El proceso de Investigacion

Todo lo dicho acerca del disefio de investigacion con frecuencia parece constituir un
conjunto de dificultades, que tomadas globalmente, habrian de invalidar toda Ila
investigaciéon que en la actualidad se realice. En ningun otro campo es el conflicto tan
obvio entre consideraciones de caracter "cientifico” y del mundo real, como en la seleccion
de un disefio de investigacion. Si se desea rigor cientifico, éste habra de ser tan costoso,
que la investigacion se hace mas una carga pesada que un beneficio, ignorar un disefio
apropiado de investigacién habra que reducir los costos drasticamente, pero también
reduce el valor de la investigacion a cero (o inclusive a negativo, si los resultados pueden
considerarse confusos). La clave respecto al disefio de investigacion sera, entonces, hacer
un equilibrio inteligente entre la exactitud cientifica y la factibilidad.

El presente capitulo trata sobre una vision global acerca del proceso de investigacion. El
proceso puede observarse como una sucesion de 10 pasos:

Definicién del problema.

Determinacion de las necesidades de informacion.
Establecimiento de objetivos de investigacion.
Seleccion de un tipo de investigacion.

Disefio de la recopilacion de datos.

Desarrollo de un plan de analisis.

Recopilacion de datos.

Andlisis.

Llegar a conclusiones.

0. Informe final.
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Los primeros seis pasos comprenden lo que se conoce como disefio de investigacion y los
ultimos cuatro representan la ejecucion. El disefio es mucho mas amplio que simplemente
muestrear o experimentar, y debe incorporarse dentro del contexto del proceso de
investigacion.
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Dentro de una compariia, muchos proyectos de investigacion se estan llevando a cabo en
diversas etapas de desarrollo. Para un proyecto en particular, las etapas de definicién del
problema, determinacién de las necesidades de informacion, y establecimiento de
objetivos de investigacion, requieren de la cooperacién del directivo y del investigador. La
seleccidn del tipo de investigacion, a través del andlisis, es primordialmente la tarea del
investigador de mercados. Llegar a conclusiones y reportar, también requiere de la
cooperacion entre el investigador y el gerente.

El presente capitulo prosigue con un breve estudio respecto a cada uno de estos 10 pasos
(figura 3-1). El estudio mas amplio se deja para capitulos posteriores.

DEFINICION DEL PROBLEMA

La fase mas importante de cualquier investigacion la constituye la definicién del problema
a resolver. A pesar de esto, existe la tendencia de dedicar muy poco tiempo a este
aspecto. En parte, por razon de la presién de programas muy saturados de trabajo, en
parte, porque las personas suponen que el problema sefialado es el verdadero; en parte,
por la resistencia a parecer ignorantes al hacer una pregunta obvia: "¢Cuél es el
verdadero problema?," un gran porcentaje de la investigacion llega a ser de poco o nulo
valor.

Es muy sencillo suponer que el problema explicitado es el verdadero si se establece como
problema de investigacion. Si alguien pregunta que si puede realizarse un analisis
particular (por ejemplo, un analisis de regresion del efecto de los precios sobre las ventas),
es mas sencillo contestar la pregunta técnica, que llegar a indagar sobre por qué se desea
realizar el analisis (por ejemplo, para fijar el precio sobre un nuevo producto, elegir un plan
de promocién para un producto existente, o evaluar las decisiones de un gerente de
producto). Visto de otra manera, el problema establecido constituye la base del problema
real (una metafora mixta, esperanzadora e informativa); su relacion con el verdadero
problema a veces es muy pequefa.

Si bien es cierto que con frecuencia el problema sefalado es la punta del iceberg, a
menudo se da lo contrario, cuando el problema administrativo es demasiado amplio y de
esa manera es dificil tener una orientacion correcta (por ejemplo, "¢Por qué estan tan
bajas las ventas?" "¢Qué tenemos que hacer para poder duplicar la participacion del
mercado?"). Tales problemas administrativos con frecuencia surgen cuando existe una
brecha entre la actuacion real y la actuacién presupuestada o planeada. El trabajo del
gerente y del investigador sera transformar el problema amplio en un conjunto de
necesidades de informacién especifica y luego seleccionar algunas de estas necesidades
como objetivos de investigacion.

Como conclusion, puede decirse que se debe tratar continuamente de hacer pruebas para
descubrir cual es el problema real. En un gran porcentaje de casos en los que los
profesionales de la practica consideran que los investigadores han generado resultados
inatiles, la fuente u origen de este sentir radica en la poca disponibilidad y la falta de
capacidad del practico y del investigador para trabajar conjuntamente en la definicion y
comprension del problema. Este podra oscilar desde tomar una decision especifica, hasta



proporcionar un apoyo politico para convencer a alguien, de que es Util algun curso de
accion especifico (y si fracasa, al menos es l6gico), proporcionando una experiencia de
aprendizaje o un sentido de prestigio a la persona cuyo presupuesto habra de afectarse, o
simplemente utilizando lo presupuestado con el fin de evitar que tal presupuesto sea
reducido el siguiente afio. No esta fuera de lo comun que la definicion del problema se
modifique en la mente de la persona que paga la investigacion, dado que se trata de un
estudio del campo. Por tanto, se considera muy aconsejable preguntar "¢cual es el
verdadero problema?". varias veces y en diferentes formas (incluyendo ademas el hecho
de observar en qué se halla realmente interesada la persona que paga la investigacion y
que obtiene a cambio de parte de la organizacién) y luego poner por escrito el problema
convenido.

Evidentemente, se considera preferible preguntar "¢ cual es el problema?”, de una manera
cooperativa, de apoyo y sujeta a prueba. Hacer la pregunta en una forma incorrecta podra
provocar hostilidad y que el gerente se coloque a la defensiva. Por tanto, es mejor
comenzar preguntando acerca de cuestiones generales y decisiones especificas que son
importantes para el gerente. En esencia, entonces, el investigador de mercados
desempeia el papel de consultor en esta etapa. Sin embargo, es importante continuar
preguntando acerca de la naturaleza del problema, mas que hacer sugerencias respecto
soluciones, en esta etapa.

Elemento clave al definir un problema es distinguir un sintoma tipico dentro de la misma
situacion problemética. Dicho de otra manera, es facil dirigir los esfuerzos para tratar de
curar problemas de una nariz que fluye cuando en realidad el problema es tratar la gripe
gue esta provocando o dando origen al problema. Esto ocurre porque la persona que pide
que se haga la investigacion, con frecuencia sefiala el sintoma, mas que el problema
determinante. Por ejemplo, consideremos la siguiente, situacion real:

1. Problema sefialado: Mejorar la motivacion del personal de ventas.

Problema real: Las ventas reales estaban siendo, inferiores a las presupuestadas. Tal
como se preveia, la causa era una combinacion de un problema de control de calidad de
los productos de la empresa y las actividades, agresivas de competencia. La motivacion
era un sintoma de la situacién, mas no la causa.

2. Problema sefalado. Utilizar el andlisis de regresion para pronosticar ventas.

Problema real. Un fabricante de textiles estaba interesado en desarrollar un sistema de
prondstico para sus innumerables prendas y patrones. Tal como sucedid, el negocio era
tan volatil que el andlisis de regresion (o cualquier otro sistema mecanico de prondstico)
resultaba ser de valor limitado.

3. Problema sefialado: Estudiar la relacion entre el precio, y las ventas, respecto a un
medicamento.

Problema real: Un laboratorio farmacéutico estaba considerando introducir un
medicamento en el mercado. Una preocupacion determinante era cuél deberia ser el



precio de dicho producto, lo que surgié como sugerencia de alguien, en el sentido de que
podria establecerse un precio muy elevado, puesto que las prescripciones eran
insensibles al precio. La investigacion de la relacion entre precio de medicamentos
existentes y las ventas, sefialaba que los productos de precio elevado eran en realidad los
gue mas se vendian, lo cual daba origen a pensar en establecer un precio alto. Sin
embargo, estudios posteriores indicaron que las mareas con precio, elevado/ventas
elevadas eran las primeras en ingresar a la categoria de productos, asi como las mejor
valoradas por los doctores. Por tanto, el estudio de la informacidén histérica que
relacionaba precio con ventas tenia muy poco valor y lo peor era que conducia a error.

4. Problema sefialado: Evaluar métodos para pronosticar las ventas de un nuevo
producto de consumo duradero.

Problema real: Un fabricante importante se encontraba en proceso de desarrollar un nuevo
producto de consumo duradero para un mercado potencialmente grande, pero no
desarrollado. El fabricante tenia que, decidir a) si continuar con el desarrollo, b) qué
caracteristicas particulares del producto habrian de ser mas atractivas, por tanto, debieran
ser desarrolladas aun mas por el departamento de ingenieria/investigacion y desarrollo, y
c) qué nivel de ventas planear para dicho producto. Aunque describir diferentes
metodologias del problema de prondstico es interesante, no por ello se resuelven los
problemas béasicos que afronta el fabricante.

5. Problema sefialado: Llegar a saber lo que los consumidores piensan de la publicidad
de una compafiia.

Problema real: Una compafia afront6 una orden de posible clausura por parte de la
Federal Trade Commission, respecto a su publicidad. El problema era recabar evidencia a)
que revelara si en realidad los anuncios estaban teniendo un efecto inapropiado y medible
sobre la percepcion de los consumidores respecto al producto (obviamente, la respuesta
“correcta” fue no) y b) que pudiera ser utilizada por ser admisible y persuasiva en un
proceso legal. El resultado fue una muestra probabilistica a nivel nacional hecha por el
grupo Gallup, que investigé a los consumidores y se convirtid en un elemento clave en la
defensa de la compafia. Saber que el problema real era de indole legal mis que de tipo
informativo condujo a un enfoque diferente para la recopilacion de datos, analisis, y
presentacion de los resultados.

6. Problema sefalado: Determinar si la nueva férmula del producto se percibia como
mejor que la anterior.

Problema real: El principal competidor estaba ganando participacion de mercado. En
pruebas a ciegas, el producto del competidor era considerado mejor por la mayoria de los
consumidores. Por tanto, la duda era si la nueva férmula que se aproximara a la del
competidor seria lo mejor.

El lector astuto (en este caso, cualquiera que contribuya a mi fondo de retiro comprando
mi libro) habra de comprender que este ultimo problema es el caso enfrentado por la Coca
Cola contra Pepsi Cola, antes de la introduccion de la nueva Coca. Este problema, de
indole administrativa, se convirti6 en un problema de investigacion: qué férmula tiene un



mejor sabor. Desde que la nueva formula de Coca Cola fue preferida en pruebas ciegas, la
decision fue sustituir la vieja formula de la Coca Cola "clasica" por la nueva Coca Cola. Sin
embargo, los resultados del mercado no coincidieron con los resultados de las pruebas. Lo
que aparentemente sucedié (yo, también soy bueno para criticar los espectaculos
deportivos, del domingo en lunes) fue que, como producto, Coca Cola involucraba imagen
y asociacion, asi como sabor. Por tanto, el anuncio del cambio en la formula también tuvo
el efecto de reducir la imagen de la marca, por consiguiente, las ventas fueron
decepcionantes. Se puede concluir de esta historia, que el ofrecimiento del producto es
algo mas amplio que el producto fisico, de manera que las pruebas ciegas de productos,
por si mismos, no indicaran qué resultados habra de tener de incluir una nueva férmula.

Otro aspecto determinante que se debe considerar junto con la definicion del problema es:
¢para cuando se deben tener disponibles los resultados? Esta es una pregunta cuya
primer respuesta es normalmente no realista (es decir, ayer) y debe pensarse algo, antes
de poder decidir cuando es la verdadera fecha limite.

Existe la posibilidad de dedicar tanto tiempo a la definicién del problema, que nada se
logre. Puede ser también algo incbmodo para alguien en un puesto de consultor en el
staff, probar un producto "superior”. Asimismo, existe la limitante de qué tan largo pueda
ser el juego "¢, Cual es el problema?”, (Algunas personas cubren su incapacidad o falta de
deseo posponiendo y haciendo preguntas generales). Sin embargo, la definicion del
problema debe recibir mas atencion de la que realmente se le da.

NECESIDADES DE INFORMACION

Habiendo definido el problema de manera satisfactoria, el siguiente paso es determinar
qué tipos de informacibn son mas apropiados o Utiles para resolver el problema.
Generalmente es util buscar amplias descripciones junto con un listado relativamente
amplio, en esta etapa. La lista de necesidades de informacion se convierte en el punto de
partida respecto al cual se seleccionan los objetivos especificos de investigacion.
Generalmente, las necesidades de informacién pueden aparecer como una prolongacion
del proceso de definir el problema.

Consideremos el problema de tener que explicar por qué las ventas estan disminuyendo a
un nivel inferior a lo esperado. Varias necesidades de informacion son obvias, incluyendo:

Las ventas del sector industrial.

Las ventas de los competidores.

La actividad competitiva (fijacion de precios, publicidad).

Los atributos de los productos que ganan y pierden ventas (por ejemplo, ¢las ventas
se estdn moviendo de productos de baja calidad a productos de calidad superior?).
La conducta de los consumidores antiguos (¢estan cambiando a otras marcas o
estan comprando menos?).

6. El comportamiento de los canales de distribucién.
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Evidentemente, de un solo estudio no se puede esperar que conteste a todas estas
preguntas. Por tanto, debe tomarse una decisién respecto de a) ¢Cuales son las mas



importantes, y b) los mas susceptibles de investigacion (es decir, que pueden afrontarse
dentro de un periodo razonable y a un costo razonable). Las necesidades mas prioritarias,
por su importancia y las posibilidades de investigacion, se convierten, posteriormente en
objetivos de investigacion.

OBJETIVOS DE INVESTIGACION

En contraste con las necesidades de informacién, los objetivos deberan ser tan
especificos como limitados. Una de las grandes causas de insatisfaccion con la
investigacion es lo que se refiere a objetivos especificados en una forma muy vaga o bien
expresados de manera exageradamente optimista, y que, por tanto, dificiimente se
alcanzan. Por ejemplo, un objetivo de investigacion podria ser "determinar el efecto sobre
la participacion de mercado, de la marca B de una promocién del 5%, durante dos meses".
Si bien la investigacion muy probablemente habra de proporcionar otra informacion,
pretender que sirva a demasiados propdsitos a menudo dard, como resultado, un estudio
que sea a) costoso, b) tardado, y c) inconcluso. Dicho de otra manera, si la meta es
desarrollar segmentos de mercado basados en medidas de estilo de vida, esto debe
convenirse por anticipado. Obviamente, cualquier otro dato que revele la investigacion tan
soOlo habra de afiadir valor al estudio.

TIPOS DE ESTUDIO

Decidir respecto a los objetivos de investigacion requiere, en primer término, comprender
el tipo de investigacion que se esté realizando. La clasificacion mas comun comprende
desde lo exploratorio (que supone que no so tiene ningun concepto preconcebido) hasta lo
causal (que asume, formas especificas de como una o mas variables influyen en una o
mas de las otras variables). Una clasificacion mas util podra ser la de: exploratorio,
descriptivo y causal.

Exploratorio. Se trata de un estudio que estd diseflado para descubrir lo suficiente
respecto a un problema, de manera tal que se puede formular la hipétesis. Surge de la
descripcion general del problema, como podria ser el descubrir como los consumidores
toman decisiones respecto a la compra de seguros de vida. Normalmente, tales estudios
tienen pocas hipotesis formales (si es que tienen) y utilizan métodos "suaves” como serian
las entrevistas de profundidad, o sesiones de grupo o pruebas con los empleados.

Descriptivo. Los estudios descriptivos se encuentran en un punto intermedio de la linea
que va desde lo exploratorio hasta lo causal. Estos estudios suponen que las variables
importantes se conocen (por ejemplo, respecto a la compra de pélizas de seguro de vida,
el ingreso, la edad, la situacion familiar, y la aversién al riesgo). Las hip6tesis son del tipo
general: x e y estan relacionadas (por ejemplo, la compra de seguros de vida esta
relacionada con la edad). Los resultados, tienden a ser perfiles de compradores contra no
compradores, etcétera.



Causal. Constituye el tipo de estudio que requiere de mayor esfuerzo. Se supone que no
s6lo sabemos cuales son las variables relevantes, sino que sabemos (hipétesis) como
afectan una a otras. Por tanto, nos preocupan dos problemas basicos:

1. Confirmar o, desaprobar las relaciones establecidas en la hipétesis.

2.  Si las hipétesis son tan especificas que la forme matematica de las relaciones entre
variables es conocida (por ejemplo, y = a + b*x) se estiman los parametros y fuerza
de la relacion.

La investigacion exploratoria es muy importante en cuanto a que evita que las ideas
preconcebidas excluyan resultados potencialmente utiles. Es facil para un investigador o
gerente de marca olvidarse de que no son consumidores tipicos. Sin embargo, la
investigacion exploratoria pura, casi nunca se realiza. Al seleccionar de quién obtener
informacion y la forma general de dicha informacién, un investigador modifica sus
suposiciones respecto al problema. También, aun cuando la investigacion exploratoria es
atil para generar ideas (hipétesis), normalmente fracasa en su intento de ser una buena
base para la toma de decisiones. Los resultados de este tipo de investigacion con
frecuencia se contradicen el analisis estadistico, Por esta razén, existe una gran presion
de hacer la investigacion menos exploratoria y mas causal. Sin embargo, los métodos
cualitativos son muy utiles y habran de ser comentados con profundidad en el siguiente
capitulo.

ESTABLECIMIENTO DE LA HIPOTESIS

En parte debido a su herencia sicologica y estadistica, la investigacion de mercados con
frecuencia perfecciona sus objetivos de investigacion y los convierte en hipotesis formales.
Al establecer una hipotesis, realmente estamos expresando explicitamente nuestros
conceptos previos respecto a la forma como funciona el mercado en el cual estamos
interesados. Si bien las hip6tesis pueden ser simplemente prejuicios o corazonadas, estan
basadas, en una forma mas apropiada, en investigaciones previas o0 en teorias ya
existentes. Es posible, y con frecuencia resulta Gtil, sefialar las hipotesis en forma explicita.
Por ejemplo. Hy: un 10% de incremento en el gasto de publicidad generara un incremento
del 8% en el conocimiento de la marca. Sin embargo, tal expresién explicita no es
necesaria, y con frecuencia es un sintoma de la seudo-cientificidad. Si la idea
razonablemente mas sélida que se tiene es que al incrementar el gasto de publicidad
habra de incrementarse el conocimiento de la marca, entonces la hipoétesis debera sefnalar
tal cosa.

Establecer la hipotesis tiene dos ventajas importantes. En primer término, convierte la
determinacion de un problema en una serie de afirmaciones (preguntas) que pueden
expresarse con datos, por tanto, determinan, en gran forma, el disefio de investigacion,
especificando los datos necesarios. En segundo lugar, el verse obligado a tener ideas
implicitas o explicitas constituye un ejercicio saludable, que con frecuencia conduce a la
modificacion de opiniones, aun sin la recopilacion de datos. Es posible burocratizar en
exceso el proceso de generacién de hipétesis, exigiendo cosas como: una hipétesis formal
para cada interrogante que se base y una prueba de significacion y nivel de exclusion,
antes de la recopilacién de datos. En tal caso, la forma de la hip6tesis podra hacerse mas



importante que la sustancia, con detrimento de la investigacion. Aun asi, con la
advertencia de evitar el rigor sin sentido, las determinaciones explicitas de las hipétesis
(en contraposicion a lo formal) se consideran muy benéficas.

SELECCION DEL TIPO DE INVESTIGACION

La seleccion del tipo de estudio depende primordialmente de los objetivos de
investigaciéon. También depende de los datos disponibles, de presupuestos, presiones de
tiempo y de la experiencia de los usuarios potenciales. Realmente, en muchos casos, un
objetivo de investigacion habra de requerir de multiples enfoques de investigacién y con
frecuencia, en forma secuencial. Por ejemplo, Frank (1983) describe un enfoque extensivo
de cinco etapas para posicionar una marca existente de un producto de consumo.

Cualitativo (sesiones de grupo, entrevistas de profundidad).
Estudio de posicionamiento en el mercado.

Estudio del potencial de posicionamiento alterno.

Pruebas de uso en el hogar.

Pruebas publicitarlas.
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Por tanto, la discusion, en este capitulo, se centra en el enfoque para disefiar cada etapa
de este trabajo.

Utilizando datos ya existentes contra datos nuevos

Antes de dedicar tiempo, dinero y esfuerzo para recopilar datos, es util ver si ya se tienen
datos disponibles. Los datos ya existentes estan mas difundidos y utilizados de lo que la
gente piensa, y deberan considerarse en primer término. Algunas fuentes secundarias de
datos se describen en el capitulo 4.

Métodos de recopilacion

Suponiendo que se requieran nuevos datos o informacion (y que se pueda justificar en
términos de un analisis de costo/beneficio) existen las siguientes alternativas disponibles:
observacion, interrogatorio y simulacion.

Observacion. Una de las formas mas evidentes para recopilar datos es simplemente
observar el comportamiento. Esto puede realizarse dentro de un entorno natural (en donde
a las personas so les permite que prosigan con su actividad "normal”) o dentro de una
situacion controlada (de laboratorio). Esto también puede realizarse, ya sea de manera
oculta, en tal forma que las personas no estén conscientes, de que esta siendo
observadas (esto es, con el uso de camaras escondidas) o de manera abierta, con
observacion personal o mecanica.



La ventaja de observar el comportamiento en forma directa, es que se puede obtener
informacion directamente, qué es “lo que se busca” (¢,compraron nuestra marca?,
¢utilizaron el cupon?, ¢leyeron el anuncio en el punto de venta?), Las desventajas son,
primero, que puede ser costoso (tratar de seguir a una persona con una camara de video
para observar una compra tipica o a algun vendedor para ver a quien atiende). Segundo,
el hecho de que una persona sea observada puede afectar el comportamiento que revela
directa, mente. (Yo rara vez golpeo a mis hijos en publico y siempre apoyo causas nobles
y sociales.) También existe un efecto indirecto sobre el comportamiento de cualquier
método de medicion impuesto. Al concentrar la atencidn de una persona sobre un aspecto
particular de comportamiento, la persona podra pensar acerca de ello mas
conscientemente, lo cual puede provocar un cambio de conducta. Por tanto, los métodos
de medicion podran ser agentes de cambio muy importantes como la publicidad o las
promociones derivadas de precios, por consiguiente, se debera tener cuidado de
asegurarse de que el comportamiento que se esta vigilando sea tipico del mundo real y no
consecuencia del proceso de recopilacion de datos.

Interrogatorio. Por mucho, el método mas ampliamente reconocido de recopilar datos es
interrogando (a ¢ quién no se lo ha pedido que realice una investigacidon o encuesta en
algin momento?). La investigacion de mercados es equivalente, en la mente de las
personas, a la encuesta. Inclusive cuando se realizan estudios de observacién, siempre es
comun complementarlo con un cuestionario.

Una ventaja de las entrevistas es que generalmente, son menos costosas que la
observacién. También pueden cubrir areas que no estén sujetas a observaciéon directa,
tales como concientizacion, actitudes e intenciones. La principal desventaja del
interrogatorio es que las respuestas pueden no ser exactas. Esto puede ser como
consecuencia de un simple error de memoria (¢,qué marca de gas compré la ultima vez?)
0 un intento consciente de distorsionar la realidad (la mayoria de la gente no habra de
admitir que estan “en contra” de la ecologia, buena nutricion, etc.). En efecto, la tendencia
de presentar respuestas socialmente deseables constituye un problema importante con las
entrevistas en las investigaciones. También existen algunos resultados comunes, como
exagerar las intenciones (de aquellos que dicen que definitivamente habran de comprar
algo en un plazo de seis meses, aun cuando en realidad menos de la mitad lo hagan), lo
gue hace mas dificil interpretar las respuestas de las investigaciones.

Simulacion. Un tipo de estudio muy diferente es aquel que cae dentro del amplio titulo de
“simulacion”. Los estudios de simulacion no van dirigidos hacia la recopilacion de datos,
sino, mas bien, a utilizar datos y modelos existentes (pasados) para proyectar las
respuestas de preguntas "y que tal si”). Con base en un modelo de la situacién [por
ejemplo, ventas = 2.73 + 4.12 publicidad + log (porcentaje de distribucién) + . . ], los
resultados se proyectan para diferentes situaciones hipotéticas, simulando resultados
reales. En tanto que los modelos sencillos pueden ser resueltos analiticamente, muchos
son los suficientemente complejos para tratar de obtener soluciones analiticas faciles. En
estos casos, los resultados se simulan a traves de muchas pruebas, generalmente por
medio de un programa de computadora. Son estos modelos de computadora en gran
escala los que normalmente estan asociados con el término de simulacion.
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La ventaja de estos modelos es que pueden estar enfocados a contestar preguntas
gerenciales, sin recabar nueva informacién. La desventaja es que si el modelo se
construye mal o los datos anteriores que fueron utilizados para calibrar el modelo dejaron
de ser significativos, los resultados seran engafiosos. Desafortunadamente, no existe
ningln mecanismo incorporado a la simulaciéon (o cualquier otro método de proyeccion
para tal efecto) que permita al usuario saber a priori cudndo son malos los resultados. En
general los modelos de simulacién no son utilizados para generar datos de investigacion
de mercados.

DISENO DEL METODO DE RECOPILACION DE DATOS

El término instrumento de prueba se utiliza aqui para implicar el método mediante el cual
los datos se obtienen realmente. Por tanto, en un experimento de laboratorio que implique
apilar fichas para indicar la importancia relativa de los atributos, éstas fichas sirven como
instrumento de prueba.

En el caso de una investigacion, un aspecto que se presenta, y hay que tomar en cuenta,
es el de preguntas directas contra indirectas. Las preguntas indirectas pueden "confundir”
a los que responden, conduciéndolos a proporcionar respuestas confiables respecto a
temas del momento (esto es, la técnica proyectiva de preguntar qué piensa su vecino
acerca de... ). Por otra parte, las preguntas indirectas podran proporcionar informacién
falsa (mi vecino es un mecanico al que le agrada trabajar con coches, en tanto que yo
prefiero actividades de otro tipo). Otro punto es si se deben hacer preguntas con
ayuda/estructuradas contra preguntas abiertas sin ayuda. Las preguntas de respuesta
estructurada obtienen resultados que son mas faciles para el analisis, en tanto que las no
estructuradas tienen menos efecto de medicidn, pero tienden a ser dominadas por quienes
dan respuestas verbales y quienes conocen los problemas de los que se trata. El formato
general del cuestionario, su tamafio y el orden de las preguntas son, entre otros, algunos
de los numerosos problemas que deben ser considerados al disefiar un cuestionario.

Un peligro, potencial al disefiar un instrumento de prueba, es que puede convertirse en
algo que haga las veces de cesto o armario general para muchas de las diferentes
necesidades de investigacion de un individuo. Preguntas con respuestas que son bonitas
o agradables resultan interesantes, pero que generalmente no valen lo que cuestan. Los
cuestionarios diseflados por comités generalmente son muy largos y faltos de cohesion. Si
bien es obvio que todos desean atiborrar de preguntas un estudio si el costo es bajo, se
puede llegar al punto en que los costos sean cuantiosos, y alguien valiente debera decir
"basta”, considerando que el instrumento ya no sirve para su propdsito original.

A quién se va a muestrear
Una pregunta clave en cualquier estudio es, ¢Quién sera objeto de estudio?. Si una
compafia industrial tiene cuatro clientes importantes, entonces se justifica una muestra de

los cuatro. Sin embargo, respecto a un producto de consumo es obvio que existen muchos
clientes como para incluirlos a todos en un estudio; por tanto, se debe seleccionar una
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muestra para representarlos. La pregunta a quién se deberd muestrear realmente se
desglosa en los siguientes cuatro puntos diferentes pero relacionados:

1.- ¢Cual es la poblacién objeto (universo)? La pregunta requiere especificar quiénes
son los sujetos de quienes usted desea obtener informacién (Por, ejemplo, nuestros
cinco clientes mas importantes, amas de casa entre los 21 y 39 afios ....)

2. ¢Cuantos habran de muestrearse? La pregunta se refiere a negociar la precision,
gue requiere hacer una muestra grande, contra las restricciones de costos, que
conducen a aminorar las muestras.

3. ¢De qué manera so habran de contactar los sujetos? Si bien existen varios medios
para contactar sujetos a entrevistar, la mayor parte de los estudios utilizan el
contacto personal, el contacto por teléfono o el correo.

4. ¢De qué manera habran de seleccionarse puntos de muestra de la poblacion objeto
(universo)? Esto constituye otra decision de restriccion presupuestal, y la seleccion
de puntos de muestra comprende desde la seleccion totalmente al azar (que
generalmente es muy costosa y casi nunca se emplea), hasta métodos disefiados
para garantizar la representacion de grupos clave (por ejemplo, muestras
estratificadas o muestras de cuota) para facilitar los procedimientos de muestreo.

El muestreo puede considerarse como un paso por separado dentro del proceso de
investigacion, pero por el momento habra de considerarse conjuntamente con el método
de recopilacién de datos, puesto que los dos estan relacionados. Por ejemplo, no tiene
sentido diseflar un cuestionario detallado por escrito, para los analfabetas, los cuales,
incidentalmente, representan un 20% de los habitantes de los Estados Unidos de América,
dependiendo de la definicidn utilizada.

¢, Quién habra de realizar el trabajo?

Una de las primeras preguntas que se hacen es: ¢quién habra de realizar el trabajo? La
respuesta en general es: un proveedor/investigador externo. Luego, debe considerarse la
cuestidon de quién trabajara en ello, tanto de parte de la comparfiia como del proveedor (un
factor critico que con frecuencia es pasado por alto).

¢,Cuanto habra de gastarse?

La cantidad de dinero que se debe gastar tiene un efecto determinante en el tipo de
estudio que se seleccione (esto es, los presupuestos de $10.000 excluyen experimentos
complejos de campo). Si bien, en teoria, la cantidad de dinero presupuestado debe ser el
resultado de un analisis del valor probable de la informacion, en la practica, muy
probablemente, habré de ser una Cifra predeterminada.

PLAN DE ANALISIS

Antes de que los datos sean realmente obtenidos, es necesario que se desarrolle un plan
de andlisis. Puesto que la mayor parte de la investigacién comercial se realiza sobre una
base rigida en cuanto a tiempo, todo andlisis relevante debe especificarse por anticipado.
Un beneficio derivado de esta especificacion previa es que permite que se verifique si los
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datos que se obtienen son adecuados respecto al tipo de analisis que se planea. Esto
reduce bastante las preguntas de tipo “después de lo sucedido, ¢,por qué no hicimos ...?.

También es importante especificar por adelantado qué niveles de los resultados conducen
a qué tipo de acciones. Especificar por anticipado estas “normas de accion” evita gran
cantidad de preocupacion respecto a lo que significan los resultados, dado que las
personas, con diferentes deseos, interpretan los resultados de manera que beneficien sus
puestos. Por ejemplo, generalmente es en esta etapa posible convenir en una
participacion de mercado meta, respecto a una nueva marca, digamos del 10%.
Especificar esto como limite previo a la recopilacion de los datos, hace que la toma de
decisiones, después de tener los resultados, esté menos sujeta a la persuasion politica. Si
bien es importante no pasar por alto las situaciones inesperadas que afecten los
resultados de un estudio, también es importante tener por anticipado ciertos limites o
barreras para la toma de decisiones.

Un ejemplo de una situacién que requiere de estandares de accion predeterminada lo
constituye la introduccién de un nuevo producto alimenticio dentro del mercado de prueba.
La decision clave es si se debe introducir el producto a nivel nacional, y la unidad de
informacion basica requerida es qué nivel de ventas alcanzara el producto a nivel nacional.
Puesto que la venta de los primeros meses sera primordialmente a los propios canales de
la empresa (se acumularan los inventarios en los mayoristas y detallistas), los embarques
de la fabrica constituyen un indicador muy pobre de las ventas. Por tanto, se requiere un
indicador de las ventas al detalle (por ejemplo, Nielsen).

Para desarrollar estandares de accion, sera necesario calcular la participacion de mercado
a nivel nacional, para poder obtener una tasa de rendimiento satisfactoria (suponiendo que
sea del 8%). A continuacién, serd necesario considerar las caracteristicas del mercado
sujeto a prueba. Esto incluye los niveles de publicidad (muy probablemente seran
superiores a los precios (muy probablemente seran inferiores a los normales), etcétera,
que pueda pensarse que, afecten la participacion de mercado (se puede suponer una
inflacién del 1%). Suponiendo una participacion de mercado del 9% dentro del mercado de
prueba para alcanzar la rentabilidad, los estandares de accion resultantes podrian ser:

Participacién en el

Mercado de prueba Decisién

12% o mas Expandir en forma agresiva
10% al 12% Expansion limitada

8 al 10% Continuar haciendo pruebas
Menos del 7% Revaluar el producto

Un punto final con respecto al andlisis es que la disponibilidad y requerimientos de rutinas
analiticas (primordialmente programas de computador) deben ser consideradas. Si un
analisis planeado, requiere de cierto tipo de datos, entonces dichos datos deberan
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incluirse dentro del instrumento de prueba de manera similar la disponibilidad de
procedimientos analiticos habra de influir en los andlisis que se planeen; solamente en
contadas ocasiones valdra la pena desarrollar un nuevo procedimiento para una sola
aplicacion.

RECOPILACION DE DATOS

La fase de recopilacion de datos es normalmente, un periodo de espera del investigador,
Después de especificar qué es lo que se debe hacer, el investigador hace un paréntesis y
permite que el proveedor trabaje. Esto puede representar un error. Mantenerse en
contacto con el proveedor ayuda tanto al control de calidad como a proporcionar
conocimientos que con frecuencia no se obtienen de los resultados resumidos. Asimismo,
la fase de recopilacibn es una oportunidad de intentar o probar y seleccionar los
procedimientos necesarios cuando los datos se tengan disponibles.

So considera crucial probar por anticipado un procedimiento antes de proseguir con una
muestra mayor. Al menos sera necesario que los investigadores se obliguen a si mismos,
asi como a otros sujetos, a pasar a traves del proceso. Es asombroso, cuantas preguntas
malas, pueden detectarse de esta manera. También se considera deseable correr una
prueba piloto de 50 a 100 sujetos tipicos. Esto prueba, si el procedimiento funciona en
sujetos dentro de la poblacién objetivo (universo) y si los datos tienen alguna variabilidad.
(Si todos contestan una pregunta de la misma manera, posiblemente no valdra la pena
hacerla.) Si bien una prueba piloto implica costos monetarios y tiempo, sus beneficios
superan mucho a sus costos.

ANALISIS E INTERPRETACION

El analisis es, en un sentido, la parte menos interesante de casi toda investigacion. Los
andlisis especificados por adelantado por el plan de analisis simplemente se llevan a cabo
(suponiendo que no haya problemas con la computadora) y se presentan los resultados.
La parte interesante y creativa del analisis ocurre cuando los resultados de la fase inicial
sugieren trabajo adicional, Sin embargo, llevar a cabo extensivamente trabajo adicional
indica una planeacién inadecuada, asi como la ausencia de restricciones de presupuesto y
de tiempo - combinacién rara en efecto (salvo, por supuesto, para los investigadores
académicos).

La interpretacion de los resultados dificiimente es literal. Por ejemplo, el 40% de las
personas muestreadas podran decir que recuerdan un anuncio determinado. Si bien esto
puede parecer apropiado en términos absolutos, no es claro cuando se traduce a una cifra
de ventas. La clave para la interpretacibn es recabar informaciébn en una escala
previamente utilizada. Por ejemplo, supongamos que antes se llevaron a cabo 34 estudios
similares, en los cuales realmente so utilizé6 anuncio y se midieron las ventas asi como el
recuerdo del anuncio. Estos resultados podrian ser representados graficamente, como un
la figura 3-2. Considerando este antecedente, una evaluacion favorable del 40% podria
parecer que genera un incremento de ventas del 6% y del 11%, Por tanto, podriamos
interpretar la indicaciéon del 40% como que si se utiliza el anuncio se produciria un
incremento del 8%, en las ventas.
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Tan importante es la cuestion de la calibracion, que el disefio de los elementos basicos del
instrumento de prueba debera estar siempre restringidos a métodos previamente
utilizados. Incluso los cambios pequefios, como variar de escalas de intencién de cinco a
seis puntos, complican la interpretacion de los resultados (¢seran equivalentes las
respuestas del 20% de “tapas de cajas”, en escala de cinco puntos, con repuestas del
17% de "tapas de cajas", en escala de seis puntos?) de igual manera, enteramos de que
el 70% de quienes contestan estan satisfechos con nuestra marca no es muy informativo,
salvo que yo conozca qué porcentaje esta satisfecho con nuestros principales
competidores. En resumen, los valores absolutos en la investigacion generalmente
confunden. Sdélo examinando los valores medidos respecto a datos histéricos o medidas

concurrentes obtenidas respecto a Productos competitivos, es que pueden efectuarse
interpretaciones utiles.

FIGURA 3-2 Relacion histérica de respuestas a preguntas y resultados de ventas
reales.
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El proceso de conciliar los resultados, con percepciones previas, es muy interesante.
Siempre que el analisis de datos entre en conflicto con creencias previas muy arraigadas,
la inclinacion normal es cuestionar los datos, el andlisis o ambos. Esto constituye una
reaccion muy saludable, dado que innumerables prejuicios pueden aparecer dentro de un
estudio, y son bastante comunes los errores en el andlisis, tanto conceptuales como de
computaciéon/programacion. Por tanto, en un momento determinado, un gerente debera
estar dispuesto a olvidarse de las concepciones previas o0, por el contrario, la recopilacion
de informacién perdera su verdadero valor y habra de convertirse en un ejercicio
burocratico ceremonioso. El arte de utilizar la investigacion de mercado es saber
precisamente cuando se ha alcanzado tal punto.
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CONCLUSIONES

E] paso, final dentro de un proceso de investigacion bien ordenado es llegar a
conclusiones. EIl valor ex-post de una conclusién depende de qué tan bien ayuda a
resolver el problema. Desafortunadamente, muchas investigaciones concluyen sefialando
que: a) el problema necesita ser modificado, b) que los datos no tienen relacion con el
problema, o c) que se requiere méas investigacion. (Esto constituye una conclusion favorita
tanto de la investigacion académica como de informes consultores, por razones obvias.)

REPORTE DE LA INVESTIGACION

Informar respecto de los resultados de la investigacién constituye una tarea de
mercadotecnia, por tanto, requiere comprender los talentos y preferencia de los lectores.
Sin embargo, para la mayor parte de los casos, “el” reporte o informe de investigacion
debera estar integrado por una serie de reportes en diversos niveles de detalle y de
lenguaje técnico.

El informe béasico debe representar un escrito de una o dos paginas, que contenga la
siguiente informacion fundamental.

Problema

Método de estudio (por ejemplo, una investigacion entre 139 obreros o trabajadores
de ferrocarril).

3. Resultados bésicos (hallazgos).

4. Conclusiones.

1.
2.

El informe basico debe redactarse en un lenguaje no técnico y ser entendible para
cualquier persona inteligente y razonable.

El siguiente nivel de detalle debera ser una version de 10 a 20 paginas, que amplie el
reporte o informe bésico, incluyendo méas detalle respecto a métodos de estudio (por
ejemplo, un cuestionario, el plan de muestreo y el porcentaje de respuesta). También
puede contener resultados analiticos claves (por ejemplo, tabulaciones cruzadas o analisis
de regresion basico), asi como un comentario breve de las limitaciones del estudio.

El tercer nivel de detalle lo constituye un registro completo de lo que se hizo y de los
resultados, incluyendo comentarlos acerca de cada una de las cuestiones (si el estudio es
una investigacién). Esto est4 soportado por un cuarto nivel, que incluye los datos
originales y los listados de la computadora y normalmente se encuentra almacenado en el
sétano, hasta que caduque en un tiempo determinado.

Los fines del nivel mas general son: a) que tenga una circulacion mas amplia. b) resumir
los resultados clave y c) hacer posible decidir en una forma inteligente si conviene leer la
version mas amplia (de 10 a 20 paginas). El siguiente nivel de detalle se redacta de
manera que esté disponible para lectores interesados que sean competentes, pero no
necesariamente tonicos especializados. Dicho de otra manera, este informe debe
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presentarse también en lenguaje normal, y sin hacer referencia a términos estadisticos. El
tercer nivel va dirigido a los pocos expertos que existen y que tienen precaucion de
examinar los resultados en detalle. El cuarto nivel esta disefiado para permitir a) repetir
posibles analisis y b) permitir, a quienes analizan el pasado, plantear ciertos retos en el
futuro. Los cuatro niveles pueden resumirse como sigue:

Nivel de
detalle Audiencia objetivo Extensién
1 General, gerentes 1 a2 pags.
2 Limitado 10 a 20 pags.
3 Lectores orientados hacia la investigacion Muy largo,
digamos de 100 pags.
4 Ratas y cucarachas, profesores Excesivo

Al realizar estos reportes, un enfoque util es terminar primero el nivel 4, luego el 3,
etcétera, a modo de que cada informe sea esencialmente un extracto o resumen del
anterior.

Presentacion oral de los hallazgos

Para bien o para mal, muchas personas confian en presentaciones orales de los hallazgos
de la investigacion, con el fin de aprender lo que ocurrié en el estudio. La presentacion
oral, igual que el informe de investigacion, debera estar disponible a diversos niveles de
detalle. Para un impacto maximo consideran de gran valor el lenguaje no técnico y el uso
adecuado de ayuda visuales. Dicho de otra manera, se considera mas apropiado a)
preparar sobradamente, b) simplemente comenzar y c) estar dispuesto a acelerar y
ampliar la presentacion, dependiendo de la reaccion del auditorio, El dltimo punto es
particularmente crucial. Las personas inteligentes se sienten ofendidas por presentaciones
lentas e inflexibles. Por otra parte, nadie quiere sentir que no es lo suficientemente capaz
para seguir una presentacion. Por tanto, la determinacion del paso de un informe, con
frecuencia es tan importante con su contenido.

UN ENFOQUE TiPICO

El enfoque que acabamos de describir constituye una serie de pasos l6gicos que ocurren
en secuencia. En la practica, este enfoque es mas una meta que una realidad. En primer
lugar, la secuencia normalmente es atacada en forma repetitiva, con la definicion del
problema, la determinacién de la hipétesis, la seleccion del tipo de estudio, la precision de
la muestra y el plan de andlisis, todos considerados casi en forma simultanea. Si bien no
se considera puro en un sentido académico, este enfoque tiene mucho que recomendar
cuando existen restricciones en cuanto a tiempo y dinero, asi como a procedimientos
establecidos de la compafiia, respecto a cierto tipo de investigacion. Sin embargo, lo que
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se considera desastroso, es cuando, la secuencia se utiliza fuera de orden. Por ejemplo,
supongamos que la meta del estudio es utilizar procedimiento analitico particular (es decir,
yo deseo realizar un estudio, segmentacion de mercado, utilizando escala
multidimensional). Esto es apropiado para la investigacion bésica, pero no para la
investigacion aplicada. El efecto de tales prioridades equivocadas, en donde el
procedimiento analitico exige la definicion del problema, es generalmente la produccion de
investigacion que se lee y luego se archiva adecuadamente, pero que de nada sirve para
ayudar a la administracion. Dicho de otra manera, es perfectamente adecuado o razonable
incorporar un método de recopilacién de datos o técnica analitica en el estudio para
evaluar su valor para problemas presentes y futuros; pero, por lo comun, es incosteable
realizar un estudio importante en tormo a una técnica. Esto es real con respecto a técnicas
sofisticadas de correlaciones mdltiples, que representan buenos agregados, pero que no
deben ser utilizados en ausencia de técnicas mas estandarizadas, que sirven como
"seguridad para casos de fracasos", cuando las técnicas sofisticadas fallan en revelar algo
interesante.

El procedimiento tipico, por tanto, es ver qué enfoques son factibles, considerando ciertas
restricciones multiples, como las siguientes:

1. Eltiempo (un tiempo limite maximo de dos meses elimina muchos enfoques),

2. Un presupuesto ($3,000 no nos sirven para realizar muestras probabilisticas y para
poder realizar entrevistas personales).

3. Practica estandarizada (los procedimientos estandarizados tienen limites amplios, en
el sentido de que, son mas sencillos de interpretar por razén de comparabilidad con
resultados pasados, y mas faciles de comunicar debido a que son conocidos).

La culminacién de cualquier buen disefio de investigacion lo constituye el cronograma, en
donde se establece cuando habran de terminarse las diferentes etapas. El cronograma se
elabora comunmente conociendo la fecha limite (esto es, “esperamos un reporte para el 1°
de marzo"). Si bien es factible utilizar procedimientos PERT y CPM complicados, el
ejemplo de la figura 3-3, del proceso para una investigacion, es mas comun. Observe que
es bastante comun realizar varias actividades en paralelo (simultdneamente). También
observe que el proceso completo se programé para cinco meses, lo cual indica que fue
necesario planear con mucha anticipacion. Si bien esto puede reducirse, la tendencia de
ahorrar seis semanas eliminando la fase de la prueba piloto es probablemente lo peor que
se puede imaginar. Cabe sefialar que los grandes proyectos generalmente tienen incluidos
puntos de evaluacion/salida. Estos puntos proporcionan la opcion de finalizar la
investigacion tan pronto como los resultados se hagan suficientemente claros, sin tener
gue consumir la totalidad del presupuesto.

18



FIGURA 3.3

Fecha de Duracion
Terminacion (semanas) Tarea o actividad
1° de febrero 4 Determinacioén del Problema y necesidad
de informacion (determinacion de las
hipétesis)
1° de marzo 4 1. Desarrollo del cuestionario
(instrumento de prueba)
2. Seleccion del plan de muestreo
3. Plan de analisis
1° de abril 4 Prueba piloto y tabulacién
15 de abril 2 1. Revision del cuestionario
2. Analisis final del plan
3. Pago de impuestos federales
1° de junio 6 Trabajo de campo
15 de junio 2 Codificacion de datos, perforacion y
tabulaciones iniciales
1° de junio 2 1. Analisis completo
2. Resultados iniciales (linea superior)
15 de julio 2 Presentacion del reporte final
UN EJEMPLO

En esta seccion se describe un proyecto que sirve de punto de referencia para el libro
(pero no es modelo de como realizar una investigaciéon) y habra de ser discutido con
mayor detalle posteriormente. El tema del proyecto se refiere a un experimento nutricional,
actitudes y practicas de amas de casa de los EUA (Lehmann, 1976). El proyecto fue
realizado por dos razones basicas: a) el problema era interesante e importante y b) se
tenia presupuesto disponible para él.

Obviamente, se tienen disponibles varios enfoques para analizar el problema. Sin
embargo, varias restricciones basicamente dictan el siguiente disefio:

1. Un presupuesto tope de $10,000.

2. Un solo investigador sin ayudantes.
3. Un limite de tiempo de cinco meses, en que debe terminarse la investigacion.
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4. La gran familiaridad del investigador con la metodologia de investigacion y el agrado
de tratar con grandes volimenes de datos, asi como con procedimientos de
correlacion mudltiple.

Dadas estas restricciones, el disefio resultante no debid haber causado ninguna sorpresa.
Se consideraron una serie de conocimientos respecto a como el conocimiento nutricional
pueda afectar el comportamiento.

Los cambios en el comportamiento y percepciones también se consideraron piezas
importantes de informacién. Para obtener la informacion se realizé una investigacion entre
1,200 amas de casa. Estas personas entrevistadas fueron seleccionadas de un panel por
correo (por tanto, garantizando la informacion demografica y una elevada tasa de
respuesta, y eliminando la participacion del investigador en jefe respecto a la seleccién de
la muestra, el envio por correo de las entrevistas y el trabajo de captura). El plan de
analisis consisti6 en establecer una tabulacion de pregunta por pregunta como reporte
basico de amplia difusiébn y jugar con técnicas sofisticadas para comprender lo
determinante en los gastos semanales de alimentacién y ver la forma en que los diversos
alimentos, nutrimentos y partes de cuerpo se relacionaban unos con otros. Una prueba
piloto de 100 entrevistas fue incluida y dio como resultado un cambio importante en el
cuestionario. Si bien los resultados se obtuvieron ya tarde (en cuanto a la linea de tiempo),
el estudio proporciond ciertos datos interesantes, algunos de los cuales habran de
comentarse posteriormente.

RESUMEN

El disefio de investigacion constituye una etapa fundamental de la investigacion. Como se
vera posteriormente en este libro, muchos de los problemas aqui presentados se han
definido y se han examinado soluciones alternativas. Las seis claves para un buen disefio
de investigacion lo constituyen el sentido comun, la logica, el conocimiento del problema,
la atencidn al detalle, el esfuerzo y la suerte. No importa que tan buenos sean los primeros
cinco elementos, la naturaleza puede proporcionar sorpresas y cambios (es decir,
embargos petroleros) que invalidan la investigacion bien disefiada.

Este libro procedera de la siguiente manera. El siguiente capitulo proporciona una vision
de los tipos de estudios que se tienen disponibles. Los capitulos 5 y 8 enfocan los
problemas mas detallados relacionados con tipos especificos de estudios. El capitulo 9 se
concentra en el muestreo. El capitulo 10 trata con la codificacion y edicién de respuestas y
los capitulos 11 a 16 se concentran en los métodos de analisis. Los capitulos 17 y 19
proporcionan ejemplos de como los métodos de investigacion desarrollados con
anterioridad pueden aplicarse a problemas especificos.
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PROBLEMAS

1.

© N

Supongamos que usted tiene ocho paquetes de cierto producto y sabe que uno de

ellos ha sido mal pesado. Disefie el esquema mas eficiente para utilizar una escala

de peso (suponga que el uso de la escala o bascula es costoso) para poder

determinar el paquete que se ha pesado mal. (Este es un problema clasico de I6gica)

Al Sr. Mart le ha sido asignada la tarea de recomendar una forma de probar el efecto

de anaqueles (de 2 contra 3 contra 4 frentes) y promociones de 5, 10 y 20 cts, de

descuento en el producto Slop-Out, un nuevo limpiador para bafios y vajillas de plata.

Sugiera tres enfoques alternativos, enlistando sus ventajas y desventajas y luego

haga una recomendacion.

Estimar el efecto de la publicidad sobre las ventas constituye un problema

determinante en mercadotecnia.

a) Sugiera algunos disefios de investigacion alternativos para hacer frente a este
problema.

b)  Explique por qué este problema es tan especial.

Supongamos que usted desea controlar patrones de consumo de alimentos entre

jovenes de 20 a 25 afios de edad. ¢ Qué podria hacerse?

Una cierta escuela se enorgullece de que el salario promedio de sus graduados es el

mas elevado en el pais y sefiala que esto comprueba que tiene los mejores

programas. ¢Qué argumentos en contra pueden darse?

Suponga que usted desea saber si el cambio de actitud precedié o siguié al cambio

de conducta respecto a un nuevo producto alimenticio. ¢ Que haria usted?

¢ Es posible probar la causalidad? ¢ Desaprobarla?

Un cierto fabricante quimico observo que las ventas de un compuesto eran bajas,

Sabia que sus ventas se distribuian en torno a varias industrias: servicios publicos

(60%), fabricantes del papel (20%), productos quimicos (15%) y miscelaneos (5%).

Deseaba conocer su participacion de mercado.
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