de opiniéon/mercado,
écudl elemento es el mas importante? (Confianza, credibilidad de los datos,
confidencialidad, precio, etc)

El uso del instrumento de medicion.(exclusivo sg. Politico electoral)

e (Cudles son las actividades que lleva acabo un candidato y su equipo durante su
campana?

e ¢(De qué herramientas hace uso el candidato y/o su equipo de trabajo, para
conocer su posicionamiento al inicio de la campafia y conforme esta va
avanzando?

e (Encuestas?, iestudios de opinién?

e ¢(De qué tipo? éComo son esas encuestas? ¢Qué preguntas son Uutiles p el
candidato?

e ¢(Qué tipo de decisiones se toman durante la campafia con la informacién de las
encuestas?
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El producto.

e (Qué esperan de un estudio de opinién/mercado?

e (Qué es lo mas importante en los resultados de un estudio de opinidon/mercado?

e (Qué le da credibilidad a un estudio de opinién/mercado?

e (COmo determina si los resultados de un estudio de opinion/ mercado son
confiables?

e (Qué papel juega la confidencialidad en el manejo de los resultados?

Posicionamiento.

e (En su caso en particular, hay una agencia de investigacion de mercados y
estudios de opinidn de su confianza?

e (Cuadl?

e (Cual eslarazén por la que es esta empresa es su proveedor?

e (Cuadles son las mejores agencias de investigacion de mercados y estudios de
opinién publica? ( local y nacional? Nombres de empresas, alguna otra, )

e (Porque son las mejores?

El precio.
e (Cual es el precio promedio de un estudio de opinidon/mercado?
La publicacién de estudios de opinién/mercado.

e (Cudl es su opinidn en relacion a los estudios de opinién/mercado que se publican
en los medios de comunicacién?

e (Son confiables?, ¢Por qué si?, Por qué no? ¢Cudles si? ¢Cudles no?

e (Hacen uso de esta informacién publicada en los medios para tomar aluna
decision?

e (COmo identifican cuales si y cudles estudios de opinion/mercado no son
confiables?

e (Estd usted de acuerdo con la publicacién de este tipo de estudios de manera
abierta en los medios de comunicacién?
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