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RESUMEN

La investigacion de mercados es el proceso mediante el cual las empresas
buscan hacer una recoleccion de datos de manera sistematica para poder
tomar mejores decisiones, pero su verdadero valor reside en la manera
en que seusa todos los datos obtenidos para poder lograr un mejor

conocimiento del consumidor.

Se trata, en definitiva, de una potente herramienta, que debe permitir a la
empresa obtener la informacién necesaria para establecer las diferentes

politicas, objetivos, planes y estrategias mas adecuadas a sus intereses.

La investigacion de mercados resulta benéfica en diversas situaciones; sin
embargo, la decision de realizarla no es automética. Esta decision debe
sustentarse en consideraciones como la comparaciébn entre costos y
beneficios, los recursos disponibles para realizar la investigacion y para
llevar a la practica sus hallazgos, asi como la actitud de la administracion

hacia su realizacion.

La investigacion de mercados deberia realizarse cuando el valor de la
informaciéon que genera supera los costos de llevarla a cabo. En general,
cuanto mas importante sea la decision que enfrenta la administracion y
mayor sea la incertidumbre o el riesgo que ésta implica, mayor sera el valor
de la informacion obtenida. Se dispone de procedimientos formales para
cuantificar tanto el valor esperado como los costos de un proceso de

investigacion de mercados.

El investigador debe considerar todos esos factores al decidir si va a realizar
experimentos de laboratorio o de campo. Los experimentos de campo son
menos comunes que los experimentos de laboratorio en la investigacion de

mercados, aunque ambos desempefian funciones complementarias.



INTRODUCCION

El mundo de los proyectos resulta exitoso mientras mas utilidades se
generen, es decir, los productos y servicios derivados de una actividad
empresarial tienen que ser exitosamente vendidos. Muchas actividades
econémicas empiezan porque son posibles técnicamente, o, porque estan
de moda en otros paises y, quizas, porque existe abundancia de materias

primas.

El hecho de que los clientes tengan que comprar productos terminados y
qgue hay que desarrollar formas de venderlo y distribuirlo, son aspectos que
generalmente reciben muy poca atencién. Esta actitud puede conducir a
disponer de una nueva y reluciente empresa que pierde dinero porque no
puede posicionarse en el mercado, tales fracasos se encuentran en todos

los mercados.

Las empresas grandes, probablemente, son los que menos cometen este
tipo error, porque ellos, estan constantemente invirtiendo en comprender el
mercado. Mas probabilidad de fallar tienen las organizaciones que no
realizan estudios. Generalmente, los proyectos empiezan preguntandose:
¢Podemos ganar dinero ofreciendo este producto o servicio, y si asi es,

¢cuanto ganaremos?

Los directivos dia a dia tienen que tomar decisiones, estas decisiones
repercuten directamente en los resultados finales de la empresa. Para tomar
decisiones excelentes es necesario contar con informacion que nos brinde el

respaldo del paso que se va a tomar.

Por eso, actualmente las empresas tienen herramientas para trabajar dicha
informacion. Hoy en dia, la informacion se ha convertido en un aspecto
fundamental ante los cambios que se han producido en el entorno de

empresa u compaiia.



El entorno es cada vez mas complejo, mas competitivo y sobre todo
mas incierto. Debido a este nivel de incertidumbre, las necesidades de
informacion en las empresas han crecido de tal manera que muchas
empresas han pensado que las actividades de investigacion iban a ser las
que permitirian conseguir respaldo en la toma de decisiones. Esto trajo
consigo un desarrollo de las técnicas de investigacion de mercados que son

cada vez mas sofisticadas, es decir, se han ido perfeccionando.

La investigacion de mercados es esencial antes de dar comienzo a cualquier
proyecto e incluso para continuar en el mercado. Sin ella existe el riesgo de
que los consumidores no necesiten o deseen el producto, o de que no les
guste la forma como esta empacado y presentado. Existe el peligro de que
los minoristas no quieran vender el producto. También se necesita la
investigacion para asegurar que la elaboracion del producto pueda ser
llevada a cabo eficientemente y, por tanto, en forma lucrativa. ¢Estan
disponibles las materias primas cuando se necesitan a un precio tal que el
procesador pueda pagar? ¢ Estan facilmente disponibles otros ingredientes y
materiales de empaque? ¢Se tendran problemas con la construccion y la

dotacion de la fabrica?

Cualquiera de estos, o0 muchos otros problemas potenciales, es suficiente
para conducir al fracaso a una empresa, sea nueva 0 antigua. El propoésito
de esta presentacion, por tanto, es ayudar a entender de qué manera la
investigacion de mercados repercute en las decisiones directivas, cual es su
naturaleza y su alcance, ver el disefio de la investigacion experimental y el
método de recoleccibn de datos. Debe considerarse también que la
investigacion de mercados no es una actividad que se agota en la etapa de
planeacion. Las empresas deben hacer seguimiento a sus mercados como
una actividad continua. Las condiciones del mercado pueden variar de la
noche a la mafiana y los empresarios necesitamos decidir frente a estos

cambios.



CAPITULO I: INVESTIGACION DE MERCADOS

Existen numerosos conceptos de Investigacion de mercados, que han ido
evolucionando a lo largo del tiempo. Las diversas definiciones propuestas
por los académicos de la segunda mitad del siglo XX nos ayudaran a

presentar una definicion que se ajuste a las circunstancias actuales.

Todas las definiciones realizadas, directa o indirectamente imponen que su
mision principal es la obtencion de informacion y analisis de la misma para
llevar a cabo una mejor toma de decisiones acerca de los problemas con los
que se enfrentan las empresas y organizaciones. Por citar algunos

conceptos, se mencionan los siguientes:

La AMA (American Marketin Assiciation) definio la investigacion de
mercados en 1961 como “la recoleccién, registro y analisis sistematico de
datos acerca de problemas relacionados con el marketing de bienes y
servicios”. Esta definicion, obviamente limitada, y en correspondencia con el

concepto de marketing en aquellas fechas.

Kotler (1982) propone definir esta disciplina como “el analisis sistematico del
problema, construcciéon de modulos y hallazgos que permitan mejorar la
toma de decisiones y el control en el mercado de bienes y servicios”.

Aclarando mas aun la finalidad.

Green y Tull (1981) “busqueda sistematica y objetiva y el analisis de la
informacion relevante para la identificacion y solucién de cualquier problema

en el campo del marketing”

Kinnear y Taylor (1989): “enfoque sistematico y objetivo al desarrollo y
disposicion de la informacién para el proceso de toma de decisiones por

parte de la gerencia del marketing”.

Ambas definiciones ponen en manifiesto algunos de los requisitos mas
importantes de la investigacibn de mercados: la sistematizacion y la
objetividad, refiriéndose a que todo proyecto de investigacion debe ser
organizado y planeado, pero, sobre todo, objetivo y neutral. Es por esta
razon que se dice que la investigacion de mercados es la aplicacion del

método cientifico al marketing.
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Por otra parte, otro autor americano, Naresh Malhotra en su libro de 1997
intenta enriquecer la definicién de Kinnear y Taylor y de Green, Tull, la define
como “la identificacion, recopilacion, analisis y difusion de la informacion de
manera sistematica y objetiva, con el proposito de mejorar la toma de
decisiones relacionada con la identificacion y solucion de problemas y

oportunidades de marketing”.

Las anteriores referencias presentan el pensamiento de importantes
estudiosos y permite establecer puntos en comun que sirve de base para
marcar el camino que ha tomado la investigacion de mercados en los inicios
del siglo XXI.

Todos los autores coinciden en que la investigacion de mercados se trata de
un proceso de identificacion, descripcion, planificacion y captura de datos o
informacion sobre hechos que tienen que ver con las fuerzas, problemas y
oportunidades que se desarrollan al presentarse los intercambios en el
conjunto del mercado: transferencias, venta, bienes, servicios, productor,
consumidor, marketing... y que debe ser: disefiado, sistematico, registrado,
analizado, desarrollado, difundido, especifico, objetivo y medido. Dicho
proceso tiene por finalidad establecer: oportunidades, problemas, planes,
objetivos, seguimiento y evaluacion de acciones de marketing y su
desemperio, conocimiento y comprension del mercado, proceso y mejora de

decisiones, descubrir informacién oculta.

Sin embargo, observando que el dinamismo en la evolucion de los mercados
del siglo XXI requiere la constante actualizacién de la informacién y su facil
manejo y analisis por aquellos que la necesitan por desarrollar las soluciones
requeridas y que existen tres conceptos que emergen como determinantes
de los desarrollos y adaptaciones de la investigacibn de mercados en los
afos venideros, tomaremos en cuenta una definicion un tanto mas actual e

integral de investigacion de mercados formulado por Dorado lllera (2000).

“Proceso sistematico de manejo de la informacion actual y nuevo cuya
correcta planeacion, organizacion, procesamiento y analisis, debe conducir
al conocimiento profundo del conjunto Consumidor-Mercado y de la cultura

donde se desarrollan sus fuerzas de intercambio. Los niveles de
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entendimiento y comprension asi alcanzados deben permitir la toma de las
mejores decisiones empresariales, la plena satisfaccion de los clientes, el
continuo enriquecimiento del sistema de informacion de marketing y el

crecimiento del conocimiento mercadoldgico”.

Los tres conceptos emergentes que se incluyen en la formulacién son: la
Oportunidad, la Cultura y la Tecnologia de la informacién. La oportunidad,
por la necesidad de incorporar las condiciones de los cambios acelerados de
los mercados actuales; la consideracion y analisis de las culturas por el
papel, muchas veces determinante, de las fuerzas que orientan los cambios
y su velocidad; y las tecnologias de procesamiento y analisis
semiautomatizado de la informacion por el volumen de la informacion que los
mercados actuales y sus entornos generan, se suministran e integran, pero
que, sin dichas tecnologias, seria imposible de manejar y obligaria a

desechar.

1.1. La Naturaleza continia y Completa de la Investigacion de

Mercados

De ahi que las empresas deban conceder a la investigacion un caracter
permanente que les permita conocer los cambios de los fendmenos
estudiados a lo largo del tiempo, con el propdsito de identificar y sacar
provecho de las tendencias del mercado. Los productos electrénicos en el
mercado mundial, por ejemplo, estan sujetos a una obsolescencia rapida y a
cambios incluso trimestrales en sus precios de mercado nacionales e
internacionales. Por ello, es importante desarrollar paneles que de modo

constante identifiquen las reacciones de los consumidores.
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CAPITULO II: ALCANCE DE LA INVESTIGACION DEL MERCADO

La definicion basica del principio del Marketing es “la anticipacion vy
satisfaccion de las necesidades del consumidor, como parte central del

proceso de fabricacién y comercializacién de bienes y servicios”.

La determinacion de los factores que influyen en la conducta del consumidor,
sobre todo lo referido a los aspectos econdémicos, socioldgicos, psicologicos,

etc., puede indicarnos la mejor opcién de Marketing para nuestra empresa.

El andlisis de la conducta del consumidor sirve para determinar las
tendencias y asi podremos calcular el tamafio potencial de nuestro mercado
objetivo. La naturaleza de las actitudes y preferencias del comprador hacia
un producto, un programa publicitario, un canal de distribuciéon o cualquier
otro aspecto de la comunicacion son elementos importantes de la

investigacion de mercado.

Esto servird de gran ayuda al experto en Marketing en la toma decisiones
para el disefio de una correcta comunicacion, que tendra en cuenta las

actitudes y conductas de los consumidores.

El Marketing eficaz se dirige con exactitud hacia los mercados objetivos que
han sido previamente definidos con precisién. Por eso, es esencial la
informacion basada en la investigacion de los mercados, para que las cosas

ocurran verdaderamente.

2.2. La investigacion del mercado nos ofrece informacién sobre:

1. El tamafio y la naturaleza del mercado en términos de: edad, sexo,
ingresos, ocupacion y estado social del consumidor.

2. Localizacion o distribucion geografica de los posibles clientes.

3. Cudl serd la participacion de nuestra empresa en el mercado

contemplando los principales competidores.

13



4.

5.

La estructura, composicidn y organizacion de los canales de
distribucion que estan integrados en el mercado.

La naturaleza de las tendencias econdmicas y otras eventualidades
que afectan la estructura del mercado.

Investigacion sobre la eficacia de la venta directa o personal a clientes
especificos, como compradores industriales y comerciales vy

compradores al detalle.

El andlisis de lainformacion obtenida nos ayudara a:

0N

Determinar el potencial de ventas territorial.

Medir la eficacia del equipo comercial.

Evaluar o revisar las técnicas de ventas.

Calcular la eficacia de los criterios de remuneracion, sobre todo los

incentivos de ventas.

Los rasgos y beneficios del producto tratan de satisfacer las necesidades de

los consumidores, por tanto, la investigacion del producto es un aspecto

valido de la investigacién del mercado.

La investigacion del producto comprendera:

o bk~ 0N

Andlisis de los puntos fuertes y débiles de los productos existentes,
tanto los nuestros como de los competidores.

Prueba del concepto de un nuevo producto.

Investigacion de nuevos usos para productos existentes.

Cdémo percibe el cliente el producto y sus rasgos mas importantes.

El mejor precio para situar el producto en el mercado obijetivo.

La eficacia de la Publicidad y demas actividades de promocién son de vital

importancia. Se invierten sumas importantes de dinero en la comunicacion

de masas, que deben producir los beneficios adecuados para conseguir los

objetivos del Marketing.

14



La investigacion sobre la publicidad abarcaré:

1. Investigacion de los medios, que ayudaran al experto en Marketing a
decidir sobre los canales de comunicacion mas adecuados y eficaces.
2. Medicion de la eficacia de la Publicidad, tarea muy dificil si se

considera que la misma produce a veces efectos retardados.

Alternativamente se realizardn programas de investigacion sobre aspectos
particulares de la empresa y su actividad con el fin de aportar cierta
informacion complementaria sobre las que basar la toma de decisiones
objetivas. Algunos de estos estudios implicaran otras funciones aparte de las

del Marketing.
Estudios adicionales:

» Andlisis de coste-beneficio de los sistemas distribucion fisica.

» Estudios de localizacion de fabricas y centros de distribucion.

15



CAPITULO lIl: FACTORES QUE ACELERAN LA APLICACION DE LA

INVESTIGACION DE MERCADOS

El caracter rapidamente cambiante del medio

Hoy mas que nunca, el medio que nos rodea cambia con vertiginosa rapidez.
La economia, la tecnologia, las leyes, la ecologia y la sociedad en general,
que dictan una parte importante de la conducta de compra de las personas,
estan en constante evolucion debido tanto a la investigacion y desarrollo de
productos y servicios, asi como al intercambio comercial y cultural que se
esta produciendo entre casi todas las naciones. La internacionalizacién de
los mercados y los avances en la comunicacion moderna vuelven mas
sensibles a los habitantes de todo el orbe hacia una infinidad de productos y

servicios que de otra manera no conocerian.

3.1. El incremento en el nimero de competidores

Lo normal no es que la empresa se encuentre sola en el mercado, sino que
tenga que competir con otras empresas que tratan de satisfacer las mismas
funciones basicas de un mismo grupo de consumidores. Es necesario no
solo la orientaciéon hacia el cliente, sino que nuestra oferta hacia los clientes

sea mas eficaz que la de nuestros competidores.

16



CAPITULO IV: USOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

Determinar sus objetivos.

Las empresas deben basarse en el conocimiento de las necesidades
presentes y futuras de sus clientes, ya que es posible que se pretendan
metas muy ambiciosas en empresas que surten a mercados cuya demanda
se esté contrayendo. También es posible lo contrario, lo cual equivale a una
compafia que se plantee objetivos muy pobres comparados con un

potencial de mercado comparativamente grande.

Es muy comun que las empresas establezcan los objetivos de marketing sin
tener un conocimiento real de sus mercados actuales y potenciales. Como
ejemplo tenemos a compariias pequefias, medianas y grandes, nacionales y
multinacionales, que cada afio fijan las cuotas de ventas regionales,
distritales y personales, tan s6lo mediante una multiplicacion de las ventas
actuales mas el porcentaje de incremento que quieren alcanzar para el afio
siguiente. ¢(No seria mas razonable sondear primero el porcentaje de
crecimiento y las tendencias de sus mercados, para asi fijar cuotas de
ventas mas congruentes con el medio que rodea a cada compafia?
Asimismo, ¢no es mejor tener cuotas adecuadas al valor de cada territorio y

de cada uno de sus vendedores?

Desarrollo de un plan de accion.

La investigacion de mercados es necesaria para considerar los recursos y
estrategias de producto, precio, distribucion y publicidad que las compaiiias

han de asignar para el siguiente periodo.

De lineas de productos y servicios: se dan casos en que las empresas
necesiten conocer si debe invertir en el desarrollo de nuevos productos o

servicios, de acuerdo con la demanda existente. Por ejemplo, un banco cuya
17



cobertura actual es sobre todo local, necesita investigar la posible
aceptacion de una tarjeta de crédito de tipo internacional, tanto entre
usuarios locales como entre los de otras ubicaciones geogréficas. Por
supuesto, las lineas de productos y servicios siempre deberan estar
relacionadas con los perfiles de clientes para los que hayan sido disefiadas,

ademas de sus caracteristicas, necesidades y problemas.

De precios: Las empresas deben identificar hasta cuanto esta dispuesto a
gastar el consumidor en cierto producto o servicio. Las aerolineas de
muchos paises son un buen ejemplo, ya que en muchas ocasiones las
investigaciones de mercado revelan que el monto de las tarifas existentes
es, en promedio, 40% superior al precio que los consumidores pueden pagar
por este servicio. Como resultado, las lineas aéreas tienen que hacer
constantes promociones de sus vuelos a fin de que sus precios sean

asequibles a una mayor cantidad de personas.

= B
4 lineas de
V.

De precios
productos y P
servicios \

1
f A

1

|
B EstudiodeMercado -

|

J
De canales de De promocién

distribucién y publicidad  /

De distribucion: Es habitual que los clientes acudan a ciertos
establecimientos a comprar so6lo determinada clase de bienes y servicios.
Cuando un producto comienza a distribuirse mediante otro tipo de canales,
puede producirse un fenOmeno de mayor aceptacion o, por el contrario, de

rechazo.
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De promocion, ventas y publicidad: Algunas empresas invierten una parte
de su presupuesto publicitario en verificar la eficacia de sus anuncios. En
publicidad, por ejemplo, se debe investigar la comprension y credibilidad de
los mensajes, los medios mas eficientes para anunciar ciertos productos y la
eficacia de la publicidad en general. Por ejemplo, para medir el efecto de un
anuncio en la television es necesario incluir preguntas que ayuden a
cuantificar. a) La recordacion, b) El agrado o desagrado de la audiencia y c)
La intencién de compra. Es importante separar estos tres factores, ya que un
anuncio puede ser simpatico y recordado, pero no necesariamente propicia

las ventas.

De evaluacién de los resultados y aplicacién de medidas correctivas.

Alguna imprecision en el método de busqueda de informacion o un factor
externo a la empresa pueden ocasionar que los resultados alcanzados no
coincidan con los objetivos propuestos.

En este caso, el estudio de mercado debe presentar opciones de solucion

del problema, paralelas a aquella que en apariencia es la mejor.
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CAPITULO V: PAPEL Y FUNCION DEL DEPARTAMENTO DE

INVESTIGACION DE MERCADO

Existen en el mercado empresas especializadas en la investigacion de
mercados que realizan una gran labor, pero existen razones validas para

crear el propio departamento de investigacion de mercado en una empresa.

Esta decision dependera de un analisis del costo en funcion de su
contribucion potencial a la estrategia de Marketing de la empresa. Este tipo
de evaluacion es en esencia cuantitativa, si bien es posible estimar los
posibles beneficios y relacionar estos con el calculo del coste de poner en
marcha este Departamento.

Es interesante disponer de un departamento propio de investigacion
especializada, pero también se hard necesario trazar una lista de prioridades
y el tiempo que es necesario para que las investigaciones sean

concluyentes.

Resultaria err6neo considerar a este departamento como centro de
informacion y transferirle la responsabilidad de las ventas o informes
relacionados con la actividad comercial. Su principal y exclusiva mision es la

investigacion.

Los especialistas de este departamento tendran como objetivo primordial el

interpretar los resultados de la investigacion del mercado.

Ademas le correspondera la responsabilidad de presentar los resultados de
la investigacién de forma comprensible, de forma que la Direccion General
pueda tomar decisiones eficaces basadas en una buena informacién sobre

el mercado.
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CAPITULO VI: LA DECISION DE REALIZAR INVESTIGACION DE

MERCADOS

La investigacion de mercados resulta benéfica en diversas situaciones; sin
embargo, la decision de realizarla no es automética. Esta decision debe
sustentarse en consideraciones como la comparacion entre costos y
beneficios, los recursos disponibles para realizar la investigacion y para
llevar a la préactica sus hallazgos, asi como la actitud de la administracion

hacia su realizacion.

La investigacion de mercados deberia realizarse cuando el valor de la
informacién que genera supera los costos de llevarla a cabo. En general,
cuanto mas importante sea la decision que enfrenta la administracion y
mayor sea la incertidumbre o el riesgo que ésta implica, mayor sera el valor
de la informacion obtenida. Se dispone de procedimientos formales para
cuantificar tanto el valor esperado como los costos de un proceso de
investigacion de mercados. Aungue en la mayoria de los casos el valor de la
informacion es mayor que los costos, en ciertos casos llega a suceder lo

contrario.
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Por ejemplo, un fabricante de pasteles queria entender las compras que
hacian los consumidores en tiendas pequefias. Después de un analisis
breve, la recomendacion seria no realizar un proyecto importante de
investigacion de mercados, ya que se descubrié que menos de 1 por ciento
de las ventas provenian de esas tiendas, y que era poco probable que tal

situacion cambiara durante los siguientes cinco afos.

Los recursos, en especial el tiempo y dinero, son siempre limitados. Sin
embargo, si no se dispone de las cantidades adecuadas de tiempo o dinero
para realizar un proyecto de calidad, es probable que ese proyecto no deba
llevarse a cabo. Es mejor no realizar un proyecto formal que emprender uno
donde la falta de recursos ponga en riesgo la integridad de la investigacion.
Asimismo, una empresa puede carecer de los recursos para poner en
practica las recomendaciones resultantes de los hallazgos de una
investigacion de mercados, en cuyo caso nho se justifica invertir los recursos
en la realizacion del estudio. Y si la administracibn no tiene una actitud
positiva hacia la investigacion, es probable que el informe del proyecto
acumule polvo después de su realizacion.

Sin embargo, quizds haya excepciones a esa directriz. Hay otros casos que
pueden ser un argumento en contra de la realizacibn de un proyecto de
investigacion de mercados. Si la organizacion ya dispone de la informacion
requerida, si ya se tomd la decision para la cual se emprenderia la
investigacion, o si la investigacion va a utilizarse con fines politicos, entonces
el valor de la informacion generada se reduce considerablemente y en

general no se justifica el proyecto.
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CAPITULO VII: EL PROCESO DE INVESTIGACION DE MERCADOS

Se propone un procedimiento para efectuar estudios de mercado y se

representa con la siguiente estructura:

7.1. Definicion del Problema

Si bien en un proyecto de investigacion de mercados todos los pasos son
importantes, la definicibn del problema es fundamental. En esta etapa se
presentan diversas dificultades, el investigador debe priorizar la solucion de
una de ellas en particular, las demas seran resueltas posteriormente o por
otro grupo de investigadores. Todo el esfuerzo, tiempo y dinero invertidos en

este punto seran infructuosos, si el problema se interpreta o se define mal.

Tipos de problemas:

> Descriptivos: buscan una caracterizacion de la situacion. El centro
del problema es establecer una vinculaciébn entre un grupo de
caracteristicas o propiedades y la frecuencia de aparicion de éstas

respecto al fenédmeno.

> Causales: como su nombre lo indica, son aquellos problemas que
tienen como objetivo brindar una explicacién acerca de las causas de
determinado fendmeno. Son los mas importantes ya que significan la
basqueda del nivel de explicacion méas completo que pueda

esperarse.

Segun Santesmases (1999) en dependencia de la naturaleza del problema,
es decir, descriptivo 0 causal, se elaboran los objetivos y las hipétesis. Un
problema descriptivo puede satisfacerse con un objetivo cuyo alcance sea la
caracterizacion del fendmeno, del objeto o de la propiedad que se estudia,

mientras que un problema causal presupone objetivos de mayor alcance,
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donde ademas de caracterizar el fendbmeno, como se conocen las causas,

pueden proponerse soluciones.

Antes de iniciar el proceso de obtencion de la informacion es necesario
establecer claramente cual es el problema que se va a resolver y cuales son
las hipotesis de trabajo posible. ElI conocimiento adecuado del problema
supone determinar la necesidad de la informacién, es decir, qué dato se
necesita del mercado. El valor de esta informacion quedara comprobado por
la eficacia de las decisiones tomadas. Siempre que el problema sea bien
definido, el costo de la recogida de la informaciéon serd menor. “Un

problema bien definido es un problema medio resuelto”.

7.2. Definicion de los Objetivos de la Investigacion

Un proyecto de investigacion de mercados, podria tener uno de tres tipos de
objetivos:

> El objetivo de la investigacion exploratoria es obtener informacion
preliminar que ayude a definir el problema y a sugerir la o las

hipotesis.

> El objetivo de lainvestigacion descriptiva es describir cuestiones
como el potencial de mercado de un producto o los parametros
demograficos y actitudes de los consumidores que compran el

producto.

> El objetivo de la investigacion causal es probar la hip6tesis acerca de
las relaciones causa - efecto, tanto la investigacién descriptiva como
la causal constituyen un tipo de investigacion llamada investigacion

concluyente

El planteamiento del problema y los objetivos de la investigacion guian todo

el proceso de investigacion.
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7.3. Desatrrollo del Plan de Investigacion

Es probable que las cosas mas importantes que revela un plan de
investigacion formal sean los modos en que el especialista tratard de lograr
los objetivos y el tiempo, personal y dinero requerido para alcanzarlos. Un
plan debe estar completo para que los ejecutivos puedan decidir si desean
invertir el dinero necesario para corroborar las hipoétesis propuestas por el
investigador, ademas debe ser disefiado de forma profesional, el gestor de
marketing debe conocer suficientemente la investigacion de mercado para
ser capaz de interpretar y valorar los resultados de los planes. Los datos

pueden ser recogidos de diferentes formas:

> Observacion: se lleva a cabo sin efectuar contacto personal. La
observacion puede ser mas objetiva que la entrevista porque no se
hacen preguntas. Se enfoca en lo que la gente hace o hizo. Los
observadores sélo pueden interpretar el comportamiento del que
fueron testigos directos, es decir, la observacion indica lo que ha
ocurrido, pero no puede explicar el por qué, ni profundizar en los

motivos, actitudes u opiniones.

> Reuniones de grupo: una dinamica de grupo es una reunion de 6 a
10 personas, que pasan varias horas con un entrevistador adiestrado
para discutir un proyecto, servicio, organizacion u otro problema de
marketing. Se requiere que el investigador conozca objetivamente el
tema tratado e igualmente sepa como funciona la dindmica de grupo y
el comportamiento de sus integrantes porque de otra forma, los
resultados podrian ser poco fiables. El entrevistador anima una
discusion facil y libre, esperando que la dinamica de grupo revele
sentimientos y creencias profundas al mismo tiempo que centra la
discusion, de ahi el nombre “dinamica de grupo centrada”. La

discusion se grava a través de notas, en audio o video y
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>

posteriormente, se estudia para comprender las percepciones,

actitudes y comportamiento del consumidor.

Entrevistas: las compafiias desarrollan entrevistas para comprender

los conocimientos, preferencias y satisfaccion de los consumidores.

Estas pueden ser personales (cara a cara) o por teléfono.

La entrevista personal se considera un método mas
productivo ya que el entrevistador puede observar al sujeto
durante la conversacion y obtener mayor informacion cuando la
ocasion se presenta. Este método también tiene sus
limitaciones porque es muy costoso, requiere de una gran
inversion de tiempo, ademas quienes realicen el cuestionario
tienen que estar bien preparados para no guiar las respuestas

del entrevistado hacia su opinion.

La entrevista por teléfono se ha convertido en un novedoso
método en el dmbito comercial. Este tiene como ventajas su
economia, su accesibilidad y la posibilidad de evitar
intermediarios entre la organizacion y el destinatario de su
accion. Pero también tiene como desventajas la falta de vision

del consumidor.

Investigacion experimental: es el método de mas validez cientifica

que requiere seleccionar grupos similares de sujetos, sometiéndoles a

tratamientos diferentes, controlando variables extrafias y chequeando

si las diferencias de respuestas son significativas estadisticamente.

Se basa en una situacion de marketing simulada, cuando se aplica el

método se debe dar especial atencion a la definicion rigurosa del

problema. La investigacion experimental es muy costosa, requiere de

mucho tiempo y su propdsito es conseguir relaciones causa — efecto,

eliminando explicaciones competitivas de los resultados observados.
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> Cuestionario: Que consiste en un conjunto de preguntas que se le
presentan al encuestado para obtener su respuesta. Es el instrumento
mas comun para la obtencion de datos primarios. Las respuestas de
cada pregunta estaran condicionadas por la forma en que se haga

esta Ultima, que pueden ser:

« Cerradas: tienen preestablecidas todas las respuestas, el
cuestionado debe hacer una seleccion entre ellas. Las
preguntas cerradas son mas faciles de analizar y tabular,

ademas miden cuantas personas piensan de una misma forma.

e Abiertas: permiten al entrevistado responder con sus propias
palabras. Son muy Uutiles en la etapa de exploracion, en la que
el investigador busca claves sobre la manera de pensar de las
personas, mas que medir cuantas piensan de una determinada
forma, al no estar restringidas las respuestas, los entrevistados

revelan como piensan sobre el problema.

> Encuesta: comparada con la observacion directa, las encuestas
rinden una gama mas amplia de informacion y son efectivas para un
mayor numero de problemas. Las encuestas pueden brindar
informacion sobre caracteristicas socioecondmicas, actitudes,
opiniones, motivos y conducta abierta. Son un modo efectivo de
recopilar informacion para planear aspectos de productos, textos de
anuncios, medios de publicidad, promociones de venta, canales de
distribucion y otras variables de mercadotecnia. Los datos de una
encuesta de investigacion pueden obtenerse por medio de entrevistas

personales, encuesta postal o por correo y encuesta telefonica.
« Encuesta personal: consiste, en esencia, en una entrevista

gue se establece entre dos personas a iniciativa del

entrevistador para obtener informacion del entrevistado sobre
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unos objetivos determinados. Puede realizarse en el hogar o

"in situ"(supermercados o tiendas)

e Encuesta postal: cuestionario que se envia y se devuelve por
correo, siendo este cumplimentado por la propia persona de la
gue solicita la informacion. Debe ser breve, sencillo de
completar, atractivo tanto en su presentacion como en el tipo
de preguntas. Para atraer la atencion del entrevistado conviene
usar un buen papel y caracteres legibles. Las preguntas tienen
gue despertar un cierto interés en el entrevistado, cosa que no

siempre es posible por el propio contenido de la investigacion.

e Encuesta teleféonica: es un buen método para recabar
informacion con rapidez. Cuando el cuestionario es corto, el
tiempo limitado y los fondos escasos, la encuesta telefonica se
ve favorecida, ademas se da un elevado indice de respuestas.
Pero tiene sus inconvenientes, sb6lo seran entrevistadas las
personas que tengan teléfonos conocidos (no numeros
privados) y Unicamente pueden efectuarse entrevistas breves y
no demasiado personales.

Recogida de la Informacién

Hay dos clases fundamentales de datos que pueden emplearse en una
investigacion y ambos son extremadamente valiosos: secundarios y
primarios.

Los datos secundarios estan constituidos por las fuentes internas (informe
de ventas, ganancias y pérdidas de la compafiia) y las externas
(publicaciones del gobierno, bancos de datos, libros y servicios comerciales)
La recoleccién de datos primarios es mucho mas costosa, pero proporciona
una informaciéon mas relevante para el problema concreto sobre el cual se

investiga.
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Analisis de la Informacion

Una vez que el problema de marketing se definié con toda claridad se debe
someter a un analisis preliminar o de situacion, es decir una evaluacion de
companfia y del mercado basandose en la informacion recopilada desde el
interior y exterior de la misma. Aunque es fundamental el analisis de los
datos primarios, los secundarios también son de gran importancia. El andlisis
de la informacién secundaria que ha sido publicada puede revelar el hecho
gue otra organizacion ya enfrentd y resolvio el mismo problema, con lo que
tendria una guia para la solucion del suyo. Este paso consiste en extraer
conclusiones a partir de los datos, el investigador tabula los mismos,
desarrolla tablas de distribucién de frecuencias y extrae medias y medidas
de dispersion de las variables mas significativas. Posteriormente intentara
aplicar algunas de las técnicas estadisticas mas avanzadas y de los modelos

de decision con la esperanza de descubrir informacion adicional.

Presentaciéon de los Resultados

Esta puede ser la parte mas importante en el proceso de investigacion. Si el
informe es confuso o estd escrito en forma deficiente, se pierde todo el
tiempo y esfuerzos dedicados a la recoleccién y analisis de la informacion.
Los resultados se comunican al gerente a través de un informe escrito y una
presentacion oral. Dentro de los criterios para juzgar la calidad de un informe
estan la exactitud, organizacion, entendimiento, nivel de interés,

actualidad, precision, claridad y consolidacion.
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CAPITULO VIII: CONTRIBUCION DE LA INVESTIGACION DE

MERCADOS

8.1. En la toma de decisiones basicas

La investigacion de mercados proporciona la informacién necesaria para la
maduracion de decisiones basicas y de largo alcance de la empresa que

requieren un analisis cuidadoso de los hechos.

Cuando las soluciones alternativas de los problemas son complejas, la toma

de decisiones sin su ayuda es mas arriesgada.
En la tarea directiva

La investigacion de mercados proporciona al directivo conocimientos validos
sobre cédmo tener los productos en el lugar, momento y precio adecuados.
No garantiza soluciones acertadas al 100 % pero reduce considerablemente

los margenes de error en la toma de decisiones.

En la rentabilidad de la empresa

Béasicamente contribuye al aumento del beneficio empresarial pues:
v Permite adaptar mejor los productos a las condiciones de la demanda.
v Perfecciona los métodos de promocién.

v Hace mas eficaz el sistema de ventas y el rendimiento de los

vendedores, asi como reduce el coste de ventas.

v Impulsa a los directivos a la reevaluacion de los objetivos previstos.
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CAPITULO IX: APLICACIONES DE LA INVESTIGACION DE
MERCADOS

Si esquematizamos las aplicaciones que tiene para las empresas, se
detectan las siguientes utilidades:

Analisis del consumidor:

Usos y actitudes.

Andlisis de motivaciones.
Posicionamiento e imagen de marcas.
Tipologias y estilos de vida.

Satisfaccion de la clientela.

Potencia de compra por internet.
Efectividad publicitaria:

Pretest publicitario.

Postest de campanias.

Seguimiento (tracking) de la publicidad.
Efectividad promocional.

Andlisis de las herramientas internet.
Andlisis de producto:

Test de concepto.

Andlisis multiconcepto-multiatributo.
Andlisis de sensibilidad al precio.

Test de producto.

Test de envase y/o etiqueta.

Test de marca.

Estudios comerciales:

Areas de influencia de establecimientos comerciales.
Imagen de establecimientos comerciales.
Comportamiento del comprador en punto de venta.
Posibilidades de e-commerce.

Estudios de distribucion:
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Auditoria de establecimientos detallistas.
Comportamiento y actitudes de la distribucion.
Publicidad en punto de venta.

Internet como canal de distribucion.
Medios de comunicacion:

Audiencia de medios.

Efectividad de soportes.

Andlisis de formatos y contenidos.

Social media y redes sociales.

Estudios sociol6gicos y de opinion publica:
Sondeos electorales.

Estudios de movilidad y transporte.
Investigacion sociolégica.

CAPITULO X: DISENO DE LA INVESTIGACION

Un disefio de la investigacion es un esquema o programa para llevar a cabo
el proyecto de investigaciéon de mercados. Detalla los procedimientos que se
necesitan para obtener la informacion requerida para estructurar y/o resolver
los problemas de investigacibn de mercados. Aunque ya se haya
desarrollado un enfoque amplio del problema, el disefio de la investigacion
especifica los detalles de la implementacion de dicho enfoque. Un disefio de
la investigacion establece las bases para realizar el proyecto. Un buen
disefio de la investigacion asegurara la realizacion eficaz y eficiente del

proyecto de investigacion de mercados.

Comunmente el disefio de una investigacion incluye los siguientes

componentes o tareas:
a) Disefar la fase exploratoria, descriptiva y/o causal de la investigacion

b) Definir la informacion que se necesita

c) Especificar los procedimientos de medicion y escalamiento
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d) Construir y hacer la prueba piloto de un cuestionario (forma de
entrevista) o una forma apropiada para la recoleccion de datos.

e) Especificar el proceso de muestreo y el tamafio de la muestra.

f) Desarrollar un plan para el analisis de los datos.

10.1. CLASIFICACION DEL DISENO
En general los disefios de la investigacion se clasifican como: 1)

Exploratorios y 2) Concluyentes. El objetivo principal de la investigacion
exploratoria es proporcionar informacion y comprension del problema que
enfrenta el investigador. Este tipo de investigacion se utiliza en los casos
donde es necesario definir el problema con méas precision, identificar los
cursos de accion pertinentes y obtener informacién adicional antes de que
pueda desarrollarse un enfoque.

En esta etapa la informacion requerida esta sélo vagamente definida y el
proceso de investigacion que se adopta es flexible y no estructurado. Por
ejemplo, puede consistir en entrevistas personales con los expertos del
ramo. La muestra, seleccionada para generar el maximo de informacion, es
pequefia y no representativa. Los datos primarios son de naturaleza
cualitativa y se analizan de acuerdo con ello. Dadas esas caracteristicas del
proceso de investigacion, los hallazgos de la investigacion exploratoria
deberian considerarse como tentativos 0 como aportaciones que deben
seguir investigandose. Por lo comun, dicha investigacion va seguida por mas
investigacion exploratoria o concluyente. En ocasiones, sOlo se realiza la
investigacion exploratoria, en particular la cualitativa. En tales casos, debe
tenerse precaucion al utilizar los hallazgos.

La informacion obtenida con la investigacion exploratoria debe verificarse o

cuantificarse por la investigacion concluyente.
El objetivo de la investigacion concluyente es probar hipotesis especificas y

examinar relaciones particulares. Esto implica que el investigador tiene que

sefalar con claridad la informacion necesaria.
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La investigacion concluyente por lo general es mas formal y estructurada
que la exploratoria. Se basa en muestras representativas grandes y los
datos obtenidos se someten a un analisis cuantitativo. Los hallazgos de esta
investigacion se consideran de naturaleza concluyente, ya que se utilizan

como informacion para la toma de decisiones administrativas.

Diseifio de la investigacion

L !

Disefio de la Disefio de la
investigacion investigacidn
exploratoria concluyente

!
! !

Investigacion Investigacion
descriptiva causal
Diferencias entre la investigacién exploratoria v la concluyente
EXPLORATORIA CONCLUYENTE
Objetivo: Proporcionar informacion y comprension Probar hipdtesis especificas y examinar
relaciones
Caracteristicas: La informacion necesaria solo se define vagamente La informacion necesaria se define con claridad
El proceso de investigacion es flexible v no estructurado  El proceso de investigacion es formal y
estructurado
La muestra es pequefia y no representativa La muestra es grande y representativa
El analisis de los datos primarios es cualitativo El analisis de datos es cuantitativo
Hallazgos
o resultados: Tentativos Concluyentes
Consecuencias: Por lo general, va seguida de mayor investigacion Los hallazgos se usan como informacion
exploratoria o concluyente para la toma de decisiones
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CAPITULO XI: INVESTIGACION EXPERIMENTAL

Investigacion Experimental o también llamada investigacion causal, se utiliza
para obtener evidencia de relaciones causales (causa - efecto). Los
administradores de marketing continuamente toman decisiones basadas en
supuestas relaciones causales. Sin embargo, quiza esas suposiciones no
estén justificadas, por lo que la validez de las relaciones causales deberia

examinarse mediante una investigacion formal.

Por ejemplo, la suposicién comun de que una disminucion en el precio dara
como resultado un aumento en las ventas y la participacion en el mercado

no es valida en ciertos ambientes competitivos.

La investigacién causal es adecuada para los siguientes propésitos:

e Entender qué variables son la causa (variables independientes) y
cuales son el efecto (variables dependientes) de un fenémeno.
e Determinar la naturaleza de la relacién entre las variables causales y

el efecto que se va a predecir.

Al igual que la investigacion descriptiva, la investigacion causal requiere un
disefio planeado y estructurado. Aunque la investigacion descriptiva puede
determinar el grado de asociacion entre variables, no es recomendable para
examinar relaciones causales. Dicho examen requiere un disefio causal
donde se manipulen las variables causales o independientes en un ambiente
relativamente controlado, en el cual se controlan las otras variables que
pueden afectar la variable dependiente. Luego se mide el efecto de esta
manipulacion sobre una o mas variables dependientes para inferir
causalidad. La principal técnica que utiliza la investigacién causal es la

experimentacion.
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11.1. CONCEPTO DE CAUSALIDAD

El concepto cientifico de causalidad es complejo y requiere de alguna
explicacion. Los efectos de marketing son causados por multiples variables,

y la relacién entre causa y efecto tiende a ser probabilistica.

11.2. CONDICIONES PARA LA CAUSALIDAD

Antes de hacer inferencias causales, o de suponer causalidad, deben

satisfacerse tres condiciones:

1. Variacion concomitante.
2. Orden temporal de la ocurrencia de las variables.

3. Eliminacién de otros factores causales posibles.

Estas condiciones son necesarias, pero no suficientes, para demostrar
causalidad. Ninguna de esas tres condiciones, o la combinacion de ellas,

puede demostrar de manera contundente que existe una relaciéon causal.

Variacién concomitante

Una condicién para inferir causalidad que requiere que la hipoétesis
considerada prediga el grado en que una causa X, y un efecto Y, ocurren o
varian juntos. La evidencia pertinente a la variacibn concomitante puede

obtenerse de una manera cualitativa o cuantitativa.

Orden temporal de la ocurrencia de las variables

La condicion del orden temporal de ocurrencia afirma que el evento causante
debe ocurrir antes o al mismo tiempo que el efecto; no puede ocurrir

después. Por definicién, no es posible que un efecto sea producido por un
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evento que ocurre después de que el efecto tuvo lugar. Sin embargo, en una
relacion es posible que cada evento sea tanto una causa como un efecto de
otro evento. Es decir, una variable puede ser una causa y un efecto en la

misma relaciéon causal.

Ausencia de otros factores causales posibles

La ausencia de otros factores causales posibles significa que el factor o la
variable que se investiga deberia ser la Unica explicacion causal posible. El
servicio dentro del establecimiento puede ser una causa de las ventas, si
podemos asegurar que se mantuvieron constantes o se controlaron de otra
forma todos los otros factores que afectan las ventas, como los precios, la
publicidad, el nivel de distribucién, la calidad del producto, la competencia,

etcétera.

Papel de la evidencia

La evidencia de variacidbn concomitante, el orden temporal de ocurrencia de
las variables y la eliminacion de otros posibles factores causales, incluso
combinados, no bastan para demostrar de forma concluyente que haya una
relacion causal. Sin embargo, si toda la evidencia es sélida y consistente,
seria razonable concluir que existe una relacion causal. La evidencia
acumulada de varias investigaciones aumenta la confianza de que dicha
relacion existe. Esa confianza aumenta alin mas si la evidencia se interpreta
a la luz del conocimiento conceptual profundo de la situacién problematica.
Los experimentos controlados suelen proporcionar evidencia sélida en las

tres condiciones.

OTROS CONCEPTOS

Variables independientes: Son variables o alternativas que se manipulan

(es decir, el investigador cambia sus niveles) y cuyos efectos se miden y
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comparan. Esas variables, conocidas también como tratamientos, pueden

incluir niveles de precios, disefios del empaque y temas de publicidad.

Unidades de prueba: Son individuos, organizaciones u otras entidades
cuya respuesta a las variables independientes o tratamientos se examina.
Las unidades de prueba incluyen, entre otros, a consumidores, tiendas o

areas geograficas.

Variables dependientes: Las variables dependientes son las que miden el
efecto de las variables independientes sobre las unidades de prueba. Esas

variables pueden incluir ventas, ganancias y participacion en el mercado.

Variables extrafias: Las variables extrafias son todas aquéllas distintas a
las variables independientes que influyen en la respuesta de las unidades de
prueba. Esas variables pueden confundir las medidas de la variable
dependiente de una forma que debilita o invalida los resultados del
experimento. Las variables extrafias incluyen el tamafio de la tienda, su

ubicacion y el esfuerzo de la competencia.
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CAPITULO XII: DISENO DE INVESTIGACION EXPERIMENTAL

Experimento: Se forma cuando el investigador manipula una o mas
variables independientes y mide su efecto sobre una o mas variables
dependientes, a la vez que controla el efecto de las variables extrafas.

Disefio experimental: Es un conjunto de procedimientos que especifican 1.
Las unidades de prueba y la forma en que éstas van a dividirse en sub-
muestras homogéneas, 2. Qué variables independientes o tratamientos se
manipularan, 3. Qué variables dependientes se mediran y 4. Cémo van a

controlarse las variables extrafas.
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CAPITULO XllI: DEFINICION DE LOS SIMBOLOS

Para facilitar la revision de las variables extrafias y de disefios
experimentales especificos, se define un conjunto de simbolos de uso

comun en la investigacion de mercados.

“X” la exposicion de un grupo a una variable independiente, tratamiento o

evento, cuyos efectos deben determinarse.

“O” el proceso de observacion o medicion de la variable dependiente en las

unidades de prueba o el grupo de unidades.

“‘A” la asignacion aleatoria de las unidades o los grupos de prueba a

tratamientos separados.

Ademas, se adoptan las siguientes convenciones:

e El movimiento de izquierda a derecha indica movimiento a lo largo del
tiempo.

e La alineacion horizontal de los simbolos implica que todos ellos se
refieren a un grupo de tratamiento especifico.

e La alineacion vertical de los simbolos implica que éstos se refieren a

actividades o eventos que ocurren al mismo tiempo.

Por ejemplo, el arreglo simbdlico

X 0102

Significa que un determinado grupo de unidades de prueba fue expuesto a la
variable de tratamiento (X) y que la respuesta se midié6 en dos momentos
diferentes, Ol y O2.

De igual modo, el arreglo simbalico
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A X101
A X2 02

Significa que dos grupos de unidades de prueba fueron asignados al azar a
dos grupos de tratamiento diferentes al mismo tiempo, y que la variable

dependiente se midié de forma simultanea en ambos grupos.
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CAPITULO XIV: VALIDEZ EN LA EXPERIMENTACION

Un investigador tiene dos metas cuando realiza un experimento: 1. sacar
conclusiones validas acerca de los efectos de las variables independientes
en el grupo de estudio y 2. Hacer generalizaciones validas a la poblaciéon
mayor de interés. La primera meta concierne a la validez interna; y la
segunda, a la validez externa.

Validez interna

Se refiere a si el manejo de las variables independientes o tratamientos en
realidad causoé los efectos observados en las variables dependientes. Por lo
tanto, la validez interna examina si los efectos observados en las unidades
de prueba fueron causados o no por variables distintas al tratamiento. Si las
variables extrafias influyen o confunden los efectos observados, resultara
dificil hacer inferencias validas acerca de la relacion causal entre las
variables independiente y dependiente. La validez interna es el minimo
basico que debe estar presente en un experimento antes de que se obtenga
cualquier conclusiéon acerca de los efectos del tratamiento. Sin la validez
interna los resultados experimentales serian confusos. El control de las
variables extrafias es una condicion necesaria para establecer la validez

interna.

Validez externa

Se refiere a si es posible generalizar la relacién causal encontrada en el
experimento. En otras palabras, ¢pueden generalizarse los resultados mas
alla de la situacién experimental? Y de ser asi, ¢a qué poblaciones,
escenarios, tiempos, variables independientes y variables dependientes se

proyectarian los resultados?

Las amenazas a la validez externa surgen cuando el conjunto especifico de
condiciones experimentales no considera de manera realista las

interacciones de otras variables relevantes en el mundo real. Es aconsejable
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contar con un disefio experimental que posea validez tanto interna como
externa; no obstante, en la investigacion de mercados aplicada es comun
gue se tenga que cambiar un tipo de validez por otra. Un investigador puede
realizar un experimento en un ambiente artificial para controlar las variables
extrafias. Esto mejora la validez interna, aunque limitaria la posibilidad de
generalizar los resultados, reduciendo asi la validez externa. Por ejemplo,
las cadenas de comida rapida prueban las preferencias de los consumidores
por nuevas formulaciones de los productos del menu en cocinas de prueba.
¢, Pueden generalizarse los efectos medidos en este ambiente artificial a los

establecimientos reales de comida rapida?

A pesar de esos elementos que obstaculizan la validez externa, si un
experimento carece de validez interna quiza no valga la pena generalizar los
resultados. Los factores que amenazan a la validez interna también pueden
amenazar a la validez externa, de los cuales los mas graves son las

variables extrafias.
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CAPITULO XV: VARIABLES EXTRANAS

Se clasifican en las siguientes categorias: historia, maduracion, prueba,

instrumentacion, regresion estadistica, sesgo de seleccion y mortalidad.

En contra de lo que implica su nombre,

La historia (H) se refiere a eventos especificos que son externos al
experimento, pero que suceden al mismo tiempo que éste. Tales eventos
pueden afectar a la variable dependiente. Considere el siguiente

experimento.

01 X1 02

Donde O1 y O2 son medidas de las ventas de una cadena de tiendas
departamentales en una region especifica, y X1 representa una nueva
campafa promocional. La diferencia (02 _ O1) es el efecto del tratamiento.
Suponga que el experimento revelé que no habia diferencia entre O2 y O1.
¢Podemos concluir entonces que la campafia promocional resultd
infructuosa? jPor supuesto que no! La camparfa promocional (X1) no es la
Unica explicacion posible de la diferencia entre O2 y O1. La campafia bien
pudo haber sido eficaz. ¢ Qué pasa si las condiciones econdémicas generales
se deterioraron durante el experimento y el area local fue particularmente
golpeada por el desempleo y los cierres de plantas (historia)? Por el
contrario, incluso si existiera alguna diferencia entre O2 y O1 podria ser
incorrecto concluir que la campafa fue eficaz si no se controlé la historia, ya
gue ésta quiza confundié los efectos experimentales. Cuanto mas largo sea
el intervalo entre las observaciones, mayor sera la posibilidad de que la

historia confunda un experimento de este tipo.
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Maduraciéon (MA)

Es similar a la historia, excepto en que se refiere a cambios en las unidades
de prueba mismas. Tales cambios no son causados por la influencia de las
variables independientes o los tratamientos, sino que ocurren con el paso del
tiempo. En un experimento que incluye a personas, la maduracién tiene
lugar a medida que éstas envejecen, adquieren mas experiencia, se cansan,
se aburren o simplemente pierden interés. Los estudios de mercado y
seguimiento que se prolongan por varios meses son vulnerables a la
maduracion, porque es dificil conocer cdmo cambian los encuestados a lo
largo del tiempo.

Los efectos de la maduracién también se extienden a unidades de prueba
distintas a la gente. Por ejemplo, considere el caso en que las unidades de
prueba son tiendas departamentales. Las tiendas cambian a lo largo del
tiempo en términos de distribucion fisica, decoracion, afluencia y

composicion.

Efectos de la prueba

Los efectos de la prueba son ocasionados por el proceso de
experimentacion. Por lo general, son los efectos sobre el experimento de
hacer una medicién de la variable dependiente, antes y después de la
presentacion del tratamiento. Hay dos tipos de efectos de la prueba: 1.
Efecto principal de la prueba (EP) y 2. Efecto interactivo de la prueba (El).

El efecto principal de la prueba (EP) ocurre cuando una observacion anterior
afecta a una posterior. Considere un experimento para medir el efecto de la
publicidad en las actitudes hacia cierta marca. A los encuestados se les
aplica un cuestionario previo al tratamiento que mide la informacién
antecedente y la actitud hacia la marca. Luego se les expone al comercial de
prueba insertado en un programa adecuado. Después de ver el comercial,

los encuestados responden de nuevo un cuestionario que mide, entre otras
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cuestiones, la actitud hacia la marca. Suponga que no hay diferencia entre
las actitudes previas y posteriores al tratamiento. ¢ Concluiriamos entonces
que el comercial resulto ineficaz? Una explicacion alternativa seria que los
encuestados intentaron mantener la congruencia entre sus actitudes previas

y posteriores al tratamiento.

Instrumentacion (1)

Se refiere a cambios en el instrumento de medicion, en los observadores o
en las puntuaciones mismas. En ocasiones, los instrumentos de medicion se
modifican en el curso de un experimento. En el experimento sobre la
publicidad, el uso de un cuestionario de disefio reciente para medir las
actitudes posteriores al tratamiento podria originar variaciones en las
respuestas obtenidas. Considere un experimento donde se miden las ventas
en dolares antes y después de la exposicidon a una exhibicién en la tienda
(tratamiento). Si hay un cambio de precios no experimental entre Ol y O2,
esto da como resultado un cambio en la instrumentacion, porque las ventas
en dinero se mediran utilizando diferentes precios de las unidades. En este
caso, el efecto del tratamiento (O2 _ O1) podria atribuirse a un cambio en la

instrumentacion.

Los efectos de la instrumentacién son probables cuando los entrevistadores
hacen mediciones antes y después del tratamiento. La eficacia de los

entrevistadores puede ser diferente en los distintos momentos.

Regresién estadistica (RE)

Ocurren cuando las unidades de prueba con puntuaciones extremas se
acercan a la puntuacion promedio en el curso del experimento. En el
experimento sobre la publicidad, suponga que algunos encuestados tenian
actitudes muy favorables o muy desfavorables. En la medicién posterior al
tratamiento, sus actitudes podrian haberse acercado al promedio. Las

actitudes de la gente cambian de forma continua.
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Las personas con actitudes extremas tienen mas espacio para el cambio,
por lo que es mas probable la variacion. Esto tiene un efecto de confusion
sobre los resultados experimentales, porque el efecto observado (cambio en
la actitud) podria atribuirse a la regresion estadistica mas que al tratamiento

(el comercial de prueba).

Sesgo de seleccidon (SS)

Se refiere a la asignacion inadecuada de las unidades de prueba a las
condiciones de tratamiento. Este sesgo ocurre cuando la seleccion o
asignacion de las unidades de prueba resulta en grupos de tratamiento que
diferian en la variable dependiente, antes de ser expuestos a la condicion de
tratamiento. El sesgo de seleccién es posible cuando las unidades de prueba
seleccionan sus propios grupos o son asignadas a los grupos con base en el

juicio de los investigadores.

Por ejemplo, considere un experimento de comercializacion en el que dos
exhibiciones diferentes de mercancia (vieja y nueva) son asignadas a
diferentes tiendas departamentales. Las tiendas en los dos grupos quiza no
sean equivalentes al inicio. Pueden variar con respecto a una caracteristica
clave, como el tamafio del establecimiento. Es probable que el tamafio de la
tienda influya en las ventas, independientemente de qué exhibicion de

mercancias fue asignada a la tienda.

Mortalidad (MO)

Se refiere a la pérdida de unidades de prueba mientras el experimento esta
en progreso. Esto sucede por muchas razones, como el hecho de que las
unidades de prueba se rehlsen a continuar en el experimento. La mortalidad
confunde los resultados porque es dificil determinar si las unidades de
prueba perdidas habrian respondido al tratamiento de la misma forma que
las que permanecen. Considere de nuevo el experimento sobre la exhibicion

de mercancia.
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Suponga que en el curso del experimento, se retiran tres tiendas en la
condicion de tratamiento de Exhibicion nueva. El investigador no podria
determinar si las ventas promedio para las tiendas con la exhibicién nueva
habrian sido més altas o0 més bajas, si esas tres tiendas hubieran continuado
en el experimento. Las distintas categorias de variables extrafias no son
mutuamente excluyentes. Pueden ocurrir de manera conjunta e interactuar
entre si. Por ejemplo, prueba-maduracion-mortalidad se refiere a una
situacién en la cual, debido a la medicion previa al tratamiento, las actitudes
y las creencias de los encuestados cambian a lo largo del tiempo y donde
hay una pérdida diferencial de encuestados en los diversos grupos de

tratamiento.
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CAPITULO XVI: CONTROL DE LAS VARIABLES EXTRANAS

Las variables extrafias representan explicaciones alternativas de los
resultados experimentales. Representan una grave amenaza a la validez
interna y externa de un experimento. A menos que se controlen, afectan la
variable dependiente y por ende confunden los resultados. Por tal razon
también se les conoce como variables de confusion. Existen cuatro formas

de controlar las variables extrafias: aleatorizacion, pareamiento.

Aleatorizacion

Se refiere a la asignaciéon al azar de las unidades de prueba a los grupos
experimentales mediante el uso de niumeros aleatorios. Las condiciones de
tratamiento también se asignan al azar a los grupos experimentales. Por
ejemplo, los participantes se asignan de manera aleatoria a uno de los tres
grupos experimentales. Cada grupo se expone a una de las tres versiones
de un comercial de prueba seleccionado al azar. Como resultado de la
asignacion aleatoria, los factores extrafios pueden representarse de igual
manera en cada condicibn de tratamiento. La aleatorizacion es el
procedimiento preferido para asegurar la igualdad previa de los grupos

experimentales.

Sin embargo, tal vez no sea recomendable cuando el tamafio de la muestra
es pequefio, ya que la aleatorizacion so6lo produce grupos que son iguales
en promedio. Con todo, es posible comprobar si la aleatorizacién ha sido
eficaz midiendo las posibles variables extrafias y comparandolas en los

grupos experimentales.

Pareamiento

El pareamiento supone la comparacion de las unidades de prueba en un
conjunto de variables antecedentes clave, antes de asignarlas a las
condiciones de tratamiento. En el experimento sobre la exhibicion de la
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mercancia, las tiendas podrian haber sido pareadas sobre la base de ventas
anuales, tamafio o ubicacion. Luego, se asignaria a cada grupo experimental

una tienda de cada par igualado.

El pareamiento tiene dos desventajas. Primero, so6lo es posible parear las
unidades de prueba en unas cuantas caracteristicas, por lo que pueden ser
similares en las variables elegidas pero diferentes en otras. Segundo, si las
caracteristicas pareadas son irrelevantes para la variable dependiente, el

esfuerzo del pareamiento habra sido inutil.
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CAPITULO XVII: CLASIFICACION DE LOS DISENOS

EXPERIMENTALES

Los disefios experimentales pueden clasificarse en pre experimentales,
experimentales verdaderos, cuasi experimentales y estadisticos.

Los disefios pre experimentales no utilizan procedimientos de
aleatorizacion para controlar los factores extrafios. Algunos ejemplos de
tales disefios incluyen el estudio de caso Unico, el disefio de pretest-postest

con un grupo y el grupo estatico.

En los disefios experimentales verdaderos, el investigador puede asignar
al azar las unidades de prueba y los tratamientos a los grupos
experimentales. En esta categoria se incluyen el disefio de pretest-postest
con grupo de control, el disefio de sélo postest con grupo de control y el

disefio de cuatro grupos de Solomon.

Los disefios cuasiexperimentales resultan cuando el investigador es
incapaz de manipular por completo la programacion o asignaciéon de los
tratamientos a las unidades de prueba; pero aplica algo del aparato de la
experimentacion verdadera. Dos de esos disefios son el disefio de series de

tiempo y el de series de tiempo multiples.




17.1. DISENOS PREEXPERIMENTALES

Estos disefios se caracterizan por la falta de aleatorizacion. Se describen
tres disefios especificos: el estudio de caso Unico, el disefio de pretest-

postest con un grupo y el grupo estatico.

Estudio de caso unico

Conocido también como disefio soélo-después, el estudio de caso Unico

puede representarse simbdélicamente como

X 01

Un solo grupo de unidades se expone al tratamiento X y luego se realiza una
Unica medicién de la variable dependiente (O1). No hay asignacién aleatoria
de las unidades de prueba. Note que no se utiliza el simbolo A porque las
unidades de prueba son autoseleccionadas o son seleccionadas de manera

arbitraria por el investigador.

Es facil advertir el riesgo de sacar conclusiones validas de este tipo de
experimentos. No proporcionan una base para comparar el nivel de O1 con
lo que habria sucedido en ausencia de X. Ademas, el nivel de O1 quizas
haya sido afectado por muchas variables extrafias, incluyendo historia,
maduracion, seleccién y mortalidad. La falta de control de esas variables
extrafas debilita la validez interna. Por esas razones, el estudio de caso
anico resulta mas conveniente para la investigacion exploratoria, que para la

investigacion concluyente.

Disefio de pretest-postest con un grupo

El disefio de pretest-postest con un grupo puede simbolizarse como

01 X 02
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En este disefo, se realizan dos mediciones en un grupo de unidades de
prueba y no se cuenta con un grupo de control. Primero se realiza una
medicion previa al tratamiento (O1), luego, se expone al grupo al tratamiento
(X), y al final se realiza una medicioén posterior al tratamiento (02). El efecto
del tratamiento se calcula como O2 _ O1, pero la validez de esta conclusién
es cuestionable por la falta de control de las variables extrafias. Es posible
que estén presentes la historia, la maduracion, el efecto principal y el efecto
interactivo de la prueba, la instrumentacion, la seleccion, la mortalidad y la

regresion.

Disefio de grupo estético

El grupo estatico es un disefio experimental de dos grupos. Uno, llamado
grupo experimental (GE), se expone al tratamiento; mientras que el otro,
llamado grupo de control (GC), no lo es. En ambos grupos, las mediciones
sblo se realizan después del tratamiento y las unidades de prueba no se
asignan al azar. Este disefio se describe simbdlicamente de la siguiente

manera:

GE: X 01
GC: 02

El efecto del tratamiento se mediria como O1 _ O2. Advierta que esta
diferencia también podria atribuirse al menos a dos variables extrafias
(seleccion y mortalidad). Es posible que como las unidades de prueba no se
asignan al azar, los dos grupos (GE y GC) difieran antes del tratamiento y
esté presente el sesgo de seleccion. También pueden presentarse efectos
de mortalidad, porque se retirarian mas unidades de prueba del grupo
experimental que del grupo de control. Es muy probable que esto suceda si

el tratamiento era desagradable.

En la practica un grupo de control en ocasiones se define como el grupo que
recibe el nivel habitual de la actividad de marketing, mas que como un grupo
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que no recibe ningun tratamiento. ElI grupo de control se define de esta
forma porque es dificil reducir a cero las actividades actuales de marketing,

como la publicidad y las ventas personales.

17.2. DISENOS EXPERIMENTALES VERDADEROS

La caracteristica distintiva de los disefios experimentales verdaderos, en
comparacion con los disefios preexperimentales, es la aleatorizacion. En los
disefios experimentales verdaderos, el investigador asigna al azar las
unidades de prueba y los tratamientos a los grupos experimentales. Los
disefios experimentales verdaderos incluyen al disefio de pretest-postest con
grupo de control, el disefio de sélo postest con grupo de control.

Disefio de pretest-postest con grupo de control

En el disefio de prestest-postest con grupo de control, las unidades de
prueba se asignan al azar al grupo experimental o al grupo de control, y en
cada grupo se hace una medicion previa al tratamiento. Solo el grupo
experimental se expone al tratamiento, pero se toman medidas de postest en
ambos grupos. Este disefio se simboliza de la siguiente forma:

GE: AO1 X 02
GC:AO3X 04

El efecto del tratamiento (ET) se mide como:

(02 _01)_(04 _03)

Este disefio controla la mayoria de las variables extrafias. El sesgo de
selecciébn se elimina mediante la aleatorizacion, y las otras variables

extrafas se controlan de la siguiente manera:

02 01 _ET_H_MA_EP_El_|_RE_MO
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04 03 H_MA_EP | _RE_MO

_ VE (variables extrafas)

Donde los simbolos de las variables extrafias se definieron con anterioridad.

El resultado experimental se obtiene mediante:

(02 _01) (04 _03) ET_EI

El efecto interactivo de la prueba no se controla debido al efecto de la
medicion del pretest sobre la reaccidn al tratamiento de las unidades en el
grupo experimental. Como indica este ejemplo, el disefio de pretest-postest
con grupo de control incluye dos grupos y dos mediciones en cada grupo. Un

disefio mas sencillo es el disefio de sdélo postest con grupo de control.

Disefio de s6lo postest con grupo de control

El disefio de s6lo postest con grupo de control no implica ninguna medicion

previa y se simboliza de la siguiente manera:

GE: AXO1
GC: AO2

El efecto del tratamiento se obtiene mediante

ET_01_02

Este disefio es muy sencillo de poner en practica. Como no hay medicion
previa, se eliminan los efectos de la prueba; sin embargo, el disefio es
susceptible al sesgo de seleccion y a la mortalidad. Debido a la asignacion
aleatoria de las unidades de prueba a los grupos, se supone gue €stos son
similares en términos de las medidas de la variable dependiente previas al
tratamiento. Sin embargo, esta suposicion no puede comprobarse porque no

se cuenta con una medicion previa al tratamiento. Este disefio también es
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susceptible a la mortalidad. Es dificil determinar si los participantes del grupo
experimental que abandonan el experimento son similares a sus
contrapartes del grupo de control. Otra limitacion es que el disefio no permite

al investigador examinar cambios en las unidades de prueba individuales.

Es posible controlar el sesgo de seleccion y la mortalidad mediante
procedimientos experimentales cuidadosamente disefiados. El examen de
casos individuales a menudo no es de interés. Por otro lado, este disefio
posee ventajas importantes en términos de los requisitos de tiempo, costo y
tamafio de la muestra. Sélo incluye dos grupos y una unica medicién por
grupo. Debido a su simplicidad, es probable que el disefio de sélo postest
con grupo de control sea el mas popular en la investigacién de mercados.
Advierta que, a excepcion de la medicidn previa, la utilizacion de este disefio

es muy similar a la del disefio de pretest-postest con grupo de control.

17.3. DISENOS CUASIEXPERIMENTALES

Un disefio cuasiexperimental se obtiene en las siguientes condiciones.
Primero, el investigador puede controlar cuando y en quién se realiza las
mediciones. Segundo, el investigador carece de control sobre la
programacion del tratamiento y tampoco puede exponer a las unidades de
prueba al tratamiento de forma aleatoria. Los disefios cuasiexperimentales
son utiles porque pueden utilizarse en casos en que no es posible emplear la
experimentacion verdadera, y porgue son mas rapidos y menos costosos.
No obstante, dado que el investigador carece del control experimental

completo, debe considerar las variables especificas que no se controlan.

Las formas populares de disefios cuasiexperimentales son los disefios de

series de tiempo y de series de tiempo multiples.
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Disefio de series de tiempo

El disefio de series de tiempo implica una serie de mediciones periddicas de
la variable dependiente en un grupo de unidades de prueba. Luego, el
tratamiento es aplicado por el investigador u ocurre de manera natural.
Después del tratamiento, se continla con las mediciones periddicas para
determinar su efecto. Un experimento de series de tiempo se simboliza como

sigue:

01020304 05X 06070809010

Este es un cuasiexperimento porgque no existe aleatorizacion de las unidades
de prueba para los tratamientos, y quiza el investigador no tenga control
sobre los tiempos de presentacion del tratamiento y sobre qué unidades de
prueba se expondran al mismo. Hacer una serie de mediciones antes y
después del tratamiento proporciona al menos un control parcial de diversas
variables extrafias. La maduracion se controla al menos de forma parcial,
porque no sélo influiria en O5 y O6 sino en todas las observaciones.
Mediante un razonamiento similar también se controlan el efecto principal de
la prueba, la instrumentacion y la regresion estadistica. El sesgo de
seleccién puede reducirse, si las unidades de prueba se seleccionan al azar
0 por pareamiento. La mortalidad puede representar un problema, aunque
seria en gran medida controlable ofreciendo el pago de cierta cantidad u

otros incentivos a los encuestados.

La principal debilidad del disefio de series de tiempo es su incapacidad para
controlar la historia. Otra limitacién es que el experimento se vea afectado
por el efecto interactivo de la prueba, debido a que se realizan mediciones
multiples en las unidades de prueba. No obstante, los disefios de series de
tiempo son muy dutiles. La eficacia de un comercial (X) de prueba se
examinaria transmitiendo el comercial un nimero predeterminado de veces y
examinando los datos de un panel de prueba preexistente. Aunque el

mercadologo es capaz de controlar la programacion del comercial de
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prueba, no esta seguro de si los miembros del panel son expuestos al mismo
y cuando. Se examinan las compras de los miembros del panel antes,
durante y después de la campafia, para determinar si el comercial de prueba
tiene un efecto a corto plazo o a largo plazos, o si no tiene efecto alguno.

Disefio de series de tiempo multiples

Es similar al de series de tiempo, salvo en el hecho de que se agrega otro
grupo de unidades de prueba que sirve como grupo de control. Este disefio

puede describirse de manera simbdlica de la siguiente manera:

GE: 011 021 031 041 051 X 061 O71 081 091 O10
GC: 011 012 013 014 015 X 016 O17 018 019 020

Este disefio representaria una mejora sobre el experimento de series de
tiempo simple, si se selecciona con cuidado al grupo de control. La mejora
estriba en la capacidad para probar dos veces el efecto del tratamiento:
contra las mediciones previas al tratamiento en el grupo experimental y
contra el grupo de control. El ejemplo del panel de prueba se modificaria de
la siguiente manera, para usar un disefio de series de tiempo multiples en la
evaluacion de la eficacia de un comercial. EI comercial de prueba se
mostraria sélo en algunas ciudades de prueba. Los miembros del panel en
esas ciudades componen el grupo experimental. El grupo de control estaria
formado por los miembros del panel en las ciudades donde no se mostrara el

comercial.
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CAPITULO XVIIIl: EXPERIMENTOS DE LABORATORIO Y

EXPERIMENTOS DE CAMPO

Los experimentos pueden realizarse en ambientes de laboratorio o de
campo. Un ambiente de laboratorio es un escenario artificial que el
investigador construye con las condiciones especificas que se desean para

el experimento.

El término ambiente de campo es sin6nimo de las condiciones reales del
mercado. Los experimentos de laboratorio tienen algunas ventajas sobre los
de campo. El ambiente de laboratorio ofrece un alto grado de control porque
aisla el experimento en un ambiente cuidadosamente supervisado, lo cual
permite minimizar los efectos de la historia.

Un experimento de laboratorio también suele producir los mismos resultados
Si se repite con sujetos similares, lo cual produce una alta validez interna.
Los experimentos de laboratorio tienden a usar un namero pequefio de
unidades de prueba, a durar menos tiempo, a tener mayor restriccion
geografica y a ser mas sencillos de realizar que los experimentos de campo.
De ahi que, por lo general, también suelen ser menos costosos. En
comparacion con los experimentos de campo, los de laboratorio implican

algunas desventajas.

La artificialidad del ambiente puede causar un error reactivo, ya que los
encuestados reaccionan a la situacion en si mas que a la variable
independiente. Ademas, el ambiente puede causar diferentes escenarios de
la demanda, un fenémeno en que los participantes intentan adivinar el
propoésito del experimento y responden de acuerdo con ello. Por ejemplo,
mientras ven el comercial de prueba, los encuestados pueden recordar
preguntas previas al tratamiento acerca de la marca y suponer que el
comercial intenta cambiar sus actitudes hacia la marca. Por ultimo, es
probable que los experimentos de laboratorio tengan menor validez externa

gue los experimentos de campo.
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La posibilidad de generalizar al mundo real los resultados de los
experimentos de laboratorio disminuye a causa de que se realizan en un
ambiente artificial. Se ha argumentado que la artificialidad, o falta de
realismo de un experimento de laboratorio no necesariamente origina una
menor validez externa. Uno debe estar al tanto de los aspectos del
experimento de laboratorio que difieren de la situacidbn en que deben
hacerse las generalizaciones. La validez externa sélo se reducira si esos
aspectos se relacionan con las variables independientes explicitamente
manipuladas en el experimento, como suele suceder en la investigacion de
mercados aplicada. Sin embargo, también debe considerarse que los
experimentos de laboratorio permiten disefios mas complejos que los
experimentos de campo. Por consiguiente, el investigador puede controlar
mas factores o variables en el escenario de laboratorio, lo cual incrementa la

validez externa.

El investigador debe considerar todos esos factores al decidir si va a realizar
experimentos de laboratorio 0 de campo. Los experimentos de campo son
menos comunes que los experimentos de laboratorio en la investigacion de

mercados, aunque ambos desempefian funciones complementarias.

Internet también es un medio Util para realizar investigaciéon causal. En
diferentes sitios Web pueden exhibirse distintos tratamientos experimentales.
Luego se recluta a personas para que visiten esos sitios y respondan un
cuestionario para obtener informacién sobre las variables dependientes y las
extrafias. De este modo, Internet brinda un mecanismo para la

experimentacion controlada, aunque en un tipo de ambiente de laboratorio.

LIMITACIONES DE LA EXPERIMENTACION

La experimentacién cobra cada vez mas importancia en la investigacion de
mercados; no obstante, los experimentos tienen limitaciones de tiempo,

costos y administracion.
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Tiempo

Los experimentos consumen tiempo, en particular si el investigador esta
interesado en medir los efectos a largo plazo del tratamiento, como la
eficacia de una campafa de publicidad. Los experimentos deben durar lo
suficiente como para que las mediciones posteriores al tratamiento incluyan

la mayoria o la totalidad de los efectos de las variables independientes.

Costo

Los experimentos suelen ser costosos. Los requisitos de grupo experimental,
grupo de control y multiples mediciones aumentan significativamente el costo

de la investigacion.

Administracion

La administracion de los experimentos puede ser dificil. Quiza resulte
imposible controlar los efectos de las variables extrafias, sobre todo en un
ambiente de campo. Los experimentos de campo a menudo interfieren con
las operaciones en curso de una empresa, por lo que tal vez sea complicado
obtener la cooperacion de detallistas, mayoristas y otros implicados. Por
ualtimo, los competidores pueden contaminar deliberadamente los resultados

de un experimento de campo.
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CAPITULO XIX: METODOS DE INVESTIGACION CUALITATIVA

19.1 ENTREVISTAS INDIVIDUALES DE PROFUNDIDAD

Existen dos tipos basicos de entrevistas de profundidad. Estas son las NO
DIRIGIDAS y las SEMIESTRUCTURADAS.

1. Entrevistas No Dirigidas

En ellas el entrevistado tiene una libertad maxima para responder, dentro de
los limites de los puntos de interés para el entrevistador. El éxito depende
de:

e El establecimiento de una relacién simpatica y relajada.

e La habilidad para tratar de aclarar y elaborar respuestas interesantes,
sin influir sobre el contenido de las respuestas.

e La habilidad para guiar otra vez la discusién al tema cuando las
discreciones son infructiferas, buscando siempre las razones por

detras de los comentarios y respuestas.

2. Entrevistas Semiestructuradas o Enfocadas

El entrevistador trata de cubrir una lista especifica de asuntos o subareas. La
oportunidad, la redaccion exacta y el tiempo asignado a cada area de
preguntas se dejan a la discrecién del entrevistador. Esta forma de entrevista
es especialmente efectiva con los ejecutivos ocupados, los técnicos expertos
y los lideres de pensamiento. Este tipo de entrevista es extremadamente

exigente y depende mucho de las habilidades del entrevistador, este debe:
e Ser persuasivo.

e Establecer un ambiente de confianza y de credibilidad

e Evitar el hacer preguntas amenazantes.
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19.2. ESTUDIOS DE SESIONES DE GRUPO

El hincapié en este método esta sobre los resultados de la interaccion de
grupo, cuando se centra sobre una serie de temas introducidos por un lider
de discusién. A cada participante, en un grupo de cinco a nueve personas,
se les exhorta para expresar sus puntos de vista sobre cada tema y para

elaborar o reaccionar a las opiniones de los demas participantes.

Una sesion de grupo no es una técnica facil de emplear. Ademas, una
sesion de grupo deficientemente conducida o analizada puede producir

resultados muy engafiosos y desperdiciar una gran cantidad de dinero.
Los factores claves del éxito son:
Planificacion de la Agenda.

Reclutamiento.

Moderacion.

0N PE

Analisis e Interpretacion de los Resultados.

Planificacién de la Agenda

Esta empieza traduciendo el propdsito de la investigacién de un conjunto de
preguntas que seran aplicadas a partir de los resultados de la investigacion.
Esto asegura que el cliente y el moderador estan de acuerdo sobre objetivos

especificos antes de que empiece el estudio.

Un aspecto importante es el ordenamiento de los temas por parte del
moderador, generalmente es deseable proceder de una discusién general a
una pregunta cada vez mas especifica, porque si el aspecto especifico es

tratado primero influird sobre la discusion general.
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Reclutamiento

Cuando se reclutan participantes es necesario prever la similaridad y el
contraste dentro de un grupo. Como regla, no es deseable combinar
participantes de diferentes clases sociales o edades, debido a las diferencias

en percepcion, experiencias y en habilidades verbales.

Moderacioén

Una moderaciéon efectiva fomenta a todos los participantes a discutir sus
sentimientos, ansiedades y frustraciones. Las siguientes son habilidades

criticas de moderacion:

e Habilidad para establecer un ambiente de confianza rapidamente.

e Flexibilidad.

e Habilidad para sensibilizar cuando un aspecto se ha agotado o se ha
vuelto amenazante.

e Habilidad para controlar las influencias de grupo y para evitar tener un

individuo o subgrupo dominante.

Analisis e Interpretacion de los Resultados

Estos aspectos se complican por la utilidad de los comentarios desiguales
gue generalmente se obtienen. Un reporte Util es aquel que captura el rango
de impresiones y observaciones de cada tema y los interpreta a la luz de

hipotesis posibles para pruebas mayores.

19.3 TECNICAS PROYECTIVAS
Estas técnicas, con frecuencia, se usan al mismo tiempo con las entrevistas

individuales no dirigidas. La caracteristica central es la presentacion de un
objeto ambiguo y no estructurado, de una actividad, de una persona, a la

que se le solicita al entrevistado interpretar y explicar.
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Las técnicas proyectivas se emplean cuando se piensa que los entrevistados

no pueden responder 0 no responderan a preguntas directas acerca de:

e Lasrazones para ciertos comportamientos o actitudes.
e Lo que el acto de comprar, poseer un producto o servicio significa

para ellos.

Las siguientes son categorias de técnicas proyectivas.

1. Asociacion de Palabras.

Se pide al entrevistado que diga la primera palabra o frase que se le venga a
la mente después que el investigador le indique una palabra o frase. Esta
técnica ha sido particularmente (til para obtener respuestas a nombres

potenciales de marcas y lemas publicitarios.

2. Pruebas de Frases Incompletas.

Esta consiste en dar al entrevistado una oracién ambigua e incompleta, la
cual se le pide que complete con una frase. Nuevamente se le alienta para

responder con el primer pensamiento que le venga a la mente.

3. Interpretacion de Dibujos.

Esta técnica se basa en la prueba de percepcion tematica (TAT). Al
entrevistado se le muestra un dibujo ambiguo de lineas, de una ilustracion, o
de una fotografia y se le pide que lo describa.

4. Técnicas de Tercera persona.

Al preguntar la forma como los amigos, vecinos, o la persona promedio
pensaria 0 reaccionaria en una situacion, el investigador puede observar,
hasta cierta medida, a los entrevistados proyectando sus propias actitudes,
revelando de este modo algo mas acerca de sus verdaderos sentimientos.
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5. Desemperio de Papeles.

El entrevistado asume el papel o el comportamiento de otra persona, como
el de un vendedor. A esta persona se le pide que trate de vender un
producto a los consumidores, quienes presentan objeciones. El método para

tratar con las objeciones puede revelar las actitudes de los entrevistados.
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CAPITULO XX: METODOS DE INVESTIGACION CUANTITATIVA

Recolectar los datos implica elaborar un plan detallado de procedimientos
que nos conduzcan a reunir datos con un propésito especifico. Con la
finalidad de recolectar datos disponemos de una gran variedad de
instrumentos o técnicas, tanto cuantitativas como cualitativas, es por ello que

en un mismo estudio podemos utilizar ambos tipos.

LA OBSERVACION

Es la técnica de recoleccidn de informacion por excelencia y se utiliza en
todas las ramas de la ciencia. Su uso esta regido por alguna teoria y éstas
determinan los aspectos que se van a observar. Hay que tener presente que
para que sea valido este instrumento de observacion, se deben cumplir las
siguientes sugerencias:

1. Con respecto a las condiciones previas a la observacion:

e El observador debe estar familiarizado con el medio.
e Se deben realizar ensayos de la observacion, previos a la observacion
definitiva.

e El observador debe memorizar lo que se va a observar.

2. Con respecto al procedimiento en la observacion:

e Las notas deben ser registradas con prontitud (en minutos).

e Las notas deben incluir las acciones realizadas por el observador.

3. Con respecto al contenido de las notas:

e Las notas deben contener todos los datos que permitan identificar el
dia, el lugar y la hora de la observacién, asi como las circunstancias,
los actores, etcétera, que estuvieron involucrados.
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e Se deben eliminar apreciaciones subjetivas sobre el caracter o
personalidad de los sujetos. En su lugar se debe incluir la descripciéon
de los hechos.

e Las conversaciones van transcritas en estilo directo.

e Las opiniones y deducciones del observador se deben hacer aparte,
de preferencia al margen para asi no perder la relacion entre la

opinién del observador y la parte de las notas a que le corresponde.

4. Con respecto a la ordenacion de las notas:

e Las notas deben ser revisadas y corregidas a la brevedad posible.
e Asimismo, las notas deben ser clasificadas y ordenadas para permitir
sSu manejo mas agil, ademas de evitar que se pierdan, se confundan

con otras partes de la observacion, se traspapelen, etcétera.

Los métodos de observacién varian segun su estructura, asi tenemos:

OBSERVACION NO ESTRUCTURADA

Emplea el procedimiento de la “observacion participante” en la que el
investigador actia como observador y se familiariza con el lugar para
posteriormente volverse participante activo, desarrollar un plan de muestreo
de eventos y seleccionar las posiciones para llevar a cabo la observacion,
para ello se recaba informacion referida al ambiente, los participantes, sus
actividades e interacciones, la frecuencia y duracion de los eventos para ir
tomando “notas de campo”, “notas de observacion”, “notas tedricas”, “notas
metodoldgicas” y “notas personales”, obteniendo asi informacién sobre la

dinamica de grupo y el fenbmeno a estudiar.

OBSERVACION ESTRUCTURADA

Imponen una serie de limitantes al observador, con el propésito de

incrementar su precision y objetividad, y a fin de obtener una representacion
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adecuada del fenomeno de interés. La recoleccion de datos suele realizar
con base en ‘lista de control’, herramientas disefiadas para registrar la
ocurrencia o frecuencia de comportamientos 0 eventos y sus caracteristicas
y las “escalas de clasificacion” mediante las que el observador califica los
fenbmenos con base en una escala de clasificacion en una serie de

dimensiones.

LA ENCUESTA

Esta es un de las herramientas mas utilizada en la investigacién de ciencias
sociales. Para su implementacion, la encuesta utiliza los cuestionarios como
medio principal para obtener informacion. De esta manera, las encuestas
pueden realizarse para que el individuo encuestado procese por si mismo

las respuestas en el papel.

Es trascendente que el investigador en los cuestionarios sélo solicite la
informacion indispensable, la minima para que sean comprendidas las
preguntas. Mas informacién, o informacion innecesaria, puede derivar en
respuestas no veraces. De lo misma forma, al disefar la encuesta y
confeccionar el cuestionario hay que tomar en cuenta los recursos (tanto
humanos como materiales) de los que se disponen, tanto para la
recopilacion como para la lectura de la informacion, para asi lograr un disefio

funcionalmente eficaz.

EL CUESTIONARIO

El cuestionario es un formato redactado en forma de interrogatorio con el
mismo se obtiene informacion relacionada con las variables objeto de la
investigacion. Pueden ser aplicados personalmente o por correo y en forma
individual o colectiva. Esta formado por un conjunto de preguntas elaboradas
cuidadosamente sobre los hechos y aspectos que se desean conocer sobre
una poblacion o parte de ella; este instrumento es respondido por el

participante sin la intervencion directa del entrevistador. En el cuestionario

69



simple el encuestado contesta, previa lectura del escrito, sin intervencion

directa de ninguna de las personas que participa en la investigacion.

En la entrevista, el cuestionario es aplicado a los sujetos investigados, por
personas especializadas en esa tarea. Estas hacen a los encuestados las

preguntas del cuestionario y anotan las respuestas.

Las escalas son una forma especial de cuestionario; se caracteriza porque
las preguntas y sus diferentes respuestas tienen atribuido un valor numérico,
lo que permite cifrar cuantitativamente y en cierta forma medir el nivel que

alcanza en cada caso la actitud o aspecto investigado.

El disefio del cuestionario habra de fundamentarse en el marco teérico, la
hipoétesis, sus variables y los objetivos de la investigacion. Cada pregunta
que se incluya debera estar relacionada con las variables indicadoras. Es
muy conveniente que cuando se elabore el cuestionario se tenga a la mano
la operatividad de las variables, para asegurarse de que todos los

indicadores estan siendo investigados.

TIPOS DE PREGUNTAS

Preguntas cerradas: que consiste en proporcionar al sujeto observado una
serie de opciones para que escoja una como respuesta. Tienen la ventaja de
que pueden ser procesadas mas facilmente y su codificacion se facilita; pero
también tienen la desventaja de que si estan mal disefiadas las opciones, el
sujeto encuestado no encontrara la opcién que él desearia y la informacion
se viciaria. Una forma de evitarlo es realizar primero un estudio piloto y asi
obtener las posibles opciones para las respuestas de una manera mas
confiable.

También se consideran cerradas las preguntas que contienen una lista de
preferencias u ordenacién de opciones, que consiste en proporcionar una
lista de opciones al encuestado y éste las ordenara de acuerdo a su interes,

gustos, etcétera.
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Preguntas abiertas: que consisten en dejar totalmente libre al sujeto
observado para expresarse, segun convenga. Tiene la ventaja de
proporcionar una mayor riqueza en las respuestas; mas, por lo mismo,
puede llegar a complicar el proceso de tratamiento y codificacion de la
informacion. Una posible manera de manipular las preguntas abiertas es
llevando a cabo un proceso de categorizacion, el cual consiste en estudiar el
total de respuestas abiertas obtenidas y clasificarlas en categorias de tal

forma que respuestas semejantes entre si queden en la misma categoria.

» LA ENTREVISTA

La entrevista es muy utilizada en investigacion social, y sus caracteristicas
son similares a las del cuestionario, siendo la principal diferencia el hecho de
que es el encuestador u observador quien anota las respuestas a las
preguntas. La utilizacion de este instrumento requiere de una mayor
habilidad por parte del encuestador u observador para llevar el tema de la
entrevista, debido a que las respuestas son por lo general abiertas y admiten
implementar nuevas preguntas no vislumbradas por el encuestador
inicialmente. Esto facilita la ventaja de explotar temas no contemplados
inicialmente o ahondar en algunos de los contemplados. No obstante, tiene
la desventaja de que, si no se tiene la suficiente habilidad para mantener el
tema, la entrevista se "pierde" e, incluso, puede invalidarse; por lo tanto, el
entrevistador debe poseer aptitudes para utilizar el arte de la entrevista.

TIPOS DE ENTREVISTA

Los tipos fundamentales son:

e La entrevista cerrada: Es aquel tipo en la que las alternativas de

contestacion a que debe someterse el encuestado estan

predeterminadas.
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e La entrevista con profundidad: Es aquella que se hace conscientes los

contenidos mentales transformandolos en profundos.
e La entrevista semiestruturada: Es aquella en la que, si bien hay una

guia para las preguntas, las respuestas son libres, y su ventaja radica

en que permiten obtener informacién complementaria.
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CONCLUSIONES

La investigacion de mercados es una herramienta de vital importancia
para la apertura de nuevas empresas y para la permanencia de la
misma en el mercado altamente competitivo, generando utilidades y
brindando soporte a la Administracion en la toma de las mejores

decisiones.

El disefio de la investigacion es una excelente guia que detalla los
procedimientos y esquematiza las tareas para obtener la informacion
requerida y analizarlas. Establece las bases para realizar el proyecto.

Pueden ser exploratorios y concluyentes.

Los métodos de recoleccion de datos son las técnicas practicas que
se utilizan para la obtencion de la informacion. Estas técnicas pueden
ser cuantitativas y cualitativas, segun la naturaleza de la investigacion

y el requerimiento de la informacion.
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